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1 UUDET TUULET KOTIMAISEN HUNAJAN MARKKINOILLA

Suomalainen elintarviketeollisuus on uuden haasteen edessä Euroopan yhdentyessä. Kuluttajat kiinnostuvat yhä enemmän vieraista ruokakulttuureista ja ihmiset ovat halukkaampia kokeilemaan uusia makuja perinteisten rinnalle. Niinkin perussuomalaisen tuotteen kuin hunajan on pystyttävä sopeutumaan tähän uuteen kilpailutilanteeseen. Euroopan unioniin liittymisen jälkeen tuontilisenssit poistuivat ja nyt kauppa unionin jäsenten välillä on vapaata. Kaupan vapauduttua kauppojen hyllyille onkin ilmestynyt entistä enemmän ulkomaisia hunajia.

Opinnäytteen toimeksiantaja on Suomen Mehiläishoitajain Liitto ry. SML:n laajaan tehtäväkenttään kuuluu esimerkiksi hunajan laadun valvontaa, hunajan ja muiden mehiläistuotteiden menekin edistäminen, koulutusta sekä neuvontaa. Mehiläishoitajien tavoitteena on lisätä hunajan kulutusta yleensä ja samalla nostaa kotimaisen hunajan osuutta Suomen hunajamarkkinoilla. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, kuinka paljon kuluttaja arvostaa hunajan kotimaisuutta, ja miten se vaikuttaa ostopäätökseen. Lähtöoletuksena on, että kuluttaja arvostaa mielikuvana kotimaisuutta enemmän kuin mitä se loppujen lopuksi vaikuttaa ostopäätökseen.

Tutkimuksessa pyrimme vastaamaan neljään kysymykseen. Tarkoituksena on selvittää, mitä ominaisuuksia nykykuluttaja arvostaa hunajassa, millä perusteella kuluttaja valitsee tarjolla olevista hunajista ostamansa tuotteen, mitkä tekijät muodostavat kotimaisen hunajan kilpailuedun suhteessa ulkomaiseen tuontihunajaan sekä millainen mielikuva kuluttajilla on kotimaisen hunajan laadusta.

Tutkimus tehtiin henkilökohtaisina haastatteluina kahdella eri paikkakunnalla. Haastattelupaikkoina toimivat Seppälän Prisma Jyväskylässä ja Itäharjun Prisma Turussa, joissa haastattelimme yhteensä 313 kuluttajaa. Kysymysrunko muodostui pääosin strukturoiduista kysymyksistä, joista muutamia syvennettiin avoimilla kysymyksillä. Meillä oli käytettävissämme vuonna 1994 tehty markkinatutkimus Hunajatuotteiden kysyntämarkkinat 1994. Tutkimuksen on tehnyt Elintarviketieto Oy ja siinä haastateltiin yli 700 täysi-ikäistä suomalaista ympäri maan. Haastattelulomakkeemme suunniteltiin osittain tämän tutkimuksen pohjalta. Edellinen tutkimus oli tehty Suomen Gallupin kotitalouksiin asentamien tietokoneiden välityksellä, mutta tällä kertaa tämä tiedonkeruutapa ei ollut mahdollinen. Yhteistyössä SML:n kanssa päädyttiin henkilökohtaiseen haastatteluun.

Työ tarjosi meille hyvät mahdollisuudet syventää elintarvikealan tuntemusta. Samalla pystyimme hyödyntämään ammattiopintojamme tuomalla esille kuluttajan näkökulman niinkin arkipäiväisessä asiassa kuin ruokaostosten tekemisessä. Oli mielenkiintoista pohtia, miten kuluttaja tekee ostopäätöksensä päivittäistavarakaupassa, ja millä perusteilla hän tekee valintansa. Hunaja oli meille tuotteena entuudestaan tuttu. Vaikka se on elintarvikkeena melko yksinkertainen, voi senkin laatua ja ominaisuuksia tarkastella monelta eri kannalta. Hunajaan pätevät samat laatuvaatimukset kuin muihinkin elintarvikkeisiin.

2 HUNAJAINEN SUOMI

2.1 Mehiläishoito Suomessa

Ihmiset ovat herkutelleet hunajalla yli 15 000 vuotta. Hunaja oli ainoa makeutusaine 1400-luvulle asti ja sen terveysvaikutukset on tunnettu jo tuhansia vuosia. Mehiläistalous alkoi, kun huomattiin, että luonnonvaraisia mehiläispesiä voitiin siirtää pihapiirin onttoon puuhun tai oljesta punottuihin kupuihin. Hunajan kerääminen tällaisista pesistä oli kuitenkin vaivalloista. Kun noin 100 vuotta sitten ryhdyttiin rakentamaan päällekkäin pinottavia mehiläiskehikoita, tarhaus muuttui helpommaksi. Pesät olivat helppohoitoisempia ja hunaja saatiin tehokkaasti talteen. (Suomen Mehiläishoitajain Liitto 1997.)

Vaikka hunajakulttuuri maassamme on verraten nuorta, on mehiläishoito Suomessa varsin kehittynyttä ja kansainvälisestikin korkeatasoista (Tonsley 1977, 11-12; Hunajamarkkinat ja hunajan kulutus. 2002). Meillä mehiläisiä on hoidettu runsaat sata vuotta ja ensimmäiset tarhamehiläiset tulivat Varsinais-Suomeen vuonna 1894. Siitä katsotaan yhtenäisen mehiläishoidon alkaneen Suomessa. Ensimmäiset mehiläishoitajat olivat pappeja, opettajia ja maatilojen puutarhureita. Mehiläistarhat olivat pieniä ja kymmenen pesän tarhaa pidettiin huomattavan isona. Mehiläishoito laajeni Suomessa nopeasti heti sotien jälkeen. (Pehkonen 2002, 163.)

Suomessa on tällä hetkellä noin 4 000 mehiläishoitajaa, joilla on noin 55 000 mehiläisyhdyskuntaa. Pääosa mehiläistarhoista on Etelä-Suomessa, mutta pohjoisimmat tarhat ovat Rovaniemen korkeudella. Suomessa tuotetaan keskimäärin 1,7 miljoonaa kiloa hunajaa, mikä vastaa noin 70%:n omavaraisuutta. Loppu kulutuksesta korvataan tuontihunajalla. (Pehkonen 2002, 163.)

Suomen mehiläishoitajista 80 on ammattitarhaajia ja heillä on yleensä vähintään 100 mehiläispesää. Riittävän toimeentulon takaamiseksi vaaditaan noin 200 pesää, mutta tuloihin vaikuttavat myös hunajan markkinointitapa ja jatkojalostusaste. Sivu- tai liitännäiselinkeinon harjoittajia on noin 600 ja loput maamme 3 300 tarhaajaa ovat alan harrastajia. (Mehiläishoitajat Suomessa 2003; ks. liite 2.)

2.2 Suomen Mehiläishoitajain Liitto ry.

Suomen Mehiläishoitajain Liitto on neuvonta- ja mehiläistalouden kehittämisjärjestö. SML:n tehtävänä on mehiläishoidon kehittäminen ja kannattavan mehiläistalouden edistäminen sekä viljely- ja luonnonkasvien pölytystarpeen turvaaminen. Laajaan tehtäväkenttään kuuluu esimerkiksi mehiläishoitajien koulutusta ja neuvontaa, käytännön koetoimintaa, hunajan laadun valvontaa, hunajan ja muiden mehiläistuotteiden menekin edistämistä, koulutus- ja kehittämishankkeita sekä mehiläishoitajien edunvalvontaa. SML julkaisee myös Mehiläinen-lehteä. Toimipaikat sijaitsevat Helsingissä, Hirvensalmella, Jokioisilla ja Korpilahdella. (Suomen Mehiläishoitajain Liiton tehtävät 2003.)

Seuraavan sivun kuviosta 1 näkee, että Suomen mehiläistarhaajista noin 70% on SML:n jäseniä. Jäsenmäärä vuonna 2002 oli noin 2 800. Jäsenmäärä on vakiintunut alle 3 000 henkilöön 1990-luvun puolivälin jälkeen. Samalla, kun mehiläistarhaajien määrä on hieman vähentynyt, tarhakoko on puolestaan suurentunut.
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KUVIO 1. Suomen mehiläishoitajain Liiton jäsenet 1980 - 2002

Tarhaajien keski-ikä on 58 vuotta. Naisia mehiläistarhaajista on noin neljännes. Eläkeläisiä on joukossa paljon varsinkin harrastuspuolella ja ammattien kirjo on suuri, aina eri alojen tohtoreista työttömiin saakka. (Kankare 2003a.)

2.3 Hunajamarkkinat Suomessa

Ennen Suomen liittymistä Euroopan Unioniin kotimaisen hunajan tuotantoa suojeltiin tuontilisensseillä, joita annettiin hunajan tuontiin, jos kotimainen tuotanto ei riittänyt kulutukseen. Hunajaa tuotiin hyvin vähän ja vain muutamista maista. Euroopan Unioniin liittymisen jälkeen kauppa vapautui, ja nyt hunajaa saa tuoda mistä maasta tahansa. EU:n ulkopuoliselle tuonnille on pieni tulli, mutta unionin jäsenmaiden välinen kauppa on täysin vapaata. (Karisola, Porkka & Seppälä 2002.)

Hunajan kulutus on nelinkertaistunut vuodesta 1970 lähtien. Viime vuosina hunajan kokonaiskulutus on vaihdellut kotimaisesta sadosta riippuen 2,3:sta 2,8:aan miljoonaan kiloon vuodessa. Siitä tuonnin osuus on ollut 1,0–1,5 miljoonaa kiloa. Kulutuksen voimakas vaihtelu on ollut seurausta heikoista kotimaan sadoista. Kokonaiskulutus oli enimmillään satokausilla 1996 - 1997 ja 1999 – 2000, noin 2 800 tonnia eli noin 560 grammaa/henkilö/vuosi. (Kotimaisen ja tuontihunajan kulutus 2002; ks. kuvio 2.)
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(http://www.hunajainensam.fi/ammatti/kulutus.html)

KUVIO 2. Hunajan kulutus Suomessa 1984 - 2002

Elintarviketieto Oy:n vuonna 1994 tekemän tutkimuksen mukaan joka kahdeksas kuluttaja käytti hunajaa säännöllisesti ja runsas kolmannes silloin tällöin. Noin puolet kuluttajista käytti siis hunajaa enemmän tai vähemmän säännöllisesti. Runsas neljännes kuluttajista ei ollut käyttänyt hunajaa vuoden aikana lainkaan. Hunajaa käytettiin tutkimuksen mukaan noin 3,9 miljoonaa kiloa vuodessa. Säännöllisesti hunajaa käyttävät kotitaloudet kuluttivat sitä keskimäärin 7 kiloa vuodessa, kun taas satunnaisesti hunajaa käyttävillä kotitalouksilla käyttö jäi runsaaseen 2,5 kiloon. Rahaa suomalaiset kuluttivat hunajaan noin 115 000 000 vanhaa markkaa vuonna 1994. Tärkeimmiksi syiksi käyttää hunajaa nousivat terveellisyys, vastustuskykyä lisäävät vaikutukset sekä hyvä maku. Ylivoimaisesti yleisin hunajan käyttötapa oli hunaja teen makeuttajana. Jotkut kotitaloudet ilmoittivat käyttävänsä sitä myös leivän päällä, juomissa tai syövänsä sellaisenaan. (Pohjalainen 1994, 18-21; ks. taulukko 1.)

TAULUKKO 1. Hunajan käyttötarkoitukset vuoden 1994 tutkimuksen mukaan

tee + kahvi 76%
flunssan hoitoon 58%
sellaisenaan 30%
leivän päällä 27%
juomissa 23%
ruuanlaitossa 14%
leivonnassa13%
saunassa 8%
Mehiläishoitajat pyrkivät parantamaan omavaraisuusastetta, joka parhaina satokausina oli 70 %. Vuosien 1996, 1998 ja 2000 heikkojen satojen johdosta suomalaista hunajaa ei ole ollut riittävästi saatavilla ja kulutus on jonkin verran laskenut. Samalla on vähentynyt myös omavaraisuus. Tällä hetkellä omavaraisuusaste on noin 60%. SML:n tekemän satokyselyn mukaan kesän 2002 hunajasato oli noin 1,7 miljoonaa kiloa. Puuttuva kulutus on korvattu ulkomaisella, lähinnä juoksevalla hunajalla. Käytämme hunajaa vielä kuitenkin vähän varsinkin, jos verrataan perinteisiin Euroopan hunajan käyttäjiin, kuten Saksaan ja Itävaltaan. Siellä kulutus on yli kaksinkertainen meihin verrattuna (Ks. kuvio 3). Euroopan Unionin alueella keskikulutus on noin 700 grammaa/henkilö vuodessa, mikä on meillekin kohtuullinen tavoite. (Hunajamarkkinat ja hunajan kulutus 2002.)
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(http://www.hunajainensam.fi/ammatti/kulutus.html)

KUVIO 3. Hunajan kulutus Euroopassa 2002

3 HUNAJAN TIE KUKASTA PURKKIIN

3.1 Hunajan synty

Hunaja-asetuksessa (911/1971) määritellään hunaja mehiläisten kasveista keräämäksi ja valmistamaksi luonnontuotteeksi, johon ei ole lisätty ja josta ei, kiinteitä epäpuhtauksia lukuun ottamatta, ole poistettu mitään. Asetuksen mukaan myös hunajan kuumentaminen yli 40 asteen on kiellettyä, koska tällöin arvokkaat entsyymit tuhoutuvat. (Hirvilammi 2003.)

Hunaja on siis puhdas luonnontuote. Valmistaakseen puoli kiloa hunajaa mehiläiset noutavat 75 000 mesikuormaa, käyvät 3 - 4 miljoonassa kukassa ja lentävät noin 80 000 kilometriä, eli kaksi kertaa maailman ympäri. Mehiläiset ovat mestareita suunnistamaan ja tanssillaan ne viestittävät toisilleen mesilähteistä. (Suomen Mehiläishoitajain Liitto 2003a.)

Keräämänsä meden mehiläiset varastoivat kennoihin. Ne muokkaavat hunajaa kunnes se on kypsää. Valmiin hunajan mehiläiset peittävät vahakannella. Tarhaaja kerää hunajakennot lingottaviksi. Linkouksen aikana hunaja irtoaa kennoista ja se siivilöidään ja selkeytetään hunaja-astioissa. Hunajalle on luonteenomaista, että se linkoamisen jälkeen vähitellen samenee ja muuttuu juoksevasta jäykäksi - kiteytyy. Samalla väri vaalenee. (Ruottinen 2002 165.)

Vain tietyt hunajalajit muun muassa horsmahunaja ja unkarilainen akaasiahunaja, säilyvät luonnostaan juoksevina. Tämä johtuu hunajan sokerikoostumuksesta. Mitä runsaammin hunaja sisältää rypälesokeria sitä helpommin ja nopeammin se kiteytyy. Hunajan rakeisuus ja kovuus riippuvat paljolti myös siitä, miten hunajaa on sadonkorjuun jälkeen käsitelty. Yleisin tapa on vaivata hunajaa ennen pakkaamista niin, että kiteet eivät tartu toisiinsa. Ulkomailla hunajan kuumennus on sallittua, jolloin hunajasta saadaan pysyvästi juoksevaa. (Tähkiö 1984, 22-23; Hirvilammi. 2003.)

Hunajan rakenne vaihtelee suuresti. Se voi olla aivan juoksevaa tai lähes kivikovaa, pieni- tai suurikiteistä, sitkeää tai helposti lusikalla otettavaa. Väri voi vaihdella lähes värittömästä tumman ruskeaan ja maku voi saada mitä erilaisimpia vivahteita. Maku ja aromi tulevat meden sokereista ja kukkien eteerisistä öljyistä. Laatuvaihtelut johtuvat meden alkuperän ja hunajan käsittelyn erilaisuudesta. Sadon määrä ja laatu riippuu myös säästä. Tyypillisimpiä hunajakasvejamme ovat horsma, vadelma, valkoapila, kanerva, rypsi ja monet puutarhakasvit. (Hirvilammi 2003.)

3.2 Hunajan koostumus

Hunajassa on noin 180 erilaista aineyhdistettä. Luonnon omia sokereita siinä on lähes 30, joista tärkeimmät ovat rypäle- ja hedelmäsokeri. Muut yhdisteet hunajassa ovat orgaanisia happoja, aminohappoja, mineraaleja, antibakteerisia aineita, entsyymejä, asetylkoliinia, vitamiineja, flavonoideja ja muita kasveista lähtöisin olevia aineita. Hunajan kivennäisaineet pystytään ilmeisesti käyttämään hyödyksi paremmin kuin muiden monia kivennäisaineita sisältävien elintarvikkeiden, sillä hedelmäsokerin on todettu edistävän kivennäisaineiden imeytymistä ruoansulatuskanavasta. (Kankare 2003a.)

Hunaja säilyy erittäin hyvin sokerisuutensa ja happamuutensa ansiosta. Hunaja sisältää glukonihappoa, joka toimii sen luonnonmukaisena säilöntäaineena (Suomen Mehiläishoitajain Liitto 2003a). Kuten taulukko 2 osoittaa hunaja sisältää myös sellaisia ravintoaineita, joita ruokosokerissa ei esiinny. Kivennäisaineista kaliumia ja fosforia löytyy hunajasta huomattavasti runsaammin kuin tavallisesta sokerista. Hunajan energiapitoisuus on sokeriin verrattuna pienempi. Siinä, missä tavallisessa sokerissa on 1 700kJ/100 grammaa, on hunajan energiamäärä 1 380kJ/100 grammaa.

