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Tama opinnaytetyo kasittelee Tuoreverkon kasvissoseiden herdttamia mielipiteitéd sekd tunnettuutta ja kayttda
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sekd kasitelldan valmisruoan maaritelmaa ja kysyntaa ohjaavia tekijoita. Seuraava luku kasittda ostokayttaytymi-
seen liittyvia tekijoita ja niiden maaritelmid. Teoriaosan viimeinen luku sisaltdéa markkinoinnin osa-alueita téman
opinndytetydn kannalta keskeisimpien ndakdkulmien kannalta, joita ovat tunnettuus, brandi ja imago seka pak-
kaus.
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toa toimeksiantajalle. Tutkimustulosten on tarkoitus saattaa toimeksianja Iahemmaéksi asiakasrajapintaa ja ym-
martaa asiakkaiden todelliset tarpeet. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta, joka to-
teutettiin Webropolilla ja ldhetettiin vastaajille sahkdpostitse. Keskeisimpina tuloksina havaittiin, ettéd useimmat
tunnistavat kasvissoseiden tuoteryhmdn mutta vain 11 prosenttia kayttaa tuotteita. Liséksi naiset ovat kokonai-
suudessaan optimistisempia tuotteiden kokeiluun liittyen kuin miehet. Tuotteiden ulkonaké mainittiin useaan ot-
teeseen, silla se viestii monen vastaajan mielesta koirille tarkoitetusta lihatuotteesta. Lisaksi monilla vastaajista
on hyvin véhan tietoa kasvissoseiden tuotesisallostd, silléd useat vastaajat epailevat tuotteiden sisaltédvan runsaasti
lisdaineita ja vain vahan kasviksia, mika vaikuttaa negatiivisesti ostohaluun. Avointen vastausten perusteella tuot-
teiden saatavuudessa ja ndkyvyydessa on myos parannettavaa, sillda moni ei ollut koskaan néhnyt tuotteita tai
ainakaan l6yda niitd myymalasta.

Tutkimuksen tulosten valossa seka oman ammattitaitonsa pohjalta opinnaytetyon tekija kokoaa kehittdmisehdo-
tuksia toimeksiantajan tarpeisiin. Tarkeimpia kehittamiskohteita kasvissoseiden osalta ovat pakkauksen ulkona-
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Abstract

The client of this thesis is a local company called Tuoreverkko Oy which sells and markets fresh outdoor plants
and vegetable purée. The purpose of this thesis project is to understand why and how consumers use these
products and how many of them recognize them in the first place. The theoretical framework of this thesis is di-
vided into three sections. The first one covers the major theoretical approaches which are buying behavior,
recognition, package and marketing. First of all, there is also a short overview into consumption of vegetables
and convenience food in Finland. This section also includes the major factors that drive demand. Chapter 2.2
comprises the factors that influence buying behavior and the definition of those. The last chapter in the theoreti-
cal framework includes marketing sections from an essential perspective for this thesis which are recognition,
brand, image and packaging.

This thesis also includes a survey whose purpose is to bring useful information which helps to solve the research
problem. The survey is conducted to find out the factors which make the vegetable purée tempting for consum-
ers to purchase. Apart from that, the survey is used to understand the images the products create in consumers’
minds. The research method used in this thesis was a quantitative survey which was sent via email. The most
remarkable outcome was that over half of the respondents recognized the products with the help of a picture but
only 11 percent of them use the vegetable purée. There was also a remarkable difference between women and
men in opinions of the product. The results show that women are more optimistic when it comes to trying the
vegetable mash. The appearance of the product did not seem to please the respondents. Many of them claimed
the products looking like a sausages for dogs. In addition to that, many respondents did not know what the veg-
etable mash is made of which made them more suspicious about the products. By analyzing the results it was
shown that many people did not know the existence of these products or still had not found them in grocery
stores.

Based on the study and the author’s professional knowhow there is a summary which shows the proposal for ac-
tion for the use of the client organization. The most significant improvements to be done are packaging, sending
an informative message to consumers about the product and to invest in visual marketing in stores to help cus-
tomer find the products. There could also be a little recipe book attached to the vegetable purées in stores.
These suggestions above are presented to increase the recognition of vegetable purées and to promote the sales
in a customer-oriented way.
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JOHDANTO

Ruoan kotimaisuus ja kasvisruoan suosio on ollut viime vuosina paljon keskustelua herdttava aihe.
Taman hetken trendeja elintarvikealalla ovat halu saada helppokayttéisia tuotteita, kasvisten suosi-
minen sekd ruoan terveellisyyden korostaminen. Yha useampi syd paivittdin kasvisruokaa ja etsii
globaalien elintarvikkeiden tilalle Iahelld tuotettuja vaihtoehtoja. Tama opinnaytety6 kasittelee pai-
kallisen Tuoreverkko Oy:n kasvissoseiden herdttamia mielikuvia seka tuotteiden tunnettuutta ja kay-

ton yleisyytta kuluttajien keskuudessa.