Urheilijoille hunaja on luonnonmukainen ja tehokas energianlähde. Hunajan sisältämä rypälesokeri imeytyy suoraan verenkiertoon, joten hunaja antaa nopeasti lisäenergiaa. Hunajaa suositellaan käytettäväksi erityisesti myös pikkulasten ja vanhusten päivittäisen ravinnon lisänä. (Hirvilammi 2003.)

Hunajan terveysvaikutukset on tunnettu jo pitkään. Ennen antibioottien aikaa sitä käytettiin bakteeriperäisten tulehdusten hoitoon. Hunaja ehkäisee bakteerien kasvua ja on siksi hyvä lääke haavaumien ja tulehtumien hoitoon tänäkin päivänä. Se edistää ruoansulatusta ja auttaa rentoutumaan hyvään uneen. Hunaja tukee luonnollista vastustuskykyä ja säännöllisesti nautittuna säästää vakituisen käyttäjän monilta vilustumistaudeilta. Ennaltaehkäisevä vaikutus perustuu muun muassa bakteereja tuhoavaan glukoosioksidaasi- entsyymiin. (Suomen Mehiläishoitajain Liitto 2003b.)

TAULUKKO 2. Hunajan ja sokerin ravintoarvovertailu



Sokeri (100g)
Hunaja (100g)

Energia

406 kcal

330 kcal



1700 kJ

1380 kJ

C-vitamiini
-


2,0 mg

Niasiini
-


2,0 g

Energiajakauma

Hiilihydraatti
99,9%

99,5%

Proteiini
-


0,4%

Energiaravintoaineet



Hiilihydraatti
99,9g

80,8g

Proteiini
-


0,3g

Kivennäisaineet



Natrium

0,1 mg

2,2 mg

Kalium

1,9 mg

64 mg

Kalsium

0,4 mg

5,1 mg

Magnesium

0,1 mg

2,9 mg

Fosfori

0,1 mg

7,2 mg

Rauta

0,1 mg

0,5 mg

Sinkki
-


0,1 mg

(Kankare 2003b.)

4 KULUTTAJAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN

Kuluttajan päätöksenteolle on järkiperäisyyden sijasta pikemminkin tyypillistä epärationaalisuus ja ailahtelevaisuus. Rationaalisen suunnittelun sijasta kulutusmallit omaksutaan ja ne muokkautuvat oppimismekanismien, tottumusten ja tapojen kautta. Tiedon valikointiin, hyödykepreferensseihin ja ostopäätöksiin vaikuttavat monet eri tekijät: erityisesti tulo- ja hintatekijöiden ohella tarpeet, asenteet, odotukset, ryhmäjäsenyydet, vaikuttajayksilöiden suositukset, esimerkki ja neuvot, kulutusarvot ja normit sekä erityisesti markkinointikeinot kuten mainonta ja myynti. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 79.)

Tämä kuluttajapolitiikan suunnittelukomitean mietintö pitää kuluttajan käyttäytymisen luokittelua varsin vaikeana. Kun edellä mainittujen tekijöiden vaikutus vielä vaihtelee muun muassa alueittain, hyödykeryhmittäin ja ajoittain, on hankalaa löytää yleispäteviä ja yhteisiä kuluttajan käyttäytymistä selittäviä tekijöitä. (Emt, 79.)

Philip Kotler jakaa kuluttajan ostopäätösprosessin viiteen vaiheeseen: tarpeen havaitsemiseen, tietojen hankintaan ostamisen vaihtoehdoista, vaihtoehtojen arviointiin, ostopäätökseen ja oston jälkeiseen käyttäytymiseen. Tuotteen ostaminen edellyttää ostopäätöstä. Asiakkaan pitää päättää, mitä tuotteita ja millä rahamäärällä, hän aikoo ostaa. Myönteisen ostopäätöksen tekeminen puolestaan edellyttää ostohalua ja ostokykyä. Psykologiset tekijät kuten tarpeet, asenteet, motiivit ja elämäntyylit vaikuttavat kuluttajan ostohaluun. Kuluttajan päätöksentekoprosessiin vaikuttavat myös sosiaaliset tekijät ja oman sekä kilpailevien yritysten markkinointitoimenpiteet. Kuluttajan ostokykyyn vaikuttavat myös luotonsaantimahdollisuudet ja yhteisötekijät kuten lait, asetukset, kauppatapa, suhdanteet ja yleinen taloustilanne. (Isoviita & Lahtinen 1998, 21.)

4.1 Psykologiset tekijät

Yksilön sisäisiä seikkoja, jotka vaikuttavat kuluttamiseen, kutsutaan psykologisiksi tekijöiksi. Jokainen kuluttaja eroaa muista kuluttajista jossain suhteessa. Kuluttajan tarpeet, asenteet, motiivit ja elämäntyylit ovat hyvin yksilöllisiä. (Isoviita & Lahtinen 1998, 22.)

4.1.1 Tarpeet ostamisen taustatekijöinä

Tarpeet ovat ihmisen toiminnan liikkeellepaneva voima. Niitä voidaan kuvata elimistön puutostilaksi, joka vaatii tulla tyydytetyksi. Tarpeista vain osa on aktivoituneita. Aktivoiminen tekee tarpeen havaittavaksi. Tarpeita kuvataan usein jäävuorimallin avulla, jolloin suurin osa niistä on näkymättömissä ja vain osa aktivoituneena. Pinnan alla olevia tarpeita kutsutaan latenteiksi eli piileviksi tarpeiksi. (Isoviita & Lahtinen 1998, 22.)

Kotitalouksien kulutuserot johtuvat juuri vaihtelevista tarpeista. Painopiste hyödykkeiden välillä vaihtelee elämäntilanteen mukaan. Kahden samantyyppisenkin kotitalouden ostokset saattavat kuitenkin poiketa, koska mieltymykset vaikuttavat vahvasti kulutuskäyttäytymiseen. (Koskela & Tolmunen 1990, 61.) Hyvinkin erilaiset tarpeet siis määrittelevät tuotteen tai palvelun valintaa. Yleisimpiä käyttäytymisen ohjaajia ovat:

1. Biologiset tarpeet

· jano, nälkä ja seksuaalisuus

· turvallisuuden tarve, olemassaolon säilyttämisen tarve

· hoivaamisen tarve

· levon ja aktiivisuuden tarve

2. Psyykkiset tarpeet

· saavutuksen tarve; tarve saada jotakin aikaan, ponnistella tavoitteen saavuttamiseksi

· pätemisen tarve; halu tulla vuorovaikutustilanteessa huomatuksi ja arvostetuksi

· hyötymisen tarve; halu saada henkilökohtaista etua

· omistuksen tarve; tarve hankkia omaisuutta, käydä kauppaa

· säilyttämisen tarve; kerätä, säilöä, ottaa talteen

· luovuuden ja rakentamisen tarve; halu askaroida, luoda itse

· nautinnon tarve; nautiskelun halu, aistillisuus

· omien kykyjen ja taipumusten hyväksikäytön tarve

· itsenäisyyden tarve; riippumattomuuden ja itsenäisen toiminnan halu

· ajan säästämisen tarve

3. Sosiaaliset tarpeet

· hallitsemisen tarve; halu johtaa muita, vaikuttaa toisiin, vallankäytön tarve

· liittymisen tarve; halu kuulua yhteisöön, yhteistyöhalu

· miellyttämisen tarve; halu samastua muihin

· leikkimisen tarve; halu rentoutua seurassa

· turvallisuuden tarve; halu välttää riskejä

· voittamisen tarve; halu kilpailla, saada yliote

· jäljittelyn tarve; tarve toimia kuten muut

(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 83.)

Ehkä tunnetuin tarvejaottelu on Abraham Maslowin tarveportaikko. Hän on asettanut tarpeet hierarkkiseen järjestykseen jakaen ne viiteen eri tasoon. Seuraavasta kuviosta näkee Marslowin perusajatuksen, joka on, että ihminen tyydyttää tarpeitaan portaikossa alhaalta ylöspäin. Tällä ajatuksella on tarkoitus todistaa, että ihmisen vapauduttua toimeentulon huolista, hänellä on mahdollisuus tyydyttää korkeamman tason tarpeita. (Isoviita & Lahtinen 1998, 22-23; Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 83.)

MASLOW’N TARVEHIERARKIA

Itsensä toteuttamisen ja kehittymisen tarpeet

                 (
Arvostuksen ja vaikutusvallan tarpeet

                 (
Sosiaaliset tarpeet

                 (
Turvallisuuden tarpeet

                 (
Säilymisen tarpeet

(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 83.)

Kuluttajien tarpeet ja suhtautuminen kulutukseen ovat muuttuneet lisääntyneen liikkuvuuden, varallisuuden ja koulutuksen vaikutuksesta. Kuluttajat vaativat laajoja valikoimia, hyvää palvelua ja miellyttävää ostosympäristöä. Päivittäistavaroiden hankinta koetaan välttämättömäksi pahaksi, josta halutaan selviytyä mahdollisimman nopeasti ja vähällä vaivalla. Naisten lisääntynyt työssäkäynti ja muuttunut elämäntyyli vaikuttavat ostotottumuksiin. (Marjanen 1997, 20.) Tämä kuluttajien halu säästää aikaa on tuottanut markkinoille myös lukemattomia uusia tuotteita ja palveluita. Toisaalta kuluttajat tuntuvat kaipaavan myös sellaisia apuvälineitä, joilla he voivat tappaa aikaa. Valittavana on useampia vaihtoehtoisia tuotteita ja palveluita. Kilpailussa näyttää parhaiten menestyvän se, joka kehittää tuotteensa kuluttajan odotusten mukaiseksi, kohdistaa tarjouksensa oikeille asiakasryhmille, muotoilee sanomansa niin, että se sisältää selkeän viestin sekä herättää piilevän tarpeen potentiaalisissa asiakasryhmissä. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 84.)

4.1.2 Asenteet ja motiivit kulutuksen taustalla

Asenne on suhteellisen pysyvä ja opittu taipumus käyttäytyä tietyllä tavalla toistuvissa tilanteissa. Asenne toimii eräänlaisena suodattimena ja käyttäytymisen säätelijänä. Se saattaa useinkin olla ratkaiseva valintaperuste. Asenteista voidaan erottaa kolme osaa; tiedollinen eli kognitiivinen osa, tunne eli affektiivinen osa ja toiminnallinen eli konatiivinen osa. Asenteen tiedollinen osa on helpoimmin muutettavissa. Tunneosan muuttaminen on paljon hitaampaa ja vaikeampaa. Vaikka tiedollinen ja tunneosa olisivatkin suotuisia tuotetta kohtaan, ei toiminnallinen osa välttämättä muutu, eivätkä asiakkaat näin ollen käyttäydy markkinoijan toivomalla tavalla. (Isoviita & Lahtinen 1998, 23-24.)

Tuoteasenteisiin ja valintoihin vaikuttavat ominaisuuksien lisäksi kuluttajan arvomaailma ja käytön seuraukset. Kulutusvalinnat perustuvat myös siihen, miten kulutus edesauttaa niitä päämääriä, joita kuluttaja elämässään arvostaa. (Uusitalo 1993, 60.) Ennakkoasenteet vaikuttavat myös siten, että kuluttaja pyrkii karttamaan sellaista informaatiota, joka on ristiriidassa aikaisempien asenteidensa kanssa. Informaatio pyritään tulkitsemaan väärin tai vääristämään viitekehyksen mukaiseksi. Ennalta asennoituminen luo suojaverkon, joka siivilöi tai läpäisee tiedot. Asenteiden vahvistuminen on näin ollen todennäköisempää kuin niiden muutos. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 98.)

Asenne hunajan käyttöä kohtaan on kuluttajilla usein hyvinkin positiivinen sen terveysvaikutusten ansiosta. Silti kuluttajat eivät läheskään aina toimi asenteidensa mukaisesti. Tunneosa asenteesta siis hunajan kohdalla yleensä on kunnossa. Hunajan käyttö on monille kuluttajille tapa. Tiedottamalla sen hyviä ominaisuuksia enemmän kuluttajille myös asenteen tiedollista osaa saataisiin vahvistettua. Toiminnan muutoksellekin olisi näin ollen paremmat edellytykset toteutua ja yhä useampi saattaisi ottaa hunajan osaksi jokapäiväistä ruokavaliotaan.

Motiivit sisältävät sekä kulutuskäyttäytymisen viriämisen että tavoitteeseen suuntautumisen. Motiivit ovat erilaisten markkinoilla tapahtuvien valintatapahtumien selittäjiä. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 85.) Ne voivat olla niin tiedostettuja kuin tiedostamattomia, opittuja kuin ei-opittuja tai tunne kuin järkiperäisiäkin. Kulutusmotiivit eivät esiinny koskaan yksittäisinä. Hyvä motivaatio vaikuttaa usein positiivisesti ostopäätöksen tekemiseen, mutta esimerkiksi yrityksen ollessa monopoliasemassa ei motivoitumista tarvita. Voimakkain motiivi määrittää käyttäytymisen. Vaikka järki sanoisi toista, saattaa motiivi vaikuttaa ostopäätökseen aivan päinvastaisesti. (Isoviita & Lahtinen 1998, 24.) Motiivien ja mieltymysten ristiriita on myös varsin yleistä. Tavoitteiden välinen ristiriita on näkynyt viime aikoina varsinkin ympäristöystävällisten elämäntapojen kohdalla. Yksityisautoilusta on vaikea luopua, vaikka motiivi käyttäytyä ympäristöä säästäen olisikin olemassa. Se, miten motiivit painottuvat käyttäytymisessä on suhteellisen pysyvä kunkin yksilön kohdalla. (Uusitalo 1993, 50.)

Kuluttajat kokevat hunajan lisänä ruokavalioonsa eikä sitä ei välttämättä luokitella pakolliseksi osaksi jokapäiväistä ravintoa. Voimakasta motivoitumista hunajan ostamiseen ei välttämättä koeta, vaikka olisikin tiedostettu sen hyvät ominaisuudet. Hunaja saatetaan korvata helposti sokerilla tai jättää kokonaan pois käytöstä asiaa sen enempää miettimättä.

4.1.3 Elämäntyylit kulutuksen ohjaajina

Persoonallisuuspiirteet vaikuttavat myös ostokäyttäytymiseen. Persoonallisuus- ja elämäntyyliseikat kuvaavat ja ennakoivat kuluttajien käyttäytymistä paremmin kuin ikä ja sukupuoli. Elämäntyylillä tarkoitetaan niitä arvostuksia, joita tietyllä ihmisellä on. (Isoviita, Lahtinen 1998, 25.) Elämäntyylitutkimuksessa pyritään löytämään elämäntyylimalleja kuluttajien toimintojen, harrastusten ja mielipiteiden pohjalta. Näillä persoonallisuustekijöillä pyritään luokittelemaan kuluttajia niin, että tietylle tuotteelle löydetään tyypillinen käyttäjä. (Lampikoski, Suvanto, Vahvaselkä 1994, 92.) Ongelmallisen luokittelusta tekee kuitenkin luokittelujen muuttuminen ja nopea vanhentuminen. Luokittelut ovat selkeästi aikasidonnaisia. (Isoviita, Lahtinen 1998, 25.) Kari ja Timo Lampikosken mukaan (2000) kuluttajat voidaan jakaa kolmeen laajaan ryhmään: sisäisesti, ulkoisesti ja tarpeista ohjautuviin. (Hautala 2001, 21-22.)

Tarpeen ohjaama elämäntyyli

Väestöstä noin kymmenen prosenttia kuuluu tähän ryhmään. Taloudelliset rajoitukset, perustarpeet ja turvallisuus määräävät pääasiallisesti kulutuskäyttäytymistä. Vähävaraisten vapaavalintainen kulutus on vähäistä, koska he elävät köyhyysrajalla ja ostavat elääkseen. Ylläpitäjät puolestaan elävät niukasti elättämättä suuria toiveita tulevaisuudesta. (Hautala 2001, 22.)

Ulkoisesti suuntautunut elämäntyyli

Noin 65% väestöstä kuuluu tähän ryhmään. He pitävät muita ihmisiä arvojensa ja käytöksensä ohjenuorana ja hankkivat tavaroita ja laitteita herättääkseen huomiota. Sopeutujat mukautuvat vallitseviin oloihin ja perinteisiin. Jäljittelijät tavoittelevat niiden ihmisten kulutusmalleja, joita he ihannoivat. Saavutussuuntautuneille kuluttajille on tärkeää omaisuuden kartuttaminen ja oman menestyksen esittely. (Hautala 2001, 22.)

Sisäisesti ohjautunut elämäntyyli

Vajaa 20% kansasta noudattaa pääasiallisesti tätä kulutustyyliä. Heille on tärkeää sisäinen onnistuminen ja tyytyväisyys. He ovat kiinnostuneita ratkaisemaan asioitaan sisäisessä maailmassaan. Ulkoisen maailman arvot ovat sisäisesti ohjautuneille toissijaisia. Itsensä tehostajat eli egoistit ostavat hyödykkeitä, jotka heidän mielestään sopivat juuri heille. Kokeilijat etsivät kokemuksia ja rikasta sisäistä elämää ja sosiaalisesti tietoiset kuluttajat suuntautuvat sosiaalisesti ja ovat ympäristötietoisia. Sisäisesti tietoiset kuluttajat ovat vapaita kokeilemaan ja hylkäämään tuotteita. (Hautala 2001, 22-23.)