Opinndytetyon tarkoitus, tavoite ja rajaus

Opinndytety6n tarkoitus on selvittda Tuoreverkon kasvissoseiden tunnettuutta ja kayttdéa kuluttajien
keskuudessa sekd saada kuluttajilta mielipiteita tuotteista. Tutkimuksen avulla etsitadn vastauksia
tutkimuskysymyksiin, jotka nékyvat alla. Koska valmiista kasvissoseista ei ole Suomessa toteutettu
tamankaltaisia tutkimuksia, opinndytetydn teoriaosa rajataan kasittelemaan kasvisten ja einesten
kulutusta, ostokayttaytymisen peruslahtdkohtia seka markkinoinnin kasitteitd brandin, imagon ja

tunnettuuden osalta.

Tavoitteena on saada tutkimuksen kautta hyodyllista tietoa Tuoreverkon kasvissoseista kuluttajilta.
Kuluttajilta saatujen mielipiteiden perusteella Tuoreverkko voi kehittda uusia markkinointitoimenpi-
teita ja huomioida asiakaslahtdista otetta tuotekehityksessdan ja tuotteiden valmistusprosesseissa.
Opinnaytety® linkittyy nain ollen tiiviisti tydeldman tarpeisiin ja mahdollistaa siitd saadun tiedon hy6-
dyntamisen kaytonnon toimissa. Lisaksi opinndytetydn tavoitteena on kehittda opinnaytetydn tekijan
ammatillista osaamista liiketalouden saralla ja auttaa ymmartdamaan asiakasndakékulman merkitysta

yritystoiminnassa.

Opinnayteyon tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan Tuoreverkon kasvissoseita. Tutkimuksen
lahtdékohtana on selvittad, kuinka tunnettuja Tuoreverkon kasvissoseet ovat kuluttajien keskuudessa
seka kuinka moni kayttaa niita. Lisaksi selvitetdadn, millaisia mielikuvia kasvissoseet herattavat kulut-
tajissa. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan kilpailijoiden vastaavat tuotteet sekd muut kasvisvalmis-
teet ja einekset. Kohderyhman muodostavat Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat sekd henkil6-

kunta kaikilta koulutusaloilta.

Tutkimuskysymykset:
e Kuinka tunnettuja Tuoreverkko Oy:n kasvissoseet ovat vastaajien keskuudessa?
e Kuinka moni vastaajista kayttad Tuoreverkon kasvissoseita?

e Minkalaisia mielipiteita vastaajilla on kasvissoseista?

Lisaksi tutkimuksen avulla tarkastellaan, millaisia eroja sukupuolten valilla on kasvissoseiden kayt-
toon liittyen ja mitka tekijat saisivat kuluttajat kdyttamaan tuotteita enemman. Vastaajilta tiedustel-
laan my0s tuotevalikoimaan liittyvia seikkoja ja heille annetaan mahdollisuus kehittamisehdotuksiin

tuotteiden osalta.
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1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6n teoriaosassa luodaan katsaus kasvisten seka valmisruoan kulutukseen Suomessa,
telladn tunnettuuden maaritelmaa ja sen rakentamista. Tunnettuus liitetdan kaytanndssa aina yrityk-
seen tai brandiin, mutta tassa opinnaytetydssa tunnettuutta tutkitaan tuotteiden osalta. Teoria-
osassa tunnettuuden kasitteen selventamiseksi kdydaan kuitenkin Idpi myds brandiin ja imagoon
liittyviad seikkoja. Lisdksi opinnaytetytn teoriaosaan liitetadn pakkauksen kasitteet pakkausmuotoilun
ja pakkauksen tehtdvien osalta. Teoriaosa luo viitekehyksen, jonka pohjalta tutkimusongelmaa kasi-

telladn ja selitetaan.

Opinnaytety6n empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta. Kvantitatiivinen kysely-
tutkimus on nopea tapa kerata tietoa, silld vastaukset tallentuvat suoraan tietokantaan, jossa ne ka-
sitelldan tilasto-ohjelmistolla. Toisaalta haasteena on saada tarpeeksi vastauksia, silla internet-kyse-
lyissa vastausaste voi jaada vain noin 10 prosenttiin. Lisaksi otoksen tulisi pystya vastaamaan koko
perusjoukkoa, jotta tuloksia voidaan yleistéd. (Heikkild 2014, 66; Kananen 2014, 43, Kananen 2008,
13.) Tutkimuksen tulokset analysoidaan tilastollisia menetelmia kayttden ja niista kootaan yhteen-
veto luvussa 5. Tutkimuksen tulosten ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta toimeksiantajalle koo-
taan ehdotelma suositeltavista kehittdmistoimenpiteista tuotteisiin ja markkinointiin liittyen. Lisaksi
opinnaytetydprosessia tarkastellaan sen tekijan oman ammatillisen osaamisen kehittymisen nakdkul-

masta seka pohditaan jatkotutkimusaiheita.

1.3 Toimeksiantaja

Opinnaytety6n toimeksiantaja on Tuoreverkko Oy (kuva 1). Se on vuonna 1999 perustettu Kuopi-
ossa sijaitseva yritys, joka myy ja markkinoi tuoreita avomaan kasviksia keskusliikkeille, tukuille ja

jalostajille.

@ TUOBEVEREEKO

KUVA 1. Tuoreverkko Oy:n logo (Tuoreverkko Oy.)

Tuoreverkon toiminta kattaa koko maan, silla viljelijaverkostossa on yli 50 eri toimijaa ympari Suo-
men. Avomaan kasvisten lisaksi yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat kasvissoseet (kuva 2), jotka

Lieksan Laatuherkut Oy valmistaa alihankintana. (Tuoreverkko 2016.)
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KUVA 2. Tuoreverkon kasvissoseita (Tuoreverkko 2016.)

Kasvissoseet tulivat markkinoille vuonna 2003 ja niitéd on 10 eri makuvaihtoehtoa: bataatti, peruna,
porkkana, lanttu, maa-artisokka, palsternakka, punajuuri-peruna, juuressekoitus, raparperi ja va-
delma-raparperi. Kaikki soseet tehdaan tuoreista, kotimaisista raaka-ainesta lukuun ottamatta ba-
taattia, joka tuodaan ulkomailta. Kasvissoseita myydaan kaupoissa seka Suvituore etta Pirkka —tuo-
temerkeilld myyntipaikasta riippuen. Pirkka-tuotemerkilld kasvissoseita myydaan ympari Suomea K-
ruokakaupoissa ja Suvituore-tuotemerkilla varustettuna soseita voi ostaa myds Stockmanneilla. Kas-
vissoseita ei talla hetkelld markkinoida muutoin kuin Tuoreverkon omilla verkkosivuilla, mutta lisaksi
K-kaupat tekevat omia mainoskampanjoita, joissa tuotteita markkinoidaan Pirkka-tuotemerkilla. (Ko-
jonkoski 2016-11-15.)
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2 TUTKIMUKSEN TEOREETTISET LAHTOKOHDAT

Tuoreverkon kasvissoseet ovat puolivalmiita elintarvikkeita ja ndin ollen on syyta tarkastella kasvis-
ten ja einesten kulutusta Suomessa viime vuosina. Kasvisten kulutusta Suomessa ei ole tutkittu tilas-
tollisesti vuoden 2012 tehdyn Finravinto-tutkimuksen jalkeen. Taman vuoksi ldhteinad kaytetdan edel-
lamainitun tutkimuksen ohella muun muassa Helsingin Sanomien artikkeleita, jotka perustuvat eri
toimijoiden toteuttamiin tutkimuksiin. Lisdksi viitekehyksessa luodaan katsaus ostokdyttaytymiseen

seka markkinointiin tunnettuuden ja pakkauksen nakékulmasta.

2.1  Kasvisten kulutus Suomessa

Apetit ruoka Oy toteutti toukokuussa 2016 kasvistenkayttokyselyn, johon vastasi 1006 suomalaista
(Leminen 2016). Tutkimuksesta saatujen tietojen mukaan 42 prosenttia vastaajista lisdsi kasvisten
kayttda kotitaloudessaan viimeisen vuoden aikana. Vastaajien mukaan eniten kasvisten kayttéa oh-
jaavat maku ja tuoreus, silla jopa 96 prosenttia kertoi ndiden tekijéiden vaikuttavan paaasiassa kas-
visten valintaan. Myos terveellisyys, kotimaisuus ja kasvisten ulkondké mainittiin tarkeiksi tekijoiksi
valinnassa. Lahes puolet vastaajista ostavat kasviksia reseptien perusteella. Samalla linjalla ovat
Keskon ostojohtaja Kenneth Forsman ja S-ryhman tuoretuotteiden valikoimajohtaja, silld molemmat

kertovat kasvisten kulutuksen olevan selvasti nousujohteista (Nalbantoglu 2016).

Kymmenen vuotta sitten Suomessa syotiin keskimaarin 65 kiloa vihanneksia henkil6é kohti vuo-
dessa. Tama on vield roimasti alle suosituksen puoli kiloa padivassa. Vuonna 2012 tehdyn Finravinto-
tutkimuksen mukaan seka tydikdiset etta ikdantyneet naiset kayttivat noin 400 grammaa hedelmia ja
kasviksia pdivassa ja miehet hieman alle. Kasvisten, marjojen ja kasvioljyjen kayttd on lisdantynyt
Suomessa tutkittavalla aikavalilla 2007 - 2012. Kuluttajatutkimuskeskuksen julkaiseman raportin mu-
kaan tuoreiden kasvisten kulutus on hieman yli 60 kiloa henkil6a kohti vuodessa vuonna 2012. Kas-
vissailykkeita puolestaan ostettiin vajaa viisi kiloa vuodessa, mika on noin kilon enemman kuin ver-
tailuvuonna 2006. (Hyrylé 2007; Helldan, Raulio, Kosola, Tapanainen, Ovaskainen ja Virtanen 2013,
46, 125; Aalto ja Peltoniemi 2014, 21.) Seuraavaksi kasitelladn elintarvikkeihin oleellisesti liittyvaa

valmisruoan kasitetta.