Yhtenäinen elämäntyyli

Yhtenäisen elämäntyylin omaksuneet ovat sosiaalisesti suuntautuneita. He ovat itseään toteuttavia yksilöitä, jotka ilmentävät omia taipumuksiaan ja intressejään. (Hautala 2001, 23.)

Kulutuksen arvot ovat selvästi muuttumassa kerskakulutuksesta luontoa säästävään ja itsensä toteuttamisen mahdollistavaan kulutukseen. Ajan myötä painopiste on siirtynyt tarvesuuntautuneesta sisäisesti suuntautuneeseen. (Hautala 2001, 23.)

Kuluttajat voidaan jakaa myös erilaisiin ostajatyyppeihin, jotka ovat vähittäiskaupan kannalta mielenkiintoisia. Ostajatyypeittäin kuluttajat on luokiteltu muun muassa sen mukaan, mihin he kiinnittävät huomiota ostopäätöstä tehdessään ja kuinka he suhtautuvat ostotilanteeseen. Ostajat voidaan jakaa esimerkiksi seuraavanlaisesti seitsemään eri ryhmään:

· Taloudellinen ostaja, joka korostaa hinta-laatusuhdetta ja kiertelee liikkeissä painottaen valinnoissaan hintaa, laatua ja valikoimia.

· Sosiaalinen ostaja, joka pyrkii luomaan henkilösuhteita palveluhenkilöstöön ja on usein liikeuskollinen.

· Apaattinen ostaja, joka ostaa, koska on pakko ja käy liikkeissä saadakseen sen, mitä tarvitsee.

· Aktiivinen ostaja, joka on vaativa ja valmis uhraamaan aikaa tuotevertailuihin sekä edellyttää asiantuntevaa palvelua.

· Tinkivä ostaja, joka on äärimmäisen hintatietoinen ja kiertää liikkeestä toiseen, kunnes saa haluamansa hintaedun.

· Yksilöllinen ostaja, joka haluaa olla erilainen ja arvostaa myös liikkeen fyysisiä piirteitä kuten yksilöllisyyttä.

· Eettinen ostaja, joka ostaa velvollisuuden tunteiden pohjalta ja on usein osuusliikkeen tai pienliikkeen asiakas.

(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 94.)

4.2 Sosiaaliset tekijät

Ihminen on sosiaalinen olento, joka toimii vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Sosiaaliset tekijät selittävät kuluttajien käyttäytymisessä toistuvia säännönmukaisuuksia. Lisäksi pienryhmissä toimiessaan ihmisten kommunikointiin vaikuttavat myös erilaiset arvot, normit ja roolit. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 95.) Vaikka kuluttajat ovat itsenäisiä päätöksentekijöitä, ihmiset viettävät yhä suuremman osan ajastaan ryhmissä, joiden vaikutusmahdollisuudet ovat kasvaneet. Epävarmoina aikoina muita ihmisiä kuunnellaan tarkemmin kuin hyvinä kausina. (Isoviita & Lahtinen 1998, 25.)

4.2.1 Perheen vaikutus kulutustottumusten muovaajana

Perhe on edelleenkin hyvin tärkeä kulutusyksikkö pienryhmänä, vaikka sen keskikoko on edelleen pienenemässä (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 100). Perheenjäsenet vaikuttavat toistensa kulutus- ja ostopäätöksiin, kun taas elämäntilanne vaikuttaa siihen, mitä tavaroita ja palveluita hankitaan. Perheen kulutus voi olla suurimmillaan jopa kaksinkertainen alkuajan kulutukseen verrattuna. (Isoviita & Lahtinen 1998, 25.)

Perheellinen joutuu ottamaan huomioon perheen olemassaolon, vaikka kokeekin tekevänsä ostopäätöksen täysin itsenäisesti. Perheen rakenteen muutos hankaloittaa tilannetta entisestään. Perusperheen rinnalle on ilmestynyt variaatioita, joista löytyy ”sinun, minun ja meidän lapsia”. Yksineläjät ja lapsettomat pariskunnat yleistyvät entisestään. Samassa elämäntilanteessa olevat ihmiset saattavat myös olla taloudellisesti hyvinkin eri tilanteessa riippuen siitä, onko ennen yhteiseloa asuttu omistusasunnoissa ja paljonko on ehditty kerryttää opintolainaa takaisin maksettavaksi. Vaikka perheessä onkin kyse koko talouden käyttöön tulevasta tuotteesta tai palvelusta, tutkitaan aina yksittäisen kuluttajan arvoja ja asenteita. Perheen jäsenillä kullakin voi olla hyvinkin erilainen suhde kulutukseen. (Marjanen 1997, 21-22.)
Perheessä voidaan erottaa kuluttajakäyttäytymisen kannalta merkittäviä rooleja:

· aloitteentekijä, joka esittää idean tuotteen hankkimiseksi

· vaatija, joka esittää vaatimuksen hyödykehankinnasta

· vaikuttaja, joka myötävaikuttaa tai vastustaa tuotteen hankkimista

· päätöksentekijä, joka tekee hankintapäätöksen yksin tai toisten perheenjäsenten kanssa

· ostaja, joka hankkii tuotteen tai palvelun

· rahoittaja, joka rahoittaa oston

· käyttäjä, joka toimii tuotteen kuluttajana

(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 101.)

Aiemmin nainen on toiminut erityisesti aloitteentekijän, vaatijan, vaikuttajan ja ostajan rooleissa. Kehitys on kuitenkin kulkenut vähitellen kohti perhekumppanuutta ja sukupuolierot ovat tasaantuneet. (Emt. 101.)

Perheen vaikutus hunajan kulutukseen on suuri. Monet kuluttajat ovat perineet hunajan käytön vanhemmiltaan tai isovanhemmiltaan ja tutustuneet sen käyttötarkoituksiin jo lapsena. Toisaalta vanhemmat ikäluokat muistavat hunajan käytön sokerin ja muun makean korvaajana sota-ajoilta, jolloin oli yleisesti pulaa elintarvikkeista. Monissa lapsiperheissä nykyään on perheen pienimmät opetettu hunajan käyttäjiksi, jolloin vanhemmat tekevät ostopäätöksen, mutta heidän ma käyttönsä jää vähäiseksi. Tällöin vanhempien päätäntävaltaan jää se, ostetaanko talouteen kotimaista vai ulkomaista hunajaa, kuinka tärkeä valintakriteeri on hinta ja millaisessa pakkauksessa se sopii juuri parhaiten perheen käyttöön.

4.2.2 Pien- ja viiteryhmät ostokäyttäytymisen ohjaajina

Kaikki kuluttajat kuuluvat sukuun, erilaisiin seuroihin ja joukkueisiin tai työ- ja opiskeluyhteisöjen sisäisiin ryhmiin. Pienryhmä muodostuu ihmisistä, jotka ovat vuorovaikutuksessa keskenään säännöllisesti vakiintuneiden muotojen mukaisesti. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 100.) Näissä ryhmissä mielipidejohtajaksi kutsutaan sitä henkilöä, jolla on selvä vaikutus muihin ryhmän jäseniin. Mielipidejohtajat ovat yleensä aktiivisia ja seuraavat aikaansa ja mediaa tarkasti. Heidän asemansa ei välttämättä perustu henkilön asemaan, vaan he ovat yleensä epävirallisia johtajia. Tilanteen ja tuotteen mukaan mielipidejohtajat saattavat myös vaihdella ryhmän keskuudessa. (Isoviita & Lahtinen 1998, 26.)

Ryhmät vaikuttavat kuluttajaan sekä norminmuodostuksen kautta että vertailupisteenä. Ne antavat tietoa kulutusvaihtoehdoista sekä ryhmän arvoihin sopivasta kulutuksesta. Ryhmien ja yhteisöjen kulutus perustuu sosiaalisiin, usein julkilausumattomiin, normeihin, jolloin ryhmän jäsenen odotetaan käyttäytyvän tietyllä tavalla. (Uusitalo 1993, 65-66.) Ihmisillä on tapana hakeutua ryhmiin, joiden jäsenet vastaavat mielipiteiltään heidän omiaan. Ryhmänormien vastaisen mielipiteen ovat valmiita hyväksymään sellaiset ihmiset, jotka eivät arvosta ryhmän jäsenyyttä. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 98.)

Viiteryhmät ovat ryhmiä, joihin kuluttajat eivät itse yleensä kuulu, mutta haluaisivat kuulua. Viiteryhmä saattaa olla myös yksittäinen henkilö, johon halutaan samastua. (Isoviita & Lahtinen 1998, 26.) Samastuminen saattaa kuitenkin kohdistua muihinkin kuin viiteryhmiin. Kuluttaja pyrkii samastuessaan käyttäytymään kuten esikuvansa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 98.)

Samastuminen voi tapahtua:

1. Yksilöihin, joiden kanssa samastuja ei ole vuorovaikutuksessa. Tällöin puhutaan ihanteista ja esikuvista. Esimerkiksi popmuusikot ja filmitähdet toimivat ihanteina.

2. Yksilöihin, joiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa. Heistä käytetään nimitystä mielipidejohtajat.

3. Ryhmiin, joista käytetään nimitystä viiteryhmät. Ne voivat olla jäsenryhmiä kuten perhe ja työryhmä tai yleisluontoisempia, kuten ikäryhmä, sosiaaliluokka tai rotu.

(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 98-99.)

4.2.3 Sosiaaliluokan vaikutus kulutukseen

Perheen tai henkilön yhteiskunnallinen asema eli sosiaaliluokka määräytyy kulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella. Monet haluavat käyttäytyä sosiaaliluokkansa mukaisesti. Kuluttajat, jotka hankkivat kalliimpia tuotteita ja palveluita, joihin heillä olisi varaa, haluavat muiden kuvittelevan heidän kuuluvan korkeampaan sosiaaliluokkaan. Köyhäilijät taas haluavat näyttää vähävaraisemmilta kuin tosiasiassa ovatkaan. (Isoviita & Lahtinen 1998, 26.)

Kulutuksella ei kuitenkaan enää pyritä osoittamaan yhteiskunnallista asemaa yhtä vahvasti kuin ennen. Kulutustavaroiden omistaminen ei enää erottele ihmisiä. Nykyään erottuminen tapahtuu enemmän arvostus-, maku- ja tyylimieltymysten kautta sekä näihin liittyvien sosiaalisten ja kulttuuristen taitojen perusteella. (Uusitalo 1993, 64.)

Koulutus- ja sosiaaliset taustaerot vaikuttavat Suomessa kulutukseen enää lähinnä niiden monipuolistumisen kautta. Korkeammin koulutetut osaavat hyödyntää kulutusmahdollisuuksia monipuolisemmin. Tutkimuksilla onkin haluttu osoittaa, että kulutus jäsentää yhteiskuntaa uudella tavalla. Sosiaalinen rakenne ei enää ole yhteneväinen tuloluokkien kanssa, vaan sosiaalinen tausta vaikuttaa eri tavoin riippuen meneillään olevasta kulutustrendistä. (Uusitalo 1993, 64-65.)

4.3 Kuluttajakäyttäytymisen tulevaisuuden näkymiä

Tulevaisuuden kuluttajakunta muotoutuu rakenteeltaan entistä rikkonaisemmaksi ja moninaisemmaksi. Toisen maailmansodan jälkeen syntyneen suuren ikäluokan päästyä eläkeikään he muodostavat yhden vaikutusvaltaisimmista kuluttajasukupolvista. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 103.) Maapallon keski-ikä kohoaa 2000-luvun ensimmäisinä vuosikymmeninä. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2050 on yli 65-vuotiaita 20%, kun heitä vuonna 1992 oli vain 6,2% koko maapallon väestöstä. Suomen eläkeikäisten väestö on suurimmillaan 2030-luvulla, jolloin heitä on noin 24% koko väestöstä. Ukkoutumisen ja akkautumisen vaikutuksia kulutukseen on mahdotonta arvioida etukäteen, mutta ikääntyminen synnyttää kuitenkin arvokumouksen siemenen. Tulevaisuuden seniorikuluttaja on huomattavasti vaativampi kuin iäkkäät kuluttajat tänä päivänä. (Anttila & Iltanen 2001, 75.)

Perhemuodot elävät jatkuvasti muutoksessa ja ydinperhemallia rikkovat lukuisat yksinäistaloudet (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 103). Suomi seuraa vääjäämättä muun maailman yksinasumisen trendiä. 2000-luvulla asumismuodoissa onkin havaittavissa yhä vaihtelevampia ratkaisuja. (Anttila & Iltanen 2001, 74.)

Osa-aikatyöntekijät ja extraajat muodostavat puolestaan kokonaan oman ryhmänsä kokopäivätyöntekijöiden ja työttömien rinnalle. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 103.) Työ ei enää ole välttämättä elämisen pääsisältö ja arvon mitta. Työelämän jatkuva rakenteellinen muutos mullistaa ihmisten arvoja, rooleja ja odotuksia. Varhaiseläkkeelle ryntääminen pakottaa poliitikot toimimaan ja tulevaisuudessa onkin edessä yleinen eläkeiän nostaminen ja eläke-etuuksien karsinta. (Anttila & Iltanen 2001, 74.)

Kuluttajien arvot, asenteet ja käyttäytymismallit muuttuvat nopeasti. Euroopan yhtenäistyminen, monikansallisten yritysten voimistuminen, uudet viestintäkeinot ja kasvava turismi yhdenmukaistavat kuluttajien käyttäytymistä. Kuluttajamarkkinoille tulvii teknologiatuotteita. Kuluttajat hyödyntävät teknisiä laitteita kulutuksessaan yhä enemmän ja pirstaleisilla kuluttajamarkkinoilla ilmenee monia erilaisia trendejä. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkä 1994, 103-104.) Suhtautuminen muutokseen jakaakin keskeisesti ihmisten arvoja ja asenteita. Osa kuluttajista etsii uutta ja osa puolestaan juoksee sitä karkuun. Moderni suomalainen kuluttaja näyttää omaksuvan muutoksia nopeasti, vaikka hän onkin arvoiltaan modernimpi kuin kuluttajakäyttäytymiseltään. Ruokailutottumuksissaan moderni kuluttaja käyttää valmisruokia ja ateriapalveluita. Ominaisuuksiin kuuluu myös tuotekriittisyys. Valmistustavoista, raaka-aineista ja arvosta on tulossa yhtä merkittävämpiä tuotteen ominaisuuksia. (Anttila & Iltanen 2001, 73.)

5 ELINTARVIKKEIDEN KULUTUS JA RUOKATOTTUMUKSET SUOMESSA

Elintarvikkeiden kulutusta määräävät pääasiassa vallitseva ruokakulttuuri, yhteisö ja yksilö (Ks. kuvio 4.). Ruokakulttuurin eri osa-alueet, kuten ruoka, ruokailukertojen määrä, valmistustekniikka, ruokailuun osallistujat, ruokailupaikka- ja tilanne vaikuttavat elintarvikkeiden kulutukseen. Samoin yhteiskunta, jossa elämme muokkaa vahvasti elintarvikkeiden kulutusta. Yhteiskuntaan liittyvistä tekijöistä muun muassa ravitsemusvalistus, media, teknologia, työelämän vaatimukset, elintarvikkeiden tarjonta, väestörakenne, luonnonolosuhteet, perinteet ja uskonto vaikuttavat elintarvikevalintoihin. Myös yksilön arvot, asenteet, ajankäyttö, tulot, perherakenne, fysiologiset tekijät, mieltymykset ja motiivit vaikuttavat ratkaisevasti elintarvikevalintoihin. Elintarvikkeiden kulutus vaihtelee myös alueellisesti ja väestöryhmittäin. Sosiaaliluokka, sukupuoli ja asuinpaikka ovat varsin tärkeitä elintarvikkeiden kulutustottumuksiin vaikuttavia tekijöitä. (Maula 1995, 1-2.)
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KUVIO 4. Elintarvikkeiden kulutukseen liittyvät tekijät

5.1 Elintarvikkeiden kulutusmuutoksiin vaikuttavat tekijät

1950- luvulta tähän päivään elintarvikkeiden kulutusmuutoksia ovat aikaansaaneet monet eri tekijät. Elintarvikkeiden tarjonta on monipuolistunut lisääntyneen tuotekehityksen ja jakelu- ja myyntiväylien kehityksen myötä. Tänä aikana toteutettu ravitsemusvalistus on sekin muovannut kulutustamme. Ostovoima ja elintaso on kasvanut. Kulutuksen rakenne on muuttunut siten, että välttämättömyyshyödykkeiden osuus on pienentynyt ja esimerkiksi vapaa-aikaan, kulttuuriin, liikenteeseen ja koulutukseen liittyvät menot ovat voimakkaasti kasvaneet. Elintarvikkeisiin käytetyn rahan osuus kotitalouksien kulutusmenoista on tasaisesti laskenut Suomessa vuosina 1950 - 1993. Vuonna 1950 elintarvikkeiden osuus kulutusmenoista oli 38%, vuonna 1970 vastaava luku oli 26% ja vuonna 1992 enää 16%. Toisaalta kuitenkin elintarvikkeisiin kokonaisuutena käytetyn rahan määrä on noussut tänä aikana. (Maula 1995, 7-9.)