2.1.1 Valmisruoka vai eines

Valmisruoka on vaikea maarittaa yksiselitteisesti, silla sen kasite on laaja. Kielitoimiston sanakirjan
(2016) mukaan valmisruoka on "kypsennettynd myytdva ruoka”. Toisaalta Iahes samassa yhtey-
dessa kaytetadn kasitettd puolivalmiste, joka maaritetddn valmisteeksi, joka on kypsentamisen tai
nesteenlisayksen jalkeen valmis sydtavaksi. Kupiaisen ja Jarvisen (2009, 8-10) laatiman MTT:n selvi-
tyksen mukaan eineksilld tarkoitetaan teollisesti tehtyja valmisruokia tai puolivalmisteita, kuten pit-
soja, laatikoita ja salaatteja. Yhteista edelld mainituille on se, ettd ne helpottavat kuluttajan ruoan-
valmistusta ja tarjoavat mahdollisuuden nopealle aterialle. Tuote voi olla kypsennetty, puoliksi kyp-
sennetty, esikasitelty, kokonainen ateria tai useista osista koottu yhdistelmd. Jossain tapauksissa

valmisruoka pyrkii korvaamaan kokonaan kotona valmistetun aterian.
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Kupiaisen ja Jarvisen (2009, 11 - 12) mukaan ruoan kuluttamistottumukset voidaan nahda osana
suurempaa kuluttamisen nakékulmaa, jossa nakyvat kulttuuriset ominaisuudet seka yksildiden valin-
tojen vdliset erot. Ruoanvalinta on hyvin moninainen ilmi6, johon vaikuttavat useat tekijat samanai-
kaisesti ja lisdksi valmisruokien ostaminen on sidottu tiettyyn elamantilanteeseen, aikaan tai paik-
kaan. My6s ympariston mielipiteilla ja kuluttajan omilla lapsuudenkodin ruokatottumuksilla on tutki-
tusti vaikutusta valmisruokien ostoon. Valmisruokia syddaan tavallisesti pdydan aaressa ja jopa kol-
mannes perhe ostaa useita valmisruokia, jotta jokainen saa itselleen mieluista. Kustannuksista pu-
huttaessa valmisruoan hinta ei saisi ylittda samoista aineksista itse tehdyn aterian hintaa eli kdytan-
nossa silloin valmisruoka on harvoin yhtd laadukasta valmistuskustannukset huomioiden. Toisaalta

hinnan perusteella ruokansa valitsevat tuskin antavat niin suurta arvoa laatukriteereille.

MTT:n raporttiin liittyvassa tutkimuksessa (Kupiainen ja Jarvinen 2009, 67 - 69) selvitettiin myds
kuluttajien tuntemuksia valmisruokaa ostaessa. Huomattiin, etta tutkittavat eivat koe paapiirteissdaan
laiminlyévansa velvollisuuksiaan valmisruokaa ostaessaan, mutta silti jopa 76 prosenttia vastaajista
oli tyytyvaisempi itseensa valmistaessaan ruoan itse. Naiset kokivat useammin syyllisyytta kuin mie-
het. Tutkimus on kuitenkin jo seitsemén vuotta vanha ja valmisruoat ovat kehittyneet koko ajan ter-
veellisemmiksi ja monipuolisemmiksi, joten télla hetkelld tilanne niiden kulutuksesta voi olla muuttu-
nut. Tilastokeskuksen Hyvinvointikatsauksessa julkaistun artikkelin mukaan Makeld, Varjonen ja Vii-
nisalo (2008) toteavat valmisruoan kulutuksessa olevan suurta kasvua. Etenkin nuorten keskuudessa
einesten kayttd on yleistynyt. Toisaalta artikkelissa tuodaan esille myds kolikon kaantdépuoli: valmis-
ruoka ei ole aina huonompi vaihtoehto, kun esimerkiksi mikroaaltouunissa lammittdminen on uunia
energiatehokkaampaa. Norjassa vuonna 2011 julkaistun terveellisid valmisruokia koskevat tutkimuk-
sen (Olsen, Menichelli, Sgrheim ja Naes) perusteella valmisruokien valinnassa tarkein kriteeri on ruo-
asta pitaminen. Pitdminen kasittaa tassa tapauksessa tarkeimpana tekijéna ruoan maun, mutta
my®s tuoksun, ulkonadn ja koostumuksen katsotaan vaikuttavan merkittavasti arviointiin. Lisaksi he

huomasivat, etta sukupuoli ja koulutus vaikuttavat valmisruoan valintaan.

2.1.2 Kysyntda ohjaavat tekijat

Kauppa- ja teollisuusministerién toimialaraportin (Hyryla 2007, 37 — 39) mukaan kuluttajan kysyntaa
ohjaavia nakdkulmia ovat kiire, elamyksellisyys, elintarvikkeiden turvallisuus sekd hyvinvointi ja vas-
tuullisuus. Kuluttajan arvostavat ruoassa lisdksi maukkautta, terveellisyytta, helppokayttdisyytta ja
eettisyytta. Toimialaraportin perusteella yritysten tulisi kiinnittdd huomiota tuotetarjonnan erilaista-
miseen seka hyddyntda uusia pakkaus- ja tuoteinnovaatioita. Naiden toimien ohella imagoon tulee
panostaa entisté enemman. Lisaksi kasvissektorin tuotteille I16ytyy yha kayttdsovelluksia. Taman li-
saksi puolivalmiit ja esikasitellyt tuotteet nostavat suosiotaan valmisruokien ohella ja arvostus koti-
maista ruokaa kohtaan séilyy. Tasta esimerkkina Laakso (2004, 94) mainitsee Hyvaa Suomesta -
hankkeen, jossa selvitettiin elintarvikkeiden valintakriteereja. Tuloksista selvisi, ettd kotimaisuuden
arvostus elintarvikkeissa on lisdantynyt EU-jasenyyden myota selvasti. Lisaksi yleinen kiinnostus

ruokaa kohtaan lisdantyy.
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Ylla olevat lahteet ovat julkaistu yhdeksan ja kaksitoista vuotta sitten, joten lienee syyta tarkastella
tilannetta lahempana nykypaivaa. Salonen, Fredriksson, Jarvinen, Korteniemi ja Danielsson (2014)
tutkivat kuluttamisen muutoksia ja tulosten perusteella kaikki kuluttajaryhmat ovat halukkaita tie-
dostamaan kulutuksensa seuraukset. On arvioitu, etta kestdvaa kehitysta tukevat valinnat tulevat
halvimmaksi vaihtoehdoksi kuluttajalle, kun taas kaukana tuotetut ja ympariston kannalta epaedulli-
sesti tuotteet kallistuvat. Talla vaikutetaan suurimpaan kuluttajaryhmaan, ulkoisesti motivoituneisiin
kuluttajiin, jotka edustavat yli puolta suomalaisvdestdstd. Samaan aikaan sisaisesti motivoituneet
kuluttajat, jotka todennakdisesti jo ostavat kotimaassa tuotettua ruokaa, panostavat maaran sijaan
laatuun. Kokonaisuudessaan muutos tulee olemaan valtaisa, silla tuotteet ja palvelut edustavat juuri
niitd arvoja, joita kuluttajat haluavat suosia ilman, etta maksavat siitd kalliisti. Samalla muutos tukee
paikallisia tuottajia ja koko Suomen elinkeinorakennetta. Uusista kasvisruokien kayttdsovelluksista
esimerkkeja ovat vuonna 2016 markkinoille tulleet nyhtékaura ja harkis, eli arvio on osunut oikeaan.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan Idhemmin ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.
2.2 Ostokayttaytyminen

Cambridge Dictionaryn (2016) mukaan ostokayttaytyminen, englanniksi buying behaviour, tarkoittaa
tapaa, jolla ihmiset ostavat ja kuinka he kayttaytyvat ostotilanteessa. Toisin sanoen mitd, missa ja
milloin he ostavat seka kuinka paljon he kayttdvat rahaa. Business dictionary (2016) puolestaan
maadrittelee ostokayttdytymisen tarpeiden ja halujen yhdistelmaksi, joihin vaikuttavat henkilén yh-
teiskunnallinen rooli, sosiaalinen ja kulttuurinen ymparistd ja normit, toiveet ja estot. Kuluttajan
kayttdytyminen nahdaan laajempana kokonaisuutena, joka kattaa kuluttajan koko ostoprosessin al-
kaen tiedonhaulla tuottesta tai palvelusta jatkuen sen ostamiseen, kdyttémiseen, arvioimiseen ja
havittdmiseen olettaen, etta kyseinen tuote tai palvelu tyydyttaa kuluttajan tarpeen. (Schiffman ja
Wisenblit 2015, 456.)