Merkittäviä tekijöitä ovat olleet myös kaupungistuminen ja sen myötä tapahtunut naisten ansiotyössä käymisen yleistyminen. Naisten työssä käynti on muuttanut kotitöiden jakoa, ruoanlaittoon jäävää/käytettyä aikaa, ruokailuun käytettävää rahamäärää ja jakanut ruokailun arkiruokailuun ja viikonloppuruokailuun. Kodin ulkopuolella ruokailu on myös lisääntynyt ja lämpimien aterioiden määrä laskenut. Lisääntynyt kiire on tuonut mukanaan valmisruoat ja puolivalmisteet osaksi ruokavaliota. (Maula 1995, 10-11.)

Väestörakenteen muutokset ovat vaikuttaneet olennaisesti elintarvikkeiden kulutukseen. Lapsien lukumäärä perheissä on laskenut alle kahteen, kotitalouksien koko on pienentynyt keskimäärin 2,2 henkilöön. Muun muassa väestön ikääntymisen myötä yksinasuvien ja kahden aikuisen kotitalouksien määrä on lisääntynyt ja samalla kotitalouksien kokonaismäärä on kasvanut. (Maula 1995, 11.)

5.2 Kuluttajien arvostukset elintarvikkeiden valinnassa

Elintarvikkeita valittaessa kyse on useimmiten ostoksilla käymisestä ei niinkään nautinnollisesta vapaa-ajan shoppailusta. Ostoksilla käytäessä tavoitteena on ostaa hyödykkeitä eikä vain katsella niitä. Todellisuudessa nämä kaksi ostoksien teon muotoa sekoittuvat; päivittäistavarakaupassakin voidaan suunnitella ja haaveilla tulevista hankinnoista. Vain pieni osa kuluttajista kokee ostoksilla käymisen ruokakaupoissa nautinnollisena. Useimmiten se on osa arjen välttämättömiä rutiineja, josta halutaan selvitä suhteellisen tehokkaasti ja nopeasti. Kaupassa käynti on usein suunnitelmallista, tarvittavien päivittäistavaroiden hankintaa, joskin myös marketeissa on tilaa myös heräteostoksille. (Pantzar, Perälä & Kekki 1994, 21-23.)

5.2.1 Hinta ja laatu elintarvikkeiden valintaperusteina

Kuluttajalla on useita valintaperusteita, kun hän tekee päätöksiä siitä, mitä elintarvikkeita ostaa. Tärkeimpänä tutkimusten mukaan on edelleen hinta, näin etenkin, kun tuote on muilta ominaisuuksiltaan hyväksyttävä. Hinta siis ohjaa edelleen valintapäätöksiä, mutta sen merkityksen on todettu olevan pienempi, jos tuotteelta haetaan erityisominaisuuksia kuten terveysvaikutukset, elämyksellisyys tai luonnonmukaisuus. (Toponen 2002.)

Tämä näkyy hunajan valinnassa hyvin, sillä vain pienelle osalle kuluttajista hunajan hinta on merkittävä valintaperuste. Jos hunajan terveysvaikutuksista tiedotettaisiin nykyistä enemmän saattaisi hinta menettää edelleen merkitystään valintaperusteena. Useampi saattaisi valita kotimaisen hunajan, vaikka se on hieman kalliimpaa kuin ulkomainen. Nykykuluttajat ovat hintatietoisia, mutta hinta on harvoin yksinään tärkein valintakriteeri.

Elintarvikkeen laatu on olennainen valintaperuste. Samoin maku on niin tärkeä tekijä, että kuluttajat mainitsevat sen vielä erikseen muusta laadusta. Kokonaisuudessaan elintarvikkeen laatu muodostuu monista tekijöistä. Osa laatutekijöistä on helposti mitattavissa, osa henkilökohtaisesti koettuja subjektiivisia tekijöitä. Elintarvikkeen laatu perustuu sen aistittaviin ominaisuuksiin, käyttömukavuuteen ja koko tuotantoketjun toimintaan. Kuluttajat arvioivat elintarvikkeen käyttömukavuutta, monipuolisuutta, makua, hajua, houkuttelevuutta, edullisuutta, tuotteen ravintosisältöä, luonnonmukaisuutta, alkuperää ja tuttuutta. Ostopäätöstä tehdessä nämä tekijät saavat erilaisia painotuksia elintarvikkeesta ja tilanteesta riippuen. (Tainio1999, 20.)

Hunajan mausta yleensä joko pidetään tai ei pidetä. Hunajan käyttäjät ovat tottuneet perinteisen suomalaisen kukkaishunajan makuun. Vaikka kotimaisen hunajan maku miellyttää suomalaisia, saattavat muut valintaperusteet, kuten pakkauksen ulkonäkö ja käyttömukavuus, vaikuttaa enemmän ostopäätökseen. Hunajaa käytetään yleensä ruoanlaitossa mausteiden tapaan ja teessä sokerin korvaajana, jolloin perushunajan maku riittää kuluttajalle.

Nykyaikana puhutaan elintarvikkeitten yhteydessä yhä enemmän juuri arvoista ja eettisistä kysymyksistä, sillä tulevaisuuden kuluttaja on entistä vaativampi myös näiden laatuun vaikuttavien arvokysymysten suhteen. Elintarvikkeen koettuun laatuun vaikuttaa edellisten lisäksi vielä palvelun laatu eli tuotteen saatavuus, soveltuvuus käyttötarpeeseen, käyttömukavuus, hinta ja pakkausmerkinnät sekä kuluttajien valintamahdollisuudet. Niin ikään tuotteen alkuperä ja valmistustapa on osa laatumielikuvan muodostumista. (Mitä on ruoan hyvä laatu?; Tainio 1999, 22-23.)

5.2.2 Elintarvikkeen alkuperä, terveellisyys ja eettisyys valintakriteereinä

Tärkeitä valintaperusteita ovat myös elintarvikkeen kotimaisuus, turvallisuus, luonnonmukaisuus ja terveellisyys (Toponen 2002). Ruoan kotimaisuus on hyvä asia, ja sen katsotaan pysyvän merkittävänä valintoihin vaikuttavana tekijänä. Kotimainen ruoka mielletään ennen kaikkea turvalliseksi (Varjonen 2001, 21). Kuluttajat pitävät kotimaista ruokaa korkeatasoisena. Kuluttajat haluavat suosia kotimaisia elintarvikkeita, koska niin turvataan työllisyyttä ja omavaraisuutta, ja koska suomalaiset elintarvikkeet ovat puhtaita, turvallisia ja tuoreita. (Tainio 1997, 15-16.)

Kotimaista ruokaa pidetään puhtaampana, laadukkaampana ja ympäristöystävällisempänä kuin tuontiruokaa, koska sitä joudutaan pakkaamaan ja kuljettamaan vähemmän. Kotimaisuuden käyttö ratkaisevana valintaperusteena kohdistuu lähinnä tuoretuotteisiin ja ennen kaikkea lihaan. Pääkaupunkiseudun kuluttajien keskuudessa kotimaisuus ja paikallisuus eivät nouse yhtä voimakkaasti esiin kuin muualla Suomessa. (Varjonen 2001, 21-23.)

Kuluttajat arvostavat kotimaisuutta myös hunajassa. Hunajaa pidetään luonnontuotteena ja kotimainen hunaja mielletään ulkomaista puhtaammaksi ja tuoreemmaksi.

Kuluttajatutkimuskeskuksen 2000-luvun ruokatottumuksia selvittäneen tutkimuksen (Varjonen 2001) mukaan kuluttajien esille tuomia tärkeitä tekijöitä ruoan tuotannossa ja kulutuksessa ovat eettisyys ja ekologisuus, vaivattomuus ja nopeus sekä terveellisyys. Terveellisyys on ja tulee olemaan yksi tärkeä ruokavalintoihin vaikuttava tekijä. Terveysruokien suosiminen ja sairauksien ennaltaehkäisy terveellisillä ruokatottumuksilla on edelleen kasvussa ja näkyy esimerkiksi pyrkimyksenä syödä kuitupitoisia, vähäkalorisia ja runsasvitamiinisia elintarvikkeita. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 238-239.)

Terveellisyyteen ominaisuutena liittyy muutakin kuin tuotteen ravitsemukselliset ominaisuudet, sillä kuluttajat yhdistävät terveellisyyteen myös tuotteiden turvallisuuden sekä mahdollisuuden välttää allergioita aiheuttavia ainesosia. Tämän mukaan kysyntää olisikin tuotteille, joissa on mahdollisimman vähän raaka- ja lisäaineita. Kuluttajat ovat hyvin tietoisia terveellisen ruokavalion vaatimuksista, mutta joutuvat tasapainottelemaan järkevien terveellisten valintojen ja houkuttelevien epäterveellisten valintojen välillä. Perheellisillä, etenkin lapsiperheillä oli enemmän tarvetta ja halua etsiä terveellisiä ruokavalintoja. (Varjonen 2001, 74.)

Nuoremmat ikäluokat tietävät vähemmän hunajan terveysvaikutuksista kuin vanhempansa. Iän myötä sairauksien ehkäisy tulee tärkeämmäksi, jolloin hunajan terveellisyys kasvattaa merkitystään valintaperusteena. Nuoremmille terveellisyys tarkoittaa enemmänkin hunajan turvallisuutta ja luonnonmukaisuutta. Hunajan terveellisyys on molemmille ikäryhmille yksi hunajankäytön syistä.

Kuluttajat vaativat yhä useammin myös eettisesti tuotettua ruokaa, mutta kaikilta osin eivät ole vielä valmiita maksamaan siitä. Kuluttajat myös ajattelevat suomalaisen maatalouden olevan jo sinällään ekologista ja puhdasta, joten kaikki eivät näe tarvetta ostaa luomu-tuotteita, vaikka ne koetaankin positiivisina ja niiden kulutuksen uskotaan lisääntyvän. (Varjonen 2001, 73.) Kotimaista hunajaa pidetään jo itsessään luonnonmukaisena elintarvikkeena. Luonnonmukaisesti tuotetulla luomu-hunajalla ei tästä johtuen välttämättä ole riittävästi lisäarvoa kuluttajalle ostotilanteessa.

5.2.3 Vaivattomuus ja nopeus kasvattavat merkitystään valintakriteereinä

Varjosen (2001) tutkimuksessa haastateltujen kuluttajien mukaan suuntaus ruoanlaiton vaivattomuuteen ja nopeuteen jatkuu tulevaisuudessakin. Valmisruokien ja puolivalmisteiden katsotaan lisääntyvän jatkossakin. Niiden hyötyinä pidetään muun muassa sitä, että ne helpottavat perheen ja työn yhdistämistä ja ovat lapsiperheissä jopa sen välttämätön edellytys. Kouluikäiset voivat ruokailla omatoimisesti ja valmisruoat mahdollistavat kotiruokailun myös niissä perheissä, joissa ei ole kiinnostusta tai taitoa valmistaa aterioita itse.

Hunajassakin juuri helppokäyttöisyys etenkin pakkauksiin ja juoksevuuteen liittyen on tullut entistä tärkeämmäksi. Etenkin lapsiperheet haluavat ostaa hunajaa pakkauksissa, jotka sopivat erityisesti heidän käyttötarkoituksiinsa. Pakkauksen tulisi olla lastenkin käytössä helppo ja siisti. Yleensäkin kuluttajat arvostavat nykyään tuotteen käyttömukavuutta.

Samaan aikaan valmisruokien imago on kuitenkin heikko. Kuluttajat eivät arvosta valmisruokaa, sen sanotaan maistuvan teolliselle ja tuotteet toimivat vain nälän tyydyttäjinä. Niiden mausta ei nautita. Tämän arvellaankin olevan tekijä, joka tulee rajoittamaan valmisruokien käytön kasvua tulevaisuudessa. Se myös lisää itse tehdyn ruoan arvostusta ja nostaa kokkailun statusta. (Varjonen 2001, 75.)

5.2.4 Elintarvikkeilta halutaan monipuolisuutta ja elämyksiä

Yhä useammat kuluttajat haluavat elintarvikkeilta myös elämyksellisyyttä ja vaihtelua. Samaa einestä ei jakseta syödä kauan. Kiire ja mukavuudenhalu ruokaostoksissa vie usein voiton eettisyyden, itse tehdyn ja terveellisen ruoan valinnasta. Kiinnostus ruokaa kohtaan on lisääntynyt samalla, kun yhteiset ateriat arkisin ovat vähentyneet. Elämänrytmi on perheissä kiireinen ja yksilöllisyys on korostunut yhteisöllisyyden sijaan. Samalla ateriarytmi on muuttunut epäsäännölliseksi. Toisaalta etenkin viikonloppuisin halutaan valmistaa hyvää ruoka ja nauttia siitä kiireettömästi perheenjäsenten tai ystävien kanssa. Ruokalehtien ja -ohjelmien suosio on kasvanut räjähdysmäisesti. (Varjonen 2001, 76-77.)

Toisaalta on kuluttajaryhmiä, joita ruoanlaitto ei kiinnosta lainkaan. Kuluttajista on tuotevalikoimien kasvaessa tullut myös niin sanottuja hybridikuluttajia. Tällainen kuluttaja yhdistelee eri elämäntyylejä ja tekee erilaisia valintoja mielialan ja tilanteen mukaan. Näin ollen kuluttajia on entistä vaikeampi segmentoida vain tiettyyn kuluttajaryhmään. (Peltola 1995, 51; Varjonen 2001, 57-58.) Esimerkiksi ruokavalinnoissa tämä voi tarkoittaa sitä, että yhtenä päivänä valitaan halpa vaihtoehto laatikkomyymälästä, toisena itse tehty tuhti liharuoka ja seuraavana terveellinen salaattiateria ja asiointi herkkumyymälässä (Varjonen 2001, 57-58.)

Hunajantuottajat ovat jo huomanneet kuluttajien vaihtelunhalun ja markkinoille on tullut monenlaisia makuhunajia ja uutuustuotteita. Kuluttajille ei enää hunajassakaan riitä perusmaku, vaan kauppojen hyllyiltä löytyy esimerkiksi aniksella, kahvilla ja rommilla maustettuja hunajalaatuja. Niiden kuluttajaryhmä on kuitenkin edelleen melko marginaalinen. Jos ihmiset eivät ylipäätään löydä hunajan makua, he tuskin innostuvat makuhunajistakaan. Hunajan tuottajien ongelmat lienevätkin paljon perustavampaa laatua.

5.3 Ruokatottumusten tämän hetken trendit

Perinteisesti ruokatottumusten muutoksia pidetty hitaina, mutta yksilötasolla monet suomalaiset omaksuvat uusia tuotteita ruokavalioonsa entistä nopeammin. Kuluttajatutkimuskeskuksen elintarvikkeiden kulutusta ja kulutusmuutoksia selvittäneen tutkimuksen (Maula 1995, 3) mukaan suomalaisen ruokakulttuurin ja ruokatottumusten trendit ovat seuraavanlaisia:

· Perinteisen ateriajärjestelmän hajoaminen ja yksinkertaistuminen, pikaruokailu, napostelu

· Valikoivuus ja vaihtelunhaluisuus

· Ruokavalio- ja kehotietoisuus

· Luonnollisen ruoan arvostaminen

· Ruoka sosiaalisessa kanssakäymisessä ja statussymbolina

· Ruoan merkitys tarpeiden tyydyttäjänä, nauttiminen ja mielihyvä

· Hintatietoisuus, toisaalta valmius kuluttaa haluttuun tuotteeseen huomattavakin määrä rahaa

· Halukkuus omaksua ja opetella uutta, ulkomaiset ruoat, vaikutteet

Ruoan merkitys ihmisten arjessa on toisaalta kasvamassa ja toisaalta laskemassa. Ruoalla on tärkeä sosiaalinen merkitys ja osa kuluttajista on valmis käyttämään rahoistaan huomattavankin osan hyvään ruokaan ja uuden opetteluun. Tarpeiden tyydyttäjänä ja mielihyvän tuojana hyvä ruoka on edelleen arvossaan. Toisaalta yhteisten ruokailuhetkien vähentyminen ja epäsäännöllistyminen, ruokalajien yksinkertaistuminen ja valmisruokien suosion kasvu kertovat ruoan merkityksen laskusta. (Maula 1995, 3.)

5.4 Tulevaisuuden ruokatottumukset ja ruoanlaittajat

Ruokakulttuurin muutokset ovat hitaita, sillä ihmiset ovat melko vanhoillisia ruoan suhteen. Helsingin yliopistossa tehdyssä tutkimuksessa "Mitä Suomi syö vuonna 2017?" esitetään kolme erilaista visiota tulevaisuuden ruokakulttuurista. Todennäköisimpänä ja realistisimpana pidetään visiota, jossa kiire edelleen lisääntyy, mutta on hallittavissa. Miehet osallistuvat enemmän kotitöihin ja ovat tasa-arvoisia naisten kanssa ottaen myös vastuuta perheen ruokahuollosta. Ihmiset pyrkivät ruoanlaitossa helppouteen ja valmisruokien suosio kasvaa. Vieraat kulttuurit tuovat mukanaan uusia vaikutteita ja ruoka-aineita. Ruoanlaittoon panostetaan vain pyhinä, arkisin halutaan jotain nopeaa  tyydyttämään näläntunteen. Ruoanlaittajien taitoerot kasvavat: harrastavat osaajat vastakohtanaan taitamattomat mikroruokailijat. (Ylipiipari 2002, 39.)

Ruoanlaitossa tulee tapahtumaan vaivattomuuden ja vaivannäön keskinäinen taistelu. Ajankäytön muuttuessa yhä tehokkaammaksi voi miettiä, kuinka yhteisten ruokailujen ja ruoanlaittohetkien käy. Onko ruoasta tulossa vain välttämätön paha, josta halutaan selviytyä mahdollisimman nopeasti? Toisaalta puhtaus, suomalaisuus ja luonnonläheisyys tulevat mitä luultavammin olemaan tärkeitä arvoja tulevaisuudessakin. Ruoasta halutaan varmasti nauttia myös jatkossa, joten ihmiset tuskin tulevaisuudessakaan syövät vain tyydyttääkseen nälkänsä. (Ylipiipari 2002, 39.)

Elintarvikkeiden kulutus polarisoituu tulevaisuudessa. Kuluttajat tulevat valitsemaan elintarvikkeita ja aterioita, joilla on myönteinen vaikutus terveyteen. Kuluttajista tulee tiedon tason kohotessa nykyistä kriittisempiä ja arvostelukykyisempiä. Tulevaisuuden kuluttajat ovat ruoan laadun suhteen vaativampia kuin aiemmat sukupolvet. Samoin ikääntyvät kuluttajat. Laadukkuus merkiten terveellisyyttä, tuoreutta, houkuttelevaa ulkonäköä ja eksoottisuuttakin tulee olemaan yhä tärkeämpää kuluttajille. Tulevaisuudessa kuluttajat syövät hieman nykyistä vähemmän, mutta ovat valmiita maksamaan laaturuoasta enemmän. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 239-240.)

Tulot, varallisuus ja ammatti jakavat kuluttajia eri kuluttajaryhmiin. "Ylemmän luokan" kuluttajilla on pyrkimys terveyteen, dieetteihin, korkeisiin ravintoarvoihin, laatuun, etniseen eksotiikkaan, erikoisuuksiin ja näyttävyyteen. Värit, maut ja vaihtelu, kokeilunhalu ja nautinnot korostuvat heidän ruokailussaan. "Alemman luokan” kuluttajien joukossa korostuvat perinteet, puhtaus ja aidot maut. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 245.)

Lampikosket (2000, 244.) ovat tyypitelleet tulevaisuuden kuluttajat erilaisiin ruoanlaittajiin heidän arvostustensa ja ruokatottumustensa mukaan seuraavasti:

· Perinteiset aterioijat (perusruoan nauttijat ja valmistajat, tuntevat ennakkoluuloja eineksiä, etnisiä ruokia ja erikoisuuksia kohtaan)

· Aterioiden puristajat (pyrkivät syömään halvalla, etsivät tarjouksia, suurempia annoksia, kelpuuttavat tehdasvalmisteisia eineksiä)

· Varovaiset kokit (terveellisen ruokavalion valmistajat ja valitsijat, kalorien tarkkailu)

· Rajaavat aterioijat ( kasvissyöjät ja allergikot)

· Iloiset kokit (herkullisuus, maku, tunnelma, ruoasta nauttiminen, kaloreista piittaamattomuus)

· Punnitsijat (monipuolisesti valikoivat, tasapainoiseen kokonaisuuteen pyrkijät, välillä lihaa, välillä kanaa, kalaa, mutta aina kasviksia)

· Erikoisuuksien metsästäjät (uutuuksien kokeilijat, rohkeat eksoottisten ruokien valmistajat ja valitsijat 

· Pikatankkaajat (nopeasti ja helpolla aterioijat, täyttävää ruokaa haluavat)

· Mieliala-aterioijat (syödään mitä, missä vain, miten vain, aina kulloisenkin mielialan mukaan)

Kuluttajat voivat kuulua ajoittain ja tilanteiden mukaan useampiinkin ryhmiin. Suomessa perinteisesti aterioivia riittää tulevaisuudessakin ja suhteellisen heikossa taloudellisessa asemassa olevien suuri määrä aiheuttaa sen, että puristajia tulee riittämään. Toisaalta iloisten kokkien ja erikoisuuksien metsästäjien määrä kasvaa. Työelämän muutokset ja lasten toivomukset ylläpitävät pikaruokailua. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 244-245.)

Tulevaisuudessa myös hunajan kuluttajat vaativat varmasti tuotteilta parempaa laatua. Hunajantuottajat ovat itse vaikuttamassa pitkälti siihen, paljonko tulevaisuuden ruokailijat tietävät hunajan terveysvaikutuksista ja hyvistä ominaisuuksista. Puhtaus, luonnonläheisyys ja suomalaisuus tulevaisuuden kuluttajan arvostuksissa tekee myös hunajasta tulevaisuudessa ehkä entistä kiinnostavamman ja eksoottisemman elintarvikkeen.

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

6.1 Tutkimusongelmat

Mehiläishoitajien tavoitteena on lisätä hunajan kulutusta yleensä ja samalla nostaa kotimaisen hunajan osuutta Suomen hunajamarkkinoilla. Omavaraisuusastetta tulisi myös kasvattaa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, kuinka paljon kuluttaja arvostaa hunajan kotimaisuutta ja miten se vaikuttaa ostopäätökseen. Tutkimuksessa pyrimme vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

· Mitä ominaisuuksia nykykuluttaja arvostaa hunajassa?

· Millä perusteella kuluttaja valitsee tarjolla olevista hunajista ostamansa tuotteen?

· Mitkä tekijät muodostavat kotimaisen hunajan kilpailuedun suhteessa ulkomaiseen tuontihunajaan?

· Millainen mielikuva kuluttajilla on kotimaisen hunajan laadusta?

Lähtöoletuksena on, että kuluttaja arvostaa mielikuvana kotimaisuutta enemmän kuin mitä se loppujen lopuksi vaikuttaa ostopäätökseen.

6.2 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen pohjana oli vuonna 1994 tehty tutkimus hunajan ja mehiläistuotteiden kysyntämarkkinoista. Tutkimuksen on tehnyt Suomen Mehiläishoitajain Liiton toimesta Elintarviketieto Oy. Suunnittelimme haastattelulomakkeemme osittain tämän tutkimuksen pohjalta, koska lähes kymmenen vuotta vanhalle tutkimukselle haluttiin jatkoa.

Edellinen tutkimus oli tehty Suomen Gallupin kotitalouksiin asentamien tietokoneiden välityksellä. Tämä tiedonkeruutapa ei ollut nyt mahdollinen, joten piti valita vaihtoehtoinen menetelmä. Yhteistyössä SML:n kanssa päädyttiin henkilökohtaiseen haastatteluun, koska näin vastausprosentti nousee mahdollisimman suureksi. Näin taattiin myös se, että kuluttajat vastaavat jokaiseen kysymykseen. Kyselymuotoisessa lomakkeessa oletettiin hävikkiä tulevan enemmän.

SML toivoi, että tutkimus suoritettaisiin suurissa päivittäistavarakaupoissa, koska niissä on laaja valikoima ja suuri asiakaskunta. Koska automarket ympäristönä on kiireinen, oletettiin, ettei ihmisillä ole aikaa täyttää kyselylomaketta täydellisesti. Kuluttajia haluttiin haastatella luonnollisessa ostoympäristössä.

Ensimmäinen versio haastattelulomakkeesta mukaili kysymyksiltään paljon vanhaa tutkimusta. Sitä piti kuitenkin muuttaa, koska se ei sellaisenaan olisi toiminut haastattelutilanteessa. Yhteistyössä Mehiläishoitajain Liiton kanssa päädyttiin lomakkeeseen, jossa oli mukana valintatilanne. Kuluttaja haluttiin asettaa todelliseen ostopäätöstilanteeseen. Haastateltavalla oli valittavanaan kahdeksan hunajapurkkia, joista kolme oli kotimaisia ja viisi ulkomaisia. Hunajapurkit edustivat kaupan yleistä valikoimaa. Niissä oli myös selvästi näkyvissä todellista hintatasoa kuvaavat hintalaput (Ks. liite 1.). Oletettiin, että näin saadaan totuudenmukaisempi kuva kuluttajan valintaperusteista kuin asiaa suoraan kysymällä.

Haastattelupaikkakunniksi valittiin Jyväskylä ja Turku. Jyväskylä on Keski-Suomen keskus, joten tulokset kuvaavat hyvin paikallisia kuluttajia. Myös läheisyytensä takia kaupunki oli luonnollinen valinta. Toiseksi paikkakunnaksi haluttiin Etelä-Suomea edustava kaupunki. Vaihtoehtoina olivat Turku ja Helsinki, joista Turku oli meille parempi vaihtoehto haastattelujen suorittamisen kannalta. Marketeiksi valittiin Jyväskylässä Seppälän Prisma ja Turussa Itäharjun Prisma. Kyseiset Prismat ovat suunnilleen samankokoisia. Näihin päädyttiin, koska asiakaskunta on riittävän laaja edustavan otoksen saamiseksi. Oletettiin, että kaikkien ketjujen marketeissa hunajavalikoimat ovat suunnilleen samat, eivätkä asiakaskunnat eroa merkittävästi toisistaan.

Haastattelututkimuksen laajuudeksi päätettiin 300 henkilöä. Otos jakautui tasan molemmille paikkakunnille eli noin 150 haastattelua molemmissa kaupungeissa. Suuri haastattelumäärä toi tilastollisesti luotettavia tuloksia. Otoksen ikäjakauma määräytyi edellisen tutkimuksen perusteella.

Haastateltavat valittiin marketin asiakkaista satunnaisesti. Molemmissa marketeissa haastattelupiste sijaitsi kassojen ulkopuolella ja asiakkaita pyrittiin poimimaan tasaisesti eri ikäryhmistä. Koska otos painottui kahteen keskimmäiseen ikäryhmään, jouduttiin haastatteluiden loppupuolella arvioimaan tarkemmin asiakkaiden ikää. (Ks. taulukko 3.)

TAULUKKO 3. Haastatteluihin osallistuneiden ikäjakauma
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Vastaajat luokiteltiin hunajan käyttäjiin, jos he käyttivät hunajaa päivittäin, viikoittain tai kuukausittain. Heiltä kysyttiin lomakkeen kaikki kohdat. Niiltä, jotka käyttivät hunajaa muutaman kerran vuodessa tai ei lainkaan, kysyttiin vain kysymykset 1 - 3 ja 15 - 20 (Ks. liite 1). Tätä hunajaa käyttävien ja ei-käyttävien suhdetta ei kuitenkaan tarkkailtu haastatteluiden aikana. Jako muodostui luonnostaan, ja kuten taulukosta 4 käy ilmi, lopullisessa otoksessa oli noin puolet hunajaa säännöllisesti käyttäviä kuluttajia.
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TAULUKKO 4. Hunajan käyttäjien suhde ei-käyttäjiin

Haastattelut tehtiin Jyväskylässä 25. - 27.3 tiistaista torstaihin. Turussa olimme lauantaina 29.3. sekä maanantaina 31.3. ja tiistaina 1.4. Haastattelut ajoittuivat klo 10 - 19 välille. Kukin haastattelu kesti 5 - 15 minuuttia riippuen vastaajasta. Pienenä palkintona vastaamisesta haastateltavat saivat hunajanappeja. Ihmiset oli yllättävän helppo saada suostumaan haastateltaviksi ja kaikki vastasivat lomakkeen loppuun saakka. Kysymysten 10, 13, 14, 15, 16 ja 17 havainnollistamiseksi käytimme pahvikortteja, joihin oli merkitty vastausvaihtoehdot. (Ks. liite 1.)

Tutkimukselle toi luotettavuutta se, että haastateltavien määrä oli suuri. Haastateltavat vastasivat kaikkiin kysymyksiin, joten tyhjiä tai puutteellisia lomakkeita ei tullut. Vastausvaihtoehdot sisältävien pahvikorttien käyttö helpotti kysymysten ymmärrettävyyttä. Ihmiset pystyivät keskittymään itse kysymyksiin, kun ei tarvinnut toistaa vaihtoehtoja. Muiden ihmisten vaikutus pystyttiin myös minimoimaan yksilöhaastattelussa. Luotettavuuden kannalta hyvää oli se, ettei vastaajille syntynyt tiettyä asennetta haastattelijoita kohtaan, sillä opiskelijoina meidät koettiin neutraaleiksi. Toimeksiantajaa ei tuotu esille ennen haastattelua.

Siitä huolimatta, että haastattelulomake esitestattiin oman tutkimushankkeen toteuttaminen - opintojaksolla, huomasimme itse haastattelutilanteessa muutamia ongelmakohtia kysymyksissä. Joidenkin kysymysten sanamuotoja oli pakko muuttaa, jotta haastateltavat ymmärtäisivät kysymykset oikein. Avoin kysymys 12 ”Mikä sai teidät aloittamaan hunajan käytön?” osoittautui hankalaksi ymmärtää. Vastauksia piti poimia aiheen herättämästä keskustelusta. Kysymys 19 ”Haluaisitteko saada enemmän tietoa hunajasta?” muutettiin muotoon ”Pitäisikö hunajasta olla enemmän tietoa saatavilla?” Alkuperäinen kysymyksenasettelu osoittautui liian henkilökohtaiseksi. Ihmiset ajattelivat, että heidän tietojaan käytetään markkinointitarkoituksiin. Pyrimme tekemään muutokset johdonmukaisesti eli kysyimme asiat samalla tavalla kaikilta haastateltavilta.

7 TULOKSET

7.1 Haastateltavien taustatiedot

Tulokset analysoitiin SPSS-tilasto-ohjelmalla käyttäen lähinnä suoria jakaumia sekä ristiintaulukointia. Haastattelimme yhteensä 313 kuluttajaa, joista 155 Jyväskylässä ja 158 Turussa. Taulukosta 5 selviää, että haastatelluista 217 oli naisia ja 96 miehiä. Sukupuolijakaumaa ei tarkkailtu erityisesti haastattelujen aikana.

TAULUKKO 5. Haastattelun sukupuolijakauma
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Tutkimuksen ikäjakauma määräytyi vuonna 1994 tehdyn tutkimuksen perusteella. Haastatellut jakautuivat eri ikäryhmiin oheisen taulukon 6 mukaisesti. Kahteen keskimmäiseen ikäryhmään kuuluvia oli eniten, koska he ovat aktiivisimpia ostoksilla kävijöitä ja siten merkittävin kuluttajaryhmä.

TAULUKKO 6. Haastattelun ikäjakauma
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Yleisimmät perhemuodot olivat yksinasuvat, lapsettomat pariskunnat sekä perheet, joissa on 1 - 2 lasta. Näihin ryhmiin kuului lähes 80 % haastatelluista. Kuviosta 5 näkyy, että lapsiperheitä oli noin 60%, yksinasuvia 13% ja lapsettomia pareja 28% vastaajista.
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KUVIO 5. Haastattelun perhejakauma

Vastaajista työntekijät olivat suurin ammattiryhmä. Toiseksi eniten oli alempia toimihenkilöitä. Muiden ammattien suhteen haastatellut jakautuivat melko tasaisesti. Vuoden 1994 tutkimuksessa ei eritelty opiskelijoita omaksi ryhmäkseen, mutta halusimme lisätä sen tähän tutkimukseen. Kuten taulukosta 7 näkee, opiskelijat olivat kolmanneksi suurin ammattiryhmä. Tämän ryhmän kokoon saattavat vaikuttaa haastattelukaupungit, jotka ovat myös melko suuria opiskelukaupunkeja.
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TAULUKKO 7. Haastattelun ammattiryhmäjakauma

7.2 Hunajan käyttötiheys

Melkein 45% vastaajista kertoi käyttävänsä hunajaa vähintään kuukausittain. Vajaa 40% haastatelluista arvioi käyttäneensä hunajaa muutaman kerran edellisen vuoden aikana. 17% vastaajista ei ollut käyttänyt hunajaa lainkaan viimeisen vuoden aikana. Kaikista haastatelluista siis noin puolet kuuluu hunajaan käyttäjiin. (Ks. taulukko 8.)
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TAULUKKO 8. Hunajan käyttötiheys

Kuviosta 6 käy ilmi, että haastateltavien hunajan käyttö ei merkittävästi eronnut paikkakuntien välillä. Jyväskylässä hunajaa kuukausittain ja päivittäin käyttäviä oli hieman enemmän kuin Turussa. Muutaman kerran vuodessa hunajaa käyttävät olivat enemmistönä molemmilla paikkakunnilla. Turussa ero seuraavaan käyttäjäryhmään oli selvempi kuin Jyväskylässä.
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KUVIO 6. Hunajan käyttötiheys eri haastattelupaikkakunnilla

Haastateltavilta kysyttiin, onko heidän hunajan käyttönsä muuttunut viimeisen vuoden aikana. Seitsemän kymmenestä vastasi, että se on pysynyt suunnilleen ennallaan. 17,6% kertoi hunajan käytön vähentyneen ja 11,5% kuluttajista oli käyttänyt hunajaa enemmän edellisen vuoden aikana kuin aikaisemmin. Lisääntyneeseen tai vähentyneeseen hunajan käyttöön syynä olivat usein muiden ihmisten vaikutus, teen juonnin lisääntyminen ja sokeria sisältävien tuotteiden vähentäminen ruokavaliosta. Suurin syy siihen, että hunajan käyttö oli vähentynyt, oli se, ettei sitä ollut vain tullut ostettua. (Ks. liite 4.)