On yha haastavampaa tunnistaa asiakkaiden nykyiset ja tulevat tarpeet sekd ostamiseen vaikuttavia
tekijoita. Kuluttajien tarpeet seka kulutustyylit ovat lyhyen ajan sisélla tulleet moninaisemmiksi ja
samalla vaikeammin ennakoitaviksi. Tahan vaikuttavat muun muassa ostovoiman kasvu, lisdéntynyt
liikkuvuus seka monimuotoistunut mediakayttd. Lisaksi ostopadtdstda muokkaavat muun muassa mie-
liala ja tunteet, tilannesidonnaiset erot seka asenteet (kuvio 1). Tavallista ostajaa on Iahes mahdo-
tonta kuvailla ottaen huomioon, ettéd myds saman ihmisen tarve- ja arvostushierarkia vaihtelee tilan-
teen mukaan. Valilld ostokset tehdadn lahikaupasta mahdollisimman nopeasti ja toisinaan ajetaan
pitkankin matkan paahan tietyn tuotteen perassa. Lisdksi ekologiset ja eettiset arvot kiinnostavat
yha useampaa kuluttajaa. Blythen (2009, 77) mukaan ihmiset ovat usein lojaaleja yhdelle paivittais-
tavarakaupalle, silla tuotteet I6ytyvét helposti, kassahenkil6t ovat tuttuja ja lisaksi yleinen toiminta-
malli myymalassa on tiedossa. (Kautto, Lindblom ja Mitronen 2008, 13 - 14; Solomon, Bamossy, As-
kegaard ja Margaret 2016, 72 - 73.)
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KUKA

Yksilon, ryhman ja kultuu-

MISSA, MILLOIN

: o Tilannesidonnaiset erot
rien valiset erot

MIKSI
Kuluttajat motiivit, tavoit-

teet ja halut

MITEN
MITA

Kuluttajan kayttaytyminen

Kognitiiviset ja tunnevaltai-

set prosessit

KUVIO 1. Asiakkaan ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitéd (Solomon 2016, 236.)

Markkinoilla on hyvin erilaisia ostajaprofiileja. Toiset suosivat edullisinta hintaa ja vertailevat tuot-
teita kivijalkamyymaldissa seka internetissa I0ytadkseen varmasti halvimman yksildn. Osalle taas
hinnalla ei ole niinkdan suurta merkitystd, kunhan muut osa-alueet kuten ostamisen helppous, os-
toeldamykset ja laadukas asiakaspalvelu toteutuvat. (Aminoff ja Rubanovitsch 2015, 29.) Yksittdisen
kuluttajan asiakaskayttdytymiseen ja siitd seuraavaan ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat useat
tekijat, jotka jaetaan kolmeen ryhmaéan: demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat (Bergstrom
ja Leppanen 2015, 94).

2.2.1 Demografiset tekijat

Ostajan demografisilla eli vaestétekijoilla tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia, jotka voidaan selvittaa,
mitata ja analysoida. Demografiset piirteet ovat niin sanottuja kovia tietoja, jotka ottavat huomioon
kuluttajan ian, sukupuolen, etnisen taustan, uskonnon, kielen, tulot ja varallisuuden, ty6épaikan, sivii-
lisaadyn, kotitalouden koon ja maantieteellisen sijainnin. Demografiset tekijat ovat peruslahtdkohta
markkinoiden kartoitukselle ja ne selittdvat kuluttajan motiiveja ja tarpeita tuotteiden ostamiseen.
Tama jaottelu on kustannustehokasta ja mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen halutuille koh-
deryhmille. Tdman opinndytetydn kyselyssa demografisista tekijéistd kysyttiin ainoastaan vastaajan
ikaa ja sukupuolta, silla ne tekijat katsottiin oleellisimmiksi tiedoiksi selvittda. Tilannesidonnaisiin te-

syy seka fyysisen ympariston vaikutukset kuluttajaan. Tallaisia tekijéitd ovat muun muassa ystavien
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viihdyttdminen tai ajan luoma paine. Nain ollen ihminen voi sokaistua tietylla hetkelld omista tarpeis-
taan ja kayttaytya tilanteessa normaalista ostokayttdaytymisestdan poiketen. (Bergstrom ja Leppanen
2015, 94 - 95; Schiffman ja Wisenblit 2015, 56 - 57; Solomon ym. 2016, 74.)

2.2.2 Psykologiset tekijat

Solomon ym. (2016, 216 - 217) madrittelee kirjassaan Consumer Behaviour modernin markkinoinnin
seka elamantyylien kasitettd kyvyksi ymmartaa kuluttajan jokapaivéisia haluja ja tarpeita seka kei-
noja tuottaa sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka tyydyttavat ndma tarpeet auttaen kuluttajaa saa-
vuttamaan haluamansa elamantyylin. Tavoitteena on selvittda, millaisissa elinymparistoissa kulutta-
jan elavat ja mihin he kayttavat ylimadrdisen rahansa ja aikansa. Elamantyyli muodostuu henkildn,

tuotteiden ja ymparistén vaikutuksessa.