7.3 Hunajan käyttötavat

Hunajan käyttö teen tai kahvin makeuttajana oli yleisin käyttötapa. Peräti 93,6 prosenttia hunajan käyttäjistä ilmoitti käyttävänsä hunajaa teen kanssa. Yli puolet käytti hunajaa flunssan hoitoon. Runsas 50% vastaajista käytti hunajaa myös leivontaan sekä ruoanlaittoon. Vajaa kolmannes levitti hunajaa leivän päälle ja noin 20% söi sitä sellaisenaan. (Ks. kuvio 7.)
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KUVIO 7. Hunajan käyttötavat

Taulukko 9 osoittaa, että 66, 4% kuluttajista piti hunajan käyttöä teen, kahvin tai muun juoman makeuttajana myös tärkeimpänä käyttötapana. Joka kahdeksas vastaaja mielsi ruuanvalmistuksen ja leivonnan tärkeimmäksi tavaksi käyttää hunajaa. 10% oli sitä mieltä, että hunajan käyttö flunssan hoitotapana oli tärkein.

TAULUKKO 9. Tärkein käyttötapa
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Se, että hunaja on terveellistä ja lisää vastustuskykyä, oli tärkein syy käyttää hunajaa 40 prosentille hunajan käyttäjistä. Toisaalta yli kolmannes piti hunajan makua tärkeimpänä syynä hunajan käytölle. Joka neljäs kuluttaja käytti hunajaa makeuttajana tai sokerin korvaajana. (Ks. taulukko 10.)
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TAULUKKO 10. Tärkein syy hunajan käyttöön

Perhemuodoittain hunajankäyttö erosi toisistaan joissakin kohdin. Hunajan käyttö teen ja kahvin kanssa oli harvinaisinta lapsiperheillä, joissa oli kaksi aikuista. He sen sijaan käyttivät huomattavasti eniten hunajaa ruuanlaittoon ja leivontaan. Melkein 70% lapsiperheisiin kuuluvista vastaajista ilmoitti lisäävänsä hunajaa ruokaan. Vähiten tätä tekivät lapsettomat pariskunnat, joista vajaa 40% ilmoitti leivonnan ja ruuanlaiton hunajan käyttötarkoitukseksi. Eniten hunajaa söivät sellaisenaan tai leivän päällä yksinasuvat vastaajat. Yksinhuoltajaperheet ja yksinasuvat luottivat myös eniten hunajan parantavaan voimaan flunssanhoidossa. Heistä noin 63% oli sitä mieltä, että hunaja on hyvä lääke vilustumiseen. (Ks. liite 8, taulukko 1.)

Suurimmat erot hunajan käytössä ikäryhmittäin syntyivät ihon ja flunssan hoidossa. Kun yli 50-vuotiaista peräti 40% luottaa hunajan voimaan kauneudenhoidossa, kertoi alle 25-vuotiaista vastaavasti vain alle 20% käyttävänsä hunajaa ulkoisesti. Melkein 60% kaikista yli 25 vuotiaista vastaajista kertoi käyttävänsä hunajaa flunssan hoitoon, kun taas alle 25-vuotiaista alle 30% uskoi hunajan tehoon pöpön iskiessä. (Ks. liite 8, taulukko 2.)

Vanhempien ikäluokkien luottamus hunajan terveysvaikutuksiin näkyy myös tärkeimmäksi nimetyissä hunajan käytön syissä. Yli 35-vuotiaista lähes puolet kertoi käyttävänsä hunajaa, koska se on terveellistä ja lisää vastustuskykyä. Alle 35-vuotiaille puolestaan tärkein syy käyttää hunajaa oli maun antaminen. Alle 25-vuotiaat nimesivät tärkeimmäksi syyksi myös usein sokerin korvaavuuden. (Ks. liite 8, taulukko 3.)

Hunajan ei-käyttäjät

Suurin syy siihen, miksi vastaajat eivät käyttäneet hunajaa oli se, että sille ei tiedetty sopivaa käyttötarkoitusta. Näin vastasi peräti 42,4% haastatelluista ei-käyttäjistä. 28,5% vastaajista piti hunajaa liian makeana. Kuten taulukosta 11 näkee, vähiten siihen, että kuluttajat eivät käyttäneet hunajaa, vaikutti hinta.

TAULUKKO 11. Syyt, miksi hunajaa ei käytetä

Miksi ette käytä hunajaa?
Kpl
Prosenttia
 
 



En tiedä sopivaa käyttötarkoitusta
73
42,2
Liian makeaa

49
28,3
Pahanmakuista

16
9,2
Allergia


16
9,2
Lihottavaa


15
8,7
Korkea verensokeri

12
6,9
Kallista


7
4
Ei-käyttäjiltä kysyttiin, missä he voisivat kuvitella käyttävänsä hunajaa. Hunajan käyttö teessä ja muissa kuumissa juomissa, ruuanlaitossa ja leivonnassa olivat yleisimmin mainittuja mahdollisia käyttötapoja. Lisäksi useampi voisi kuvitella käyttävänsä hunajaa, jos se olisi pakattu helppokäyttöisempään muotoon. Osa vastaajista sanoi, ettei hunajankäytölle yksinkertaisesti ole tarvetta. (Ks. liite 4.)

7.4 Ostopäätökseen vaikuttavat tekijät

Haastattelussa selvitettiin, kuinka suuri merkitys eri tekijöillä on kuluttajan tehdessä ostopäätöstään. Heidän tuli arvioida ostokriteereitä liukuvalla asteikolla 1 - 5, jossa 1 tarkoitti " ei merkitystä" ja 5 "erittäin suuri merkitys".(Ks. liite 1.) Alla olevasta kuviosta 8 näkyvät vastauksien keskiarvot. Kotimaisuus, maku ja juoksevuus olivat selvästi tärkeimmät valintakriteerit. Vähiten kuluttajia kiinnostivat erikoishunajat kuten maku- tai luomuhunajat. Sen sijaan hunajan hinta-laatusuhde vaikutti ostopäätökseen paljon.
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KUVIO 8. Eri kriteerien merkitys ostopäätökseen

7.4.1 Kotimaisuus, maku ja juoksevuus hunajan valintakriteereinä

Kotimaisuus

Yli 80% haastatelluista piti kotimaisuutta hyvin merkittävänä valintakriteerinä ostaessaan hunajaa. Lähes 60% sanoi, että kotimaisuudella on erittäin suuri merkitys ostopäätökseen. Vain noin kahdeksalle prosentille vastaajista kotimaisuudella ei ollut juuri merkitystä ostopäätöstilanteessa. (Ks. taulukko 12.)
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TAULUKKO 12. Kotimaisuuden merkitys ostopäätökseen

Kaikissa ikäryhmissä kotimaisuutta pidettiin tärkeänä valintakriteerinä. Joka toiselle kuluttajalle kotimaisuudella oli erittäin suuri merkitys hunajan ostotilanteessa. Alle 25-vuotiaat pitivät kotimaisuutta muita harvemmin erittäin merkittävänä valintakriteerinä. (Ks. kuvio 9.)
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KUVIO 9. Kotimaisuuden merkitys ostopäätökseen ikäryhmittäin

Maku

76% haastatelluista piti makua hyvin merkittävänä tekijänä valitessaan hunajaa. Heistä yli 40 prosentille maulla oli erittäin suuri merkitys. 6,5% kuluttajista ei kiinnitä makuun juuri huomiota ostopäätöstä tehdessä. (Ks. taulukko 13.)
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TAULUKKO 13. Hunajan maun merkitys ostopäätökseen

Hunajan makua arvostivat vähiten yli 50-vuotiaat. Heistä joka viidennelle sillä ei ollut juuri merkitystä. Muissa ikäryhmissä makua arvostettiin enemmän. Lähes 85 prosenttia 35-49 vuotiaista piti makua tärkeänä valintakriteerinä.(Ks. kuvio 10.)
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KUVIO 10. Hunajan maun merkitys ostopäätökseen ikäryhmittäin

Juoksevuus

Juoksevuudella oli eniten merkitystä 25 - 34-vuotiaille kuluttajille. Heistä 82,9 % piti sitä merkittävänä tai erittäin merkittävänä valintakriteerinä. Myös 35 - 49-vuotiaat arvostivat juoksevuutta. Sen sijaan yli 50- ja alle 25-vuotiaille juoksevuudella oli vähiten merkitystä ostopäätöstä tehdessä. (Ks. kuvio 11.)
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KUVIO 11. Juoksevuuden merkitys ostopäätökseen ikäryhmittäin

7.4.2 Hinta ja hinta-laatusuhde hunajan valintakriteereinä

Hinta

Hinta jakoi haastateltavien mielipiteitä eniten. Yli 43% ilmoitti, ettei hinnalla ollut juuri merkitystä hunajan ostopäätökseen. Kuitenkin hunajan hinnalla oli yhtä monelle (17,1%) suuri merkitys ja ei lainkaan merkitystä. Noin kolmannekselle kuluttajista hinnalla oli jonkin verran merkitystä. Vähiten hunajan käyttäjät kiinnittävät huomiota hunajan tuotantopaikkakuntaan, pakkausmateriaaliin ja erityisominaisuuksiin. (Ks. taulukko 14.)

TAULUKKO 14. Hinnan merkitys ostopäätökseen
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Eri ikäiset kuluttajat painottivat ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä hieman eri tavalla. Yli 50-vuotiaille hunajan käyttäjille hinta ei ollut oleellinen valintakriteeri. Heistä 88 prosentille hinnalla oli vain jonkin verran tai ei lainkaan merkitystä. Muissa ikäryhmissä keskimäärin joka neljännelle hinnalla oli suuri tai erittäin suuri merkitys. (Ks. kuvio 12.) 
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KUVIO 12. Hinnan merkitys ostopäätökseen ikäryhmittäin

Hinta-laatusuhde

Hinta-laatusuhdetta arvostettiin valintakriteerinä tasaisesti kaikissa ikäryhmissä. 23,5% alle 25-vuotiasta hunajan käyttäjistä ilmoitti, ettei sillä juuri ole merkitystä ostopäätökseen. Samassa ikäryhmässä kuitenkin yli 70 prosenttia vastaajista kertoi hunajan hinta-laatusuhteella olevan vähintään suuri merkitys valintakriteerinä. 35-49-vuotiasta noin 60% oli sitä mieltä, että hunajan hinta-laatusuhteella on tärkeä merkitys hunajaa ostettaessa. (Ks. kuvio 13.)
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KUVIO 13. Hinta-laatusuhteen vaikutus ostopäätökseen ikäryhmittäin

7.4.3 Hunajan rakenteen vaikutus ostopäätökseen

Haastattelutilanteessa vastaajat saivat valita heille mieluisimman hunajarakenteen. Esillä oli kolme hunajapurkkia, joista yhdessä oli juoksevaa, toisessa lusikoitavaa ja kolmannessa kovaa hunajaa. Purkeissa oli myös lusikat, jotta kuluttajat pystyivät kokeilemaan hunajan rakennetta. Vastaajille kerrottiin, että kaikissa purkeissa on samaa hunajaa, jonka rakenne-erot johtuvat jälkikäsittelystä. (Ks. liite 2, kuva 3.) Vastaajia pyydettiin ensin nimeämään mieluisin rakennevaihtoehto ja sen jälkeen vähiten mieluisin.

Kuvio 14 osoittaa, että valtaosa kuluttajista valitsi mieluisimmaksi vaihtoeh-doksi joko juoksevan tai lusikoitavan hunajan. 87% vastaajista piti siis peh-meästä hunajasta eniten. Vain joka kahdeksas hunajan käyttäjä piti kovaa hunajaa mieluisimpana. Vastaavasti yli 70% käyttäjistä valitsi kovan vähiten mieluisaksi hunajarakenteeksi. Toisaalta vajaa neljännes piti juoksevaa hunajaa huonoimpana vaihtoehtona. (Ks. kuvio 15.)
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KUVIO 14. Mieluisin hunajarakenne
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KUVIO 15. Vähiten mieluisa hunajarakenne

Rakennekysymyksen kohdalla pehmeän lusikoitava hunaja miellytti eniten alle 25-vuotiaita ja 35-49-vuotiaita. Nuorimmasta ikäryhmästä yli 47% kertoi mieluisimmaksi rakennevaihtoehdokseen lusikoitavan hunajan, kun taas yli 50-vuotiaissa se miellytti vain 36 prosenttia. Täysin juokseva hunaja taas oli 25-34-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden mieleen. (Ks. taulukko 15.)

TAULUKKO 15. Mieluisin hunajarakenne ikäryhmittäin
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Vähiten mieluisa rakennevaihtoehto oli ehdottomasti kova. Juoksevan hunajan olisi valinnut viimeisenä kuitenkin lähes 27 % 25-34-vuotiaista, kun taas vain 12% alle 25-vuotiaista piti juoksevaa vaihtoehtoa vähiten mieluisana. (Ks. taulukko 16.)

TAULUKKO 16. Vähiten mieluisa hunajarakenne ikäryhmittäin

[image: image27.jpg]YHTEISO

valistus

" \

perinteet

YKSILO

arvot uskonto
motiivit kulttuuri
asenteet RUOKA.- ]
tavat KULTTUURI mieltymykset arvot
tottumukset  ateriointi osaliistujat \

uskomukset

(vaihtelun-
haluisuus,
avoimuus)

teknologia

luonnon-
olosuhteet

tilanne
valmistustekniikka

rakenne

vaesto-
rakenne

tulot/hinnat

tuotanto, kauppa, tarjonta
ulkomaankauppa



 

Perhemuodoittain tarkasteltuna muut lapsiperheet suosivat eniten juoksevaa hunajaa. Vastaajista noin puolet, jotka kuuluivat tähän ryhmään valitsivat ensimmäiseksi vaihtoehdoksi juoksevan hunajarakenteen. Yksinasuville ja lapsettomille pariskunnille taas mieluisin rakennemuoto oli lusikoitavan pehmeä. Yksinhuoltajaperheistä yhtä moni, 45,5% valitsi mieluisimmaksi vaihtoehdoksi sekä juoksevan että lusikoitavan. (Ks. taulukko 17.)

TAULUKKO 17. Mieluisin hunajarakenne perhemuodoittain

[image: image28.emf]Hunajan kotimaisuudella

Ei merkitystä

Ei juuri merkitystä

Jonkin verran merkit

Suuri merkitys

Erittäin suuri merki

Prosenttia

70 60 50 40 30 20 10 0

Ikä

Alle 25

25 - 34

35 - 49

Yli 50


Juokseva hunaja puolestaan miellytti vähiten juuri yksinhuoltajaperheitä. Heistä vain 55% valitsi vähiten mieluisaksi rakennevaihtoehdoksi kovan hunajan, kun taas yksinasuvista yli 80% oli sitä mieltä, että kova hunaja on rakenteeltaan epämiellyttävin. Juoksevasta hunajasta ei pitänyt vain 6,3% yksinasuvista. (Ks. taulukko 18.)

TAULUKKO 18. Vähiten mieluisa hunajarakenne perhemuodoittain
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7.5 Kuluttaja todellisessa valintatilanteessa

Haastattelussa hunajan käyttäjiä pyydettiin valitsemaan esillä olevista hunajapurkeista se, jonka he kaupassa ostaisivat. Kun haastateltava oli tehnyt perustellun valintansa, purkeista poistettiin se, johon hän oli päätynyt. Kuluttajan piti valita jäljelle jääneistä hunajista toiseksi paras vaihtoehto. Hunajavalikoima edusti kattavuudeltaan ja hintatasoltaan päivittäistavarakauppojen yleistä valikoimaa. Kaikki kotimaiset hunajat olivat rakenteeltaan kiinteitä. Ulkomaiset puolestaan olivat yhtä lukuun ottamatta juoksevia. Rakennemuodotkin noudattivat yleistä linjaa päivittäistavarakaupoissa.

7.5.1 Ensimmäinen hunajavalinta

Kotimaisen hunajan valitsi 65,7 prosenttia vastaajista. Suosituin kotimainen hunaja oli Kuningatar, jonka valitsi lähes 30 % hunajan käyttäjistä. Ulkomaisista suosituin oli SAM- puristuspullo. Siihen päätyi noin 15 % haastatelluista. Edullisin hunaja oli ulkomainen Rainbow- monikukka, jonka valitsi 8,5 % vastaajista. (Ks. taulukko 19.)
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TAULUKKO 19. Ensimmäiset hunajavalinnat

Kun haastateltavat olivat tehneet ostopäätöksensä, heiltä kysyttiin avoimena kysymyksenä syytä siihen, miksi he päätyivät juuri kyseiseen tuotteeseen. Vastaukset luokiteltiin jälkikäteen. Taulukko 20 näyttää, että lähes puolet vastaajista kertoi valinneensa hunajan, koska se oli kotimainen. 40% haastatelluista teki ostopäätöksensä sen perusteella, että tuote oli entuudestaan tuttu. Seuraaviksi yleisimmiksi valintaperusteiksi vastauksista nousivat hyvä laatu ja juoksevuus. Näiden ominaisuuksien perusteella valintansa teki noin 20 prosenttia kuluttajista.