Monipuolisuutensa vuoksi psykologiset tekijat ovat markkinoinnin tutkimuksessa keskeinen osa-alue
ja niitd tutkitaan usein vaittamilla, joihin vastataan esimerkiksi “taysin samaa mielta” tai “jokseenkin
eri mieltd”. Myyjan kannalta oleellista on tietad, millaisia tyydyttamattémia tarpeita asiakkailla on, ja
voidaanko tarpeet tdyttaa kannattavalla liiketoiminnalla. Tarpeet tekevét ihmiset aktiivisiksi, mutta
vasta motiivit saavat ihmiset liikkeelle. Markkinoinnissa kaytetaan kasitettd ostomotiivi, joka selittaa
miksi kuluttaja ostaa tuotteita tai palveluita. Ostomotiiveihin vaikuttavat muun muassa yksilén per-
soonallisuus, tarpeet, kaytettavissa oleva rahamaara seka yrityksen markkinointikeinot. Nain ollen
motiivit ovat ostopaattsten taustalla vaikuttaen yksilon valintoihin merkin ja tuotteen osalta. (Berg-
strom ja Leppanen 2015, 96 - 99.)

Laakso (2004, 93) luokittelee ostomotiivit kolmeen ryhmaan: funktionaaliset, emotionaaliset ja kayt-
tajastaan viestivat motiivit. Funktionaalisilla ostomotiiveilla tarkoitetaan jarkiperdisia ostokdyttayty-
misen syita, liittyen esimerkiksi tuotteen kayttttarkoitukseen tai toiminnallisiin ominaisuuksiin. Funk-
tionaalisten ostomotiivien selvittamiseksi kuluttajilta kysytdan mielipiteitd tuotteiden toivotuista omi-
naisuuksista. Tassa haasteena on vastauksen perimmadinen ymmartaminen, eli tieto siitd, mita asia-
kas todellisuudessa tuotteelta haluaa. Emotionaalisia eli tunneperdisia motiiveja ovat esimerkiksi
muodikkuus, yksildllisyys tai ympariston hyvaksynta (Bergstrom ja Leppanen 2015, 100). Kayttajas-
taan viestivillda motiiveilla tarkoitetaan ostajan lahettavan viestia ymparistolleen itsestaan tuotteen
kdyttajana. Tama motiivi korostuu etenkin silloin, kun kyseessa on tuote, jota ei ole saatavilla joka

kaupassa. Lisdksi tuotteen hinta on usein premium-kategoriassa. (Laakso 2004, 96 - 97.)

puavat ajatuksista tai reaktioina ymparistdon tapahtumiin. Mieliala vaihtelee monta kertaa pdivassa ja
hyvélla tuulella ihmiset ovat innokkaampia kuluttamaan. Toisaalta jokainen kuluttaja on eri tavalla

altis ymparistdn vaikutuksille; toinen masentuu sateisesta sadsta ja toinen piristyy myymalan visuaa-
lisesta ilmeestd. Mainonnassa vedotaan usein tunteisiin ja esimerkiksi TV-mainoksissa iloisella musii-

killa pyritadn saamaan kuulija huomaamattaan ajattelemaan mainostettavista tuotteista positiivisesti.
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(Bergstrom ja Leppanen 2015, 96 - 97; Schiffman ja Wisenblit 2015, 63; Solomon ym. 2016, 72 -
73.)

Arvo voidaan yleisesti maaritella uskomukseksi sellaisesta halutusta mielentilasta, joka vallitsee tie-
tyissa tilanteissa ohjaten valintoja. Ihmisten arvomaailma on tarkedssa osassa kuluttamisessa, koska
monet tuotteet ja palvelut ostetaan omien tavoitearvojen saavuttamiseksi. Toisaalta nama arvot voi-
vat vaihdella kahden ihmisen kesken hyvinkin paljon, vaikka he kayttaytyisivat samalla tavoin. Tasta
esimerkkina kasvissyonti, joka toisella johtuu terveyssyista ja toinen haluaa oikeutta eldimille. Asiak-
kaan tyytyvaisyys riippuu arvosta, jonka asiakas kokee asioidessaan kaupassa ja kuluttaessaan
hankkimiaan tavaroita. N&din ollen asiakkaan kokema arvo on kaikessa toiminnassa tarkein priori-
teetti. Jotta asiakkaan arvo voidaan taata, on yha tarkeampaa kiinnittad huomiota markkinointiosaa-
miseen ja innovatiivisuuteen, silld nama ovat avainasemassa arvoa lisdavien tuote- ja palvelukoko-
naisuuksien kehittamisessa. (Kautto ym. 2008, 29 - 30; Solomon ym. 2016, 223.)

2.2.3 Sosiaaliset tekijat

ovat kaksi seikkaa: mihin ryhmaan yksilé kuuluu ja mika on hdnen sosiaaliluokkansa. Vaikeasti mi-
tattava tekija puolestaan on se, kuinka nama ryhmat vaikuttavat yksilon ostokayttaytymiseen, silla

yksilot ovat eri tavalla alttiita ryhman vaikutuksille. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 110.)