TAULUKKO 20. Ensimmäisen valintatilanteen perustelut

Syy valintaan





Kpl
% vastaajista

Kotimaisuus
67
48,6

Tuttu tuote

55
39,9

Hyvä laatu

31
22,5

Juoksevuus
28
20,3

Helppokäyttöisyys
26
18,8

Hyvä pakkaus
23
16,7

Edullisuus

23
16,7

Sopiva rakenne
19
13,8

Lähialueella tuotettu
15
10,9

7.5.2 Toinen hunajavalinta

Ensimmäisen valintatilanteen jälkeen valikoimasta poistettiin vastaajan ostopäätös ja häntä pyydettiin valitsemaan seuraavaksi paras vaihtoehto, jos ensimmäinen valinta on kaupasta loppu. Toisessa valinnassa kotimaiseen hunajaan päätyi melkein 68 % vastaajista. Suosituimmaksi kotimaiseksi nousi Waaran hunaja. Ulkomaisista suosituimmat olivat SAM- kesäkukka ja –lasipurkki. (Ks. taulukko 21.)

TAULUKKO 21. Toiset hunajavalinnat
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Kun ensimmäiseksi valittu hunaja poistettiin valikoimasta ja kuluttajaa pyydettiin valitsemaan joku toinen tuote, kotimaisuuden merkitys kasvoi entisestään. Toisen valintatilanteen syyksi lähes 55% vastaajista sanoi kotimaisuuden. Myös tässä valintatilanteessa tuotteen tuttuus nousi toiseksi yleisimmäksi syyksi ostopäätökseen. Edullisuus nousi tässä valintatilanteessa ohi hyvän laadun. Joka kahdeksas vastaaja kertoi valinneensa tuotteen hinnan perusteella. Kun kuluttajilta poistettiin ensimmäinen vaihtoehto, kumpusi sieltä myös uusi valintaperuste seuraavaan ostopäätökseen. Jos halvin kotimainen hunaja oli loppu päätyi yli 8% kuluttajista toiseksi edullisimpaan kotimaiseen vaihtoehtoon. (Ks. taulukko 22.)

TAULUKKO 22. Toisen valintatilanteen perustelut

Syy valintaan






Kpl
% vastaajista
Kotimaisuus

74
54,8

Tuttu tuote


42
31,1

Edullisuus


17
12,6

Juoksevuus

17
12,6

Hyvä pakkaus

16
11,9

Hyvä laatu


16
11,9

Toiseksi edullisin kotimainen
11
8,1

Sopiva rakenne

11
8,1

Lähialueella tuotettu

6
4,4

Helppokäyttöisyys

3
2,2

7.5.3 Hinnan merkitys valintatilanteessa

Kuluttajat, joille hinnalla oli suuri merkitys, valitsivat muita useammin ulkomaisen hunajan. Halvimman vaihtoehdon, ulkomaisen monikukkahunajan, valitsi noin 29% niistä, jotka vastasivat hinnan olevan merkittävä tai erittäin merkittävä valintakriteeri. Myös ulkomaiseen puristuspulloon päätyi moni (31,4%) hintaa arvostavista kuluttajista.(Ks. taulukko 22. & liitteet 6 & 7.) Sen sijaan kuluttajat, joille hinnalla ei ollut juuri merkitystä ostopäätöksessä, valitsivat useimmiten kotimaisen vaihtoehdon. (Ks. taulukko 23.)

TAULUKKO 23. Hinnan merkitys valintatilanteessa
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7.5.4 Kotimaisuuden merkitys valintatilanteessa

Kotimaisuutta arvostavat vastaajat myös useimmiten valitsivat kotimaisen vaihtoehdon. Osa vastaajista ei kotimaisuuden merkityksestä huolimatta todellisuudessa valinnutkaan kotimaista vaihtoehtoa. Taulukoista 24 ja 25 näkyy, että noin 19% vastaajista, jotka pitivät kotimaisuutta merkittävänä tai erittäin merkittävänä valintakriteerinä, valitsi kuitenkin ulkomaisen hunajan.
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TAULUKKO 24. Kotimaisuuden vaikutus valintaan

Haastattelutilanteessa kuitenkin havaitsimme, etteivät kaikki vastaajat kiinnittäneet valintatilanteessa kovin paljon huomiota hunajan alkuperämaahan. Kuluttajat pitivät useimpia vaihtoehtoja kotimaisina, vaikka todellisuudessa suuri osa oli ulkomaisia.

TAULUKKO 25. Kotimaisuuden merkitys valintatilanteessa
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Haastateltavilta kysyttiin myös, miten hunajan tuotantopaikka vaikuttaa heidän valintoihinsa. Suurimmalle osalle vastaajista tuotantoalueella ei ollut juuri merkitystä. Pienelle osalle kuluttajista tuotantopaikka oli tärkeä ja heistä valtaosa (55%) valitsikin kotimaisen Kuningatar-hunajan. Kuningatarpurkin kannessa oli ainoana hunajana paikallisen tuottajan tiedot. Näytti siis siltä, että ne kuluttajat, joille tuottajalla oli merkitystä valitsivat kotimaisen hunajan. (Ks. taulukko 26.)
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TAULUKKO 26. Tuotantopaikan merkitys valintatilanteessa

7.5.5 Juoksevuuden ja helppokäyttöisyyden merkitys valintatilanteessa

Juoksevuutta ja helppokäyttöisyyttä arvosti moni vastaajista. Kysyttäessä, miksi valitsitte juuri valitun vaihtoehdon, mainitsi osa vastaajista juuri juoksevuuden ja helppokäyttöisyyden. Nämä ominaisuudet liitettiin ulkomaisiin hunajiin sekä erityisesti puristettavassa pullossa olevaan hunajaan. (Ks. taulukot 27 ja 28.)

TAULUKKO 27. Juoksevuuden merkitys hunajavalintaan
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TAULUKKO 28. Helppokäyttöisyyden merkitys valintatilanteessa
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7.5.2 Kotimaisen/ulkomaisen hunajan valinneet kuluttajat

Valintatilanteessa kotimainen hunaja olisi päätynyt ostoskoriin yli 65 prosentille vastaajista. Mehiläistarhaajan tuntevista kotimaiseen hunajaan päätyi noin 76%. Ne, jotka vastasivat, ettei ystäväpiiriin kuulu tarhaajaa, valitsivat huomattavasti useammin ulkomaisen hunajan. Tuontihunajaan päätyi 43% niistä, jotka eivät tarhaajia tunteneet. Kotimaista hunajaa suosivat eniten lapsettomat pariskunnat ja muut lapsiperheet. Ulkomaista hunajaa ostivat eniten yksinhuoltajaperheet. Heistä lähes 46% olisi ostotilanteessa sujauttanut koriinsa yhden tuontihunajista. Yli 50-vuotiaat olivat puolestaan ikäryhmistä hanakimpia ostamaan kotimaista hunajaa. Heistä 72% kertoi suosivansa suomalaista. 25 - 34-vuotiaat päätyivät harvimmin kotimaiseen vaihtoehtoon. Heistä vain 57,5% valitsi kotimaisen hunajapurkin. (Ks. taulukot 29, 30 ja 31.)

TAULUKKO 29. Kotimaisen ja ulkomaisen hunajan valinneet ikäryhmittäin
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TAULUKKO 30. Kotimaisen ja ulkomaisen hunajan valinneet perhemuodoittain
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TAULUKKO 31. Mehiläistarhaajien tunteminen suhteutettuna hunajavalintaan
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7.5.3 Kotimaisen/ulkomaisen hunajan valintaperusteet

Kotimaisen hunajan valinneista 73,3 prosenttia oli sanonut kotimaisuuden myös valintaperusteeksi. Suomalaiseen vaihtoehtoon päätyvien kuluttajien muita valintaperusteita olivat tuotteen tuttuus, hyvä laatu ja lähialueella tuottaminen. 72% Hunajayhtymän purkin valinneista perusteli valintaansa tuotteen tuttuudella, kun Kuningattaren kohdalla vain puolet vastaajista oli tehnyt ostopäätöksensä sen perusteella, että hunaja oli entuudestaan tuttu. Hunajayhtymän purkin valintaa perusteli 44% kuluttajista myös hyvällä laadulla. Kuningatar-purkin valinneista puolestaan 35,7% teki ostopäätöksensä sen perusteella, että hunaja on lähellä tuotettu. Muiden kotimaisten hunajapurkkien kohdalla tätä perustelua ei käytetty lainkaan. (Ks. taulukko 32. & liite 7.)

TAULUKKO 32. Kotimaisen ja ulkomaisen hunajan valinneiden syyt
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Kotimaisuus
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1
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56,7%
4
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23
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90
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47

34,3%
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100,0%

Ulkomaisen hunajan valinneet olivat useimmin perustelleet valintojaan helppokäyttöisyydellä, juoksevuudella, edullisuudella ja hyvällä pakkauksella. Yli puolet ulkomaisen hunajan valinneista kertoi valintaperusteeksi helppokäyttöisyyden ja lähes puolet juoksevuuden. Kaikki puristuspullon valinneet olivat tehneet ostopäätöksensä helppokäyttöisyyden perusteella. Hyvä pakkaus oli valintasyynä puristuspulloon päätyneiden lisäksi myös yli puolelle SAM-lasipurkin valinneista. Yli 80% Rainbow-monikukkahunajan valinneista oli perustellut päätöstään tuotteen edullisuudella. (Ks. taulukko 32. & liite 7.)

7.6 Mielikuvat kotimaisen hunajan laadusta

Kotimaisen hunajan laatuun liittyvät väittämät esitettiin sekä hunajan käyttäjille että ei-käyttäjille (Ks. liite 1). Vastaajien mielikuvat olivat pääosin hyvin positiivisia. Kuten kuviosta 16 näkyy, vastaajat olivat lähes yhtä mieltä siitä, että kotimainen hunaja on hyvälaatuista ja puhdas luonnontuote. Sen sijaan hinnaltaan edullisena sitä ei pitänyt yhtä moni. Vain harvojen mielestä kotimainen hunaja sisälsi säilöntäaineita ja hieman useampi ajatteli siihen lisättävän sokeria. Viime vuosien huonoista hunajavuosista huolimatta enemmistö oli sitä mieltä, että kotimaista hunajaa on kaupoissa hyvin saatavilla. (Ks. kuvio 16.)
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KUVIO 16. Väittämät kotimaisesta hunajasta

Hunajan käyttäjiä erikseen tarkastellessa kotimaisen hunajan valintatilanteessa ottaneiden mielipiteet erosivat hiukan ulkomaisen valinneista. Kotimaisen hunajan valinneiden mielikuva hunajan laadusta oli hyvin positiivinen. Yli 80% oli täysin samaa mieltä laatuväittämästä. (Ks. taulukko 33.) He myös pitivät kotimaista hunajaa puhtaana luonnontuotteena hieman varmemmin kuin ulkomaisen valinneet. (Ks. taulukko 34.)

TAULUKKO 33. Mielikuvat väittämästä ”Kotimainen hunaja on hyvälaatuista”
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TAULUKKO 34. Mielikuvat väittämästä ”Kotimainen hunaja on puhdas luonnontuote”
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Vastaukset hintaväittämään olivat hyvin samanlaisia. Sekä ulkomaisen että kotimaisen hunajan valinneista noin 44% oli melko eri mieltä siitä, että kotimainen hunaja olisi hinnaltaan edullista. (Ks. taulukko 35.)

TAULUKKO 35. Mielikuvat väittämästä ”Kotimainen hunaja on hinnaltaan edullista”
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Ulkomaisen hunajan valinneet uskoivat useammin, että hunaja sisältää säilöntäaineita. (Ks. taulukko 36.) Molemmista ryhmistä yli 70% ei uskonut kotimaiseen hunajaan lisättävän sokeria. (Ks. taulukko 37.). 

TAULUKKO 36. Mielikuvat väittämästä ”Kotimainen hunaja sisältää säilöntä-aineita”
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TAULUKKO 37. Mielikuvat väittämästä ”Kotimaiseen hunajaan on usein lisätty sokeria”
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Kotimaisen kannattajat olivat harvemmin täysin samaa mieltä hunajan saatavuudesta. Heistä 16,7% oli melko eri mieltä siitä, että kotimaista hunajaa olisi hyvin saatavilla kaupoissa. (Ks. taulukko 38.) Taulukosta 39 näkyy, että kotimaisen valinneet ostivat useammin lähialueen hunajaa kuin ulkomaisen valinneet.

TAULUKKO 38. Mielikuvat väittämästä ”Kotimaista hunajaa on kaupoissa hyvin saatavilla”
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TAULUKKO 39. Mielikuvat väittämästä ”Ostan mieluiten lähialueella tuotettua hunajaa”
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Käyttäjäryhmien väliset erot väittämien suhteen eivät olleet merkittäviä. Vastaajat, jotka eivät käyttäneet hunajaa ajattelivat hyvin saman suuntaisesti hunajan käyttäjien kanssa. Hunajan käyttäjät olivat hieman harvemmin samaa mieltä siitä, että kotimaiseen hunajaan lisättäisiin säilöntäaineita tai sokeria. Taulukot löytyvät liitteestä 5.

7.7 Kotimaisen ja ulkomaisen hunajan vertailu

Tutkimuksessa pyydettiin haastateltavia vertaamaan kotimaista ja ulkomaista hunajaa eri väittämien suhteen. Vastausvaihtoehtoina olivat ”kotimainen”, ”ei eroa” ja ”ulkomainen”. (Ks. liite 1.) Kuluttajat pitivät kotimaista hunajaa selvästi terveellisempänä, tuoreempana ja puhtaampana kuin ulkomaista hunajaa. Yli 90 prosenttia vastaajista mielsi kotimaisen hunajan puhtaammaksi kuin tuontihunajan. Kukaan ei vastannut, että ulkomainen hunaja olisi puhtaampaa. Kuluttajien mielestä kotimainen hunaja on myös maukkaampaa kuin ulkomainen. Tätä mieltä oli lähes 64% kuluttajista, mutta joka kolmannen mielestä kotimaisen ja ulkomaisen hunajan maussa ei ole eroja. (Ks. taulukko 40.)

Yli 80% haastateltavista tiesi, että ulkomainen hunajan on kotimaista edullisempaa. Vain joka kymmenes kuluttaja oli sitä meiltä, että kotimainen hunaja on edullisempaa kuin ulkomainen. Kuitenkin hinta-laatusuhteeltaan kotimainen hunaja miellettiin paremmaksi. Kuluttajien mielikuvat kauppojen hunajavalikoimista erosivat toisistaan. Vastaajista noin 39% oli sitä mieltä, että kotimaista hunajaa löytyy kauppojen hyllyiltä enemmän kuin ulkomaista. Vastaavasti yhtä monen mielestä ulkomaista hunajaa on enemmän tarjolla. (Ks. taulukko 40.)

TAULUKKO 40. Mielikuvat kotimaisesta ja ulkomaisesta hunajasta



              Kotimainen
Ei eroa     Ulkomainen



%
%
%
Hinnaltaan edullisempaa
10,9
7,7
81,5
Parempaa hinta-laatusuhteeltaan
76,4
16,9
6,7
Terveellisempää

72,8
26,8
0,3
Puhtaampaa

91,4
8,6
0
Tuoreempaa

86,9
12,5
0,6
Maukkaampaa

63,9
34,5
1,6
Ulkonäöltään houkuttelevampaa
36,4
51,1
12,5
Paremmat pakkaukset

34,8
46,3
18,8
Laadultaan tasaisempaa
64,9
31,6
3,5
Tuotevalikoimaltaan runsaampaa
38,3
22,4
39,3
Hunajaa säännöllisesti käyttävien kuluttajien mielikuvat kotimaiseen ja ulkomaiseen hunajaan liittyen erosivat hieman niistä, jotka eivät käytä hunajaa. Taulukosta 41 näkyy, että hunajan käyttäjät kokemukseen perustuen pitivät ulkomaisen hunajan tuotevalikoimaa runsaampana ja hintaa edullisempana kuin ne, jotka eivät käytä hunajaa. Mielikuvat ovat kuitenkin samansuuntaisia, erot johtunevat siitä, että niillä jotka käyttävät hunajaa on luonnollisesti realistisempi mielikuva hunajaan liittyvistä asioista.
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TAULUKKO 41. Käyttäjäryhmien mielikuvat

7.8 Hunajasta kaivataan lisää tietoa

65% vastaajista oli sitä mieltä, että hunajasta ei ole riittävästi tietoa saatavilla. Kuluttajat kaipasivat eniten lisää tietoa hunajan käyttömahdollisuuksista, ja terveysvaikutuksista. Noin viidennes vastaajista halusi myös reseptejä. (Ks. kuvio 17.) Lisäksi haluttiin hunajaan liittyvää informaatiota kuten oheismateriaalia ja tietoa pakkaukseen. Kuluttajien mielestä hunajaa voisi myös mainostaa enemmän.
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KUVIO 17. Kuluttajien lisätiedon tarpeet

8 POHDINTA

8.1 Tulosten yhteenveto

Hunaja elintarvikkeena on kaikille tuttu. Syitä sen käytölle tai valintaperusteille kuitenkaan harvemmin tulee mietittyä. Jos hunajan käytöstä on ehtinyt muodostua tapa, kuluttaja todennäköisesti ostaa uuden purkin asiaa sen kummemmin miettimättä. Jos hunajan käyttöön ei ole missään elämänsä vaiheessa tottunut, sitä ei osaa edes kaivata ruokavalioonsa. Haaste hunajan tuottajille onkin tehdä hunaja tutuksi myös niille, joilla ei tällä hetkellä ole tarvetta sitä käyttää.

Tässä tutkimuksessa selvitimme, mitä ominaisuuksia kuluttaja hunajassa arvostaa ja miten hän valitsee ostamansa tuotteen. Ennalta ajattelimme, että kuluttaja arvostaa kotimaisuutta enemmän mielikuvissa kuin mitä se loppujen lopuksi vaikuttaa itse ostopäätökseen. Tutkimuksen mukaan kotimaisuus on yli 80 prosentille kuluttajista hyvin merkittävä hunajan valintaperuste. Vain noin kahdeksalle prosentille vastaajista kotimaisuudella ei ollut juuri merkitystä. Valintatilanteessa 65,7% kuluttajista valitsi kotimaisen hunajan. Niistä, jotka olivat sanoneet, että kotimaisuudella on suuri merkitys ostopäätöstä tehdessä, yli 80% myös valitsi kotimaisen hunajan. Joka viides kuitenkin päätyi ulkomaiseen vaihtoehtoon, vaikka olikin ilmoittanut kotimaisuudella olevan vähintään suuri merkitys hunajaa valitessa. Ennakkokäsityksemme ei täysin pitänyt paikkaansa. Osa kuluttajista ei käyttäytynyt ostopäätöstilanteessa omien arvostustensa mukaisesti. Tämä kuluttajaryhmä jäi kuitenkin pienemmäksi kuin etukäteen odotimme.

Kotimaisuuden ohella kuluttajalle tärkeitä ominaisuuksia hunajassa olivat hyvä maku, hinta-laatusuhde ja juoksevuus. Maku ja hinta-laatusuhde ovat kaikkien elintarvikkeiden valinnassa tärkeitä ominaisuuksia. Hunajakaan ei tehnyt poikkeusta tämän suhteen. Kuluttaja arvostaa hunajassa sitä, että rakenne sopii hänen käyttötarkoituksiinsa. Nykykuluttajalle mieluisin rakennevaihtoehto on pehmeä tai juokseva. Osa valitsee hunajansa nimenomaan juoksevuuden perusteella, jolloin kotimaisuudellakaan ei ole enää niin suurta merkitystä. Nämä kuluttajat yhdistävät yleensä helppokäyttöisyyden juoksevuuteen ja heille pakkaus on tärkeä valintaperuste. Kotimainen hunaja on kuitenkin perinteisesti lusikoitavan pehmeää ja kuluttajat ovat tottuneet käyttämään sitä.

Valintatilanteessa kotimaisuuden ohella korostui se, että tuote oli jo entuudestaan tuttu. 40% kuluttajista teki valintansa tämän perusteella. Varsinkin kotimaiseen hunajaan päätyneille tuotteen tuttuus oli usein syy ostopäätökseen. Suomalaista suosineille myös hyvä laatu oli tärkeä valintaperuste. Ulkomaisen tuontihunajan valinneille tärkeitä syitä ostopäätöksen tekemiseen olivat helppokäyttöisyys ja juoksevuus. Näitä perusteita arvosti noin puolet ulkomaiseen hunajaan päätyneistä. Ulkomaisen hunajan valinneista 42% sanoi valintaperusteeksi hyvän pakkauksen, kun taas kotimaisen hunajan kohdalla vain 3% piti pakkausmuotoa perusteena ostopäätökseen. Ulkomaisen hunajan myyntivaltti oli myös edullisuus, jonka mainitsi 30% tuontihunajan valinneista. Hinta on kuitenkin ostopäätöskriteerinä tärkeä vain pienelle osalle kuluttajista. 43,5% ilmoitti, että hinnalla ei juuri ole merkitystä hunajavalintaan.

Tutkimuksessa halusimme myös selvittää, mitkä tekijät muodostavat kotimaisen hunajan kilpailuedun suhteessa ulkomaiseen tuontihunajaan. Lisäksi tutkimme, millainen mielikuva kuluttajilla on kotimaisen hunajan laadusta. Suomalaisella hunajalla on useita etuja verrattuna ulkomaiseen. Suomessa tuotettuja elintarvikkeita pidetään yleensä turvallisina ja korkealaatuisina. Kotimainen hunajakin sai juuri puhtauteen ja luonnonmukaisuuteen liittyviä arvoja. Se miellettiin ulkomaista hunajaa terveellisemmäksi, tuoreemmaksi ja puhtaammaksi. Kotimaisen ja ulkomaisen hunajan maussa ei nähty suuria eroja. Kotimaista hunajaa piti maukkaampana noin 60% kuluttajista. 35 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että tuontihunajan ja kotimaisen hunajan maussa ei ollut eroa. Ulkomainen hunaja kilpailee kotimaisen kanssa etenkin tuotevalikoimien runsaudella, edullisuudella ja monipuolisemmilla pakkaustavoilla.

Tutkimuksen mukaan lähes kaikkien vastaajien mielestä kotimainen hunaja on hyvälaatuista. Sitä pidettiin puhtaana luonnontuotteena, joka ei sisällä säilöntäaineita eikä lisättyä sokeria. Kotimaista hunajaa on kuluttajien mielestä kohtuullisen hyvin saatavilla. Valintatilanteessa vain harva nimesi syyksi valintaan sen, että hunaja oli lähialueella tuotettua. Kuitenkin suurin osa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltä väittämän ”Ostan mieluiten lähialueella tuotettua hunajaa” kanssa. Tämän pohjalta heräsi kysymys, riittääkö kuluttajalle hunajan kotimaisuus, jolloin hunajan tuotantopaikkakuntaan ei kiinnitetä erityistä huomiota.

Tuloksia analysoidessa huomasimme, että muuttujia olisi pystynyt taulukoimaan loputtomiin ja teksti olisi helposti paisunut liian pitkäksi. Suurin ongelma koko työtä tehdessä olikin asioiden rajaaminen. Yritimme poimia tuloksista olennaisimmat asiat ja nostaa ne esille. Tietoperustaa tehdessä törmäsimme samaan ongelmaan. Lähteitä oli runsaasti. Kuluttajakäyttäytymistä on tutkittu paljon, joten poimimme materiaalista mielestämme työmme kannalta keskeisimmät asiakokonaisuudet.

8.2 Miten hunajan kulutus on muuttunut vuodesta 1994?

Koska tutkimuksemme pohjalla oli Elintarviketieto Oy:n tekemä tutkimus hunajamarkkinoista vuonna 1994, selvitämme lyhyesti olennaisimmat muutokset joita hunajan käytössä reilun kymmenen vuoden aikana on tapahtunut. Vuoden 1994 tulokset, joita tässä käsittelemme löytyvät liitteestä 9.

Hunajan käytössä tapahtuneita muutoksia voidaan tutkimuksemme mukaan pitää melko pieninä. Merkittävimmät erot ovat havaittavissa siinä, että nykyisin useampi kuluttaja arvostaa hunajan juoksevuutta ja helppokäyttöisyyttä. Kuluttajien valintakriteereissä etenkin ulkomaista hunajaa valinneiden keskuudessa korostuivat helppokäyttöinen pakkaus ja juokseva rakenne. Yhä useammalle nykyajan kuluttajalle vaivattomuus on avainasemassa elintarvikkeita valittaessa. Tämä trendi näkyy myös hunajan valinnassa.

Toisaalta osa kuluttajista arvostaa edelleen perinteisiä ja tuttuja tuotteita. He valitsevat hunajansa lähinnä kotimaisuuden ja tuotteen tuttuuden perusteella. Kotimaisuus ja maku ovatkin säilyttäneet asemansa tärkeimpinä hunajan valintakriteereinä. Vuoden 1994 tutkimuksen mukaan 73 % vastaajista piti kotimaisuutta hyvin tärkeänä tekijänä ostopäätöstä tehdessä. Nyt vastaava luku oli lähes 80%. Makua hyvin tärkeänä valintaperusteena pitää edelleen noin 70% vastaajista.

Myös suhtautumisessa hintaan on tapahtunut muutos. Elintarviketiedon vuonna 1994 tekemän tutkimuksen mukaan lähes joka toisen kuluttajan mielestä hinta oli hyvin tärkeä tekijä ostopäätöstä tehdessä. Nyt vain 24% vastaajista oli sitä mieltä, että hinnalla on suuri tai erittäin suuri merkitys hunajan valintatilanteessa. Vastaavasti niitä, joille hinnalla ei ollut lainkaan merkitystä oli vuonna 1994 vain 4% vastaajista, kun heitä nyt oli 17% haastatelluista. Sen sijaan hintatietoisuus hunajasta on parantunut. Suurin osa kuluttajista (81%) mieltää nykyisin ulkomaisen hunajan kotimaista edullisemmaksi. Vuonna 1994 tätä mieltä oli 61% kuluttajista. Nykykuluttajan ostopäätöksessä hinnalla on varmasti edelleen merkittävä rooli, muttei yhtä selvästi kuin aiemmin. Kuluttaja painottaa ensin muita tekijöitä, kuten laatua, tuttuutta, käyttöön liittyviä ominaisuuksia ja alkuperämaata. Verratessaan näiltä ominaisuuksiltaan käyttötarkoitukseensa sopivia tuotteita hinta voi olla ratkaisevassa asemassa.

Hunajan käyttäjien määrä on pysynyt ennallaan vuoteen 1994 verrattuna. Tulokset hunajan käytön useudesta olivat hyvin samanlaisia. Noin puolet kuluttajista käytti hunajaa säännöllisesti tai silloin tällöin myös vuonna 1994. (Ks. liite 9, kuvio 1.) Nyt tehdyssä tutkimuksessa niiden kuluttajien, jotka eivät käytä hunajaa, osuus oli hieman pienempi kuin vuonna1994. (Ks. taulukko 7.)

Hunajan käyttö teen makeuttajana on lisääntynyt vuodesta 1994. Jo tuolloin hunajan yleisin käyttötapa oli kahvin tai teen makeutus. Tämän tutkimuksen mukaan hunajan kuluttajista lähes 94% käyttää hunajaa teen makeuttajana. Kun vuonna 1994 se oli tärkein käyttötapa 54 prosentille vastaajista, nyt vastaava luku oli 66,4%. Kuluttajat käyttivät hunajaa nyt myös useammin leivontaan ja ruoanlaittoon kuin aikaisemmin. Kun vuonna 1994 vastaajista 27% ilmoitti lisäävänsä hunajaa ruokiin tai leivonnaisiin, tässä tutkimuksessa näin kertoi tekevänsä jo yli puolet haastatelluista. Hunajan käyttö flunssan hoidossa on pysynyt ennallaan, noin 60 prosentissa, vuoden 1994 tutkimukseen verrattuna. Sen sijaan tärkeimpänä käyttötapana flunssan ehkäisyn/hoidon maininneiden osuus on laskenut 19%:sta 10 prosenttiin.

Osa kuluttajista on edelleen epätietoisia siitä, mihin hunajaa voi käyttää. Ei-käyttäjiltä kysyttäessä se, ettei tiedä sopivaa käyttötarkoitusta hunajalle nousi suurimmaksi syyksi sille, ettei hunajaa käytetä. Yli 42 prosenttia vastaajista oli tätä mieltä. Tässä onkin ongelma ratkaistavaksi hunajan tuottajille. Hunajaan liittyvää markkinointiviestintää on varmasti kehitettävä, jotta useampi löytäisi tiensä hunajahyllylle. Noin 28 prosentin mielestä hunaja on liian makeaa ja noin 10 % pitää sitä pahanmakuisena. Vuonna 1994 joka kuudes kuluttaja piti hunajaa liian kalliina. Nyt vain 7 ihmistä 173:sta oli tätä mieltä. Hinta siis tuskin on este hunajan käytön lisäämiselle.

8.3 Kotimaisen hunajan tulevaisuuden näkymiä

Tulevaisuuden kuluttajat ovat kasvaneet eurooppalaisemmaksi kuin vanhempansa. He ovat tottuneempia eri maista tuleviin elintarvikkeisiin ja kansainvälisiin makuihin. Kiristyvään kilpailuun vastaaminen on haaste suomalaiselle elintarviketeollisuudelle. Tulevaisuudessa kuluttajat tuskin tekevät ostopäätöstä pelkän kotimaisuuden perusteella. Hunajantuottajienkin tulisi kotimaisuuden ohella tuoda esille suomalaisen hunajan muita myyntivaltteja.

Haastattelutilanteessa havaitsimme, että osalle kuluttajista hunajan alkuperä ei ole selvillä. Osa kuluttajista kuvitteli, että kaikki kaupan valikoimissa oleva hunaja on kotimaista. Ulkomaisissa hunajapurkeissa alkuperämaa on merkitty niin huomaamattomasti, että niitäkin helposti pidetään suomalaisina. Hunajantuottajien kannattaisi tuoda kotimaisuutta markkinoinnissa selvemmin esille. Jos purkissa olevaa mainintaa hunajan kotimaisuudesta ei huomata, pitäisi miettiä lisäksi muita keinoja. Esimerkiksi hyllymateriaali, josta käy selkeästi ilmi, mitkä tuotteet ovat suomalaisia, antaisi kuluttajalle enemmän informaatiota kotimaisista vaihtoehdoista.

Kennopurkki herättää mielikuvan perinteisestä kotimaisesta hunajasta. Yhtenäisen pakkauksen on ajateltu olevan vahvuus, jolla erottua ulkomaisesta hunajasta. Niille kuluttajille, jotka valitsivat hunajan tuotteen tuttuuden perusteella, tämä markkinointitapa toimii. Osa kuluttajista saattaa kiinnittää kuitenkin huomionsa niihin purkkeihin valikoimasta, jotka nimenomaan poikkeavat tästä pakkauksesta, ja näin ollen he päätyvät ulkomaiseen tuotteeseen.

Vaivattomuus ja helppokäyttöisyys ovat elintarvikkeissa voimistuvia trendejä. Yhä suurempi osa kuluttajista valitsee hunajankin näiden ominaisuuksien perusteella. Kotimaisten hunajantuottajien pitäisi kehittää rakenteeltaan ja pakkaukseltaan tälle kuluttajaryhmälle sopiva vaihtoehto. Helppokäyttöisyyttä arvostavat kuluttajat valitsivat tutkimuksemme mukaan usein ulkomaisen puristuspullossa olevan juoksevan hunajan. Tämän tyyppiselle kotimaiselle tuotteelle saattaisi olla myös kysyntää.

Tämän päivän kuluttajat kaipaavat helppoja ja käytännöllisiä ideoita ja vinkkejä. Tutkimuksemme paljasti, että suurin syy, miksi hunajaa ei käytetä on se, että sille ei tiedetä sopivaa käyttötarkoitusta. Hunajan houkuttelevuutta voisi lisätä kertomalla sen monipuolisista käyttömahdollisuuksista esimerkiksi pakkauksissa, hyllymateriaaleissa ja mainonnassa. Ei-käyttäjät mainitsivat menekin pienuuden olevan yksi syy sille, miksi sitä ei tule ostettua. Kun ainoa tiedostettu käyttömahdollisuus on hunajan lisääminen teehen, sen kulutus on ymmärrettävästi vähäistä. Myös hunajan positiivisia terveysvaikutuksia voisi tuoda enemmän kausiluontoisesti esille. Iäkkäämpi väestö tuntee hunajan vaikutukset, mutta nuoremmalle sukupolvelle hunajan terveellisyys ei välttämättä ole itsestäänselvyys. Kotitalousopettajat olisivat hyvä kanava tiedon välittämiseksi nuoremmille kuluttajille. Näin tietoa saavat myös ne nuoret, joiden kotona hunajaa ei käytetä.

Hinnan merkitys elintarvikkeiden ratkaisevana valintaperusteena on vähentynyt. Vain viidennes kuluttajista pitää tutkimuksemme mukaan hintaa merkittävänä valintakriteerinä. Tämän mukaan kotimaisen hunajan on mahdollista pärjätä kilpailussa muilla ominaisuuksilla kuin halvalla hinnalla ulkomaiselle hunajalle. Suomalaiset ovat mieltyneet kotimaisen hunajan makuun ja arvostavat sen puhtautta ja tuoreutta.

Eräs haastateltava esitti ajatuksia herättävän kysymyksen. ”Miksi juuri minä ostaisin hunajaa?” Jos tähän kysymykseen osataan vastata kunkin kuluttajaryhmän tarpeet huomioon ottaen, ollaan jo pitkällä markkinointiviestinnässä. Jatkossa olisikin mielestämme tärkeää keskittyä yleisen tiedonkeruun sijasta sellaisten tutkimusten tekemiseen, joista saa tarkemmin kohdennettua tietoa markkinointiviestinnän ja tuotekehityksen tueksi. Tutkimuksessa nousivat nyt esiin pitkälti samat ongelmakohdat kotimaisen hunajan markkinoilla kuin aikaisemminkin. Näihin ongelmiin pitäisi etsiä ratkaisut käytännön tasolla ennen uutta hunajamarkkinaselvitystä. Kotimaisella hunajalla on tällä hetkellä markkinoilla vahva asema. Suomalaisten hunajantuottajien pitää kuitenkin tulevaisuudessa pystyä vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin.
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