Viiteryhmia ovat kaikki ryhmat, joihin yksilé haluaa samaistua. Yksi esimerkki viiteryhmasta on suo-
malaiset; kulttuuri muokkaa asenteita ja vaikuttaa ostamisessa muun muassa tuotevalintoihin. Ja-
senryhmét ovat puolestaan kiintedmpia ryhmid, johon yksilé kuuluu. Primaarinen jasenryhma tar-
koittaa perhetta ja kavereita, kun sekundaarinen jasenryhma on I6yhempi yhteisd, kuten ammatti-
liitto tai urheiluseura. IThanneryhma on sellainen, johon halutaan kuulua kuten esimerkiksi tietty
jengi. Toisaalta my6s yksittdinen julkisuuden henkild voi olla jollekin viiteryhmd, johon samaistua.
Negatiivisilla viiteryhmilld tarkoitetaan vieroksuttuja ryhmid, joihin ei haluta kuulua. Viiteryhmat vai-
kuttavat asiakaskayttdytymiseen, mutta vaikutuksen suuruus riippuu muun muassa hankittavasta
tuotteesta; mitd nakyvampi tuote, sitéd suurempi on viiteryhman merkitys. Lisaksi viiteryhman merki-
tys on suuri silloin, kun tuote tunnetaan huonosti. Perhe on merkittdva vaikuttaja yksilon eldmassa,
niin myods ostokayttaytymisessa. Etenkin vanhempien vaikutus lasten arvomaailmaan ja myéhemmin
ostopaatdksiin on merkittava. Mydhemmin yksilén puoliso ja lapset vaikuttavat paatdksentekoon ja
ostamiseen. Markkinoijaa kiinnostaa etenkin perheen sisdinen roolijako ostopaatdsten teossa, jotta
markkinointiviestintd osataan kohdistaa oikeille henkiléille. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 110 -
112.)

2.3 Markkinoinnilla tunnettuuteen

Tana paivana ostajat hallitsevat markkinoita, mika luo haasteita markkinakilpailulle. Myyjdorganisaa-

tiot joutuvat luovuttamaan vallan ostajille, mikd puolestaan antaa ostajille pdatdsvaltaa siihen, mita
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myyjat tarjoavat. Yritykset kuuntelevat tarkkana ostajien toiveita ja tunnistavat muuttuvia signaaleja
ostokdyttaytymisessa hyddyntamalla niin kutsuttua Big dataa eli valtavaa tietomaaraa kuluttajista.
Tama takaa sen, ettd asiakkaiden tarpeisiin pystytadn reagoimaan todella nopeasti. Jokaisen menes-
tysta havittelevan yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymistd. Ymmarryksen kautta voi-
daan rakentaa juuri oikeita markkinointi- ja myyntikanavia, joilla edistetdan kaupan onnistumista
(Aminoff ja Rubanovitsch 2015, 22 - 23, 27.)

Blythen (2009, 182) mukaan on olemassa kaksi yleista - ja paljon kiisteltyd - mainonnan teoriaa:
vahva ja heikko teoria. Vahva teoria tarkoittaa sita, ettd mainostamisella on suuri vaikutus ihmisten
asenteisiin ja kayttdytymiseen. Teorian mukaan mainos antaa kuluttajalle esimakua tuotteesta, kun-
nes han paasee kokeilemaan sitd kaytanndssa. Tama johtaa puolestaan kyseisen tuotteen parempiin
menestymismahdollisuuksiin markkinoilla. Teoria on saanut myos kritiikkia osakseen muun muassa
siksi, etta ei ole voitu todistaa ihmisten sitoutuvan brandeihin mainonnan kautta ennen tuotteen ko-
keilemista. Lisaksi kritisoidaan sita, etta mainonta on yleensakin suunnattu kuluttajille, jotka ovat jo
kokeilleet tuotetta, jolloin heita l&hinna muistutetaan tuotteen olemassaolosta tai kerrotaan muutok-
sista tuotteeseen liittyen. Vaihtoehto vahvalle on heikko teoria, joka esiteltiin alun perin vuonna
1992 Ehrenbergin toimesta. Blythe avaa teoksessaan Ehrenbergin ndkemysta silla, ettd ihmisia ikdan
kuin téndistdan mainostamisen keinoin ostamaan tuote, jota he olivat jo pohtineet hankkivansa
muutenkin. N&in ollen mainonta ainoastaan vahvistaisi kuluttajan nakemysta tuotteesta ja toimeen-

panisi lopullisen ostotapahtuman sen sijaan, etta loisi kokonaan uuden tarpeen.

Markkinointiin kuuluu olennaisena osana myds visuaalinen markkinointi. Nieminen (2010, 8 - 9)
maarittelee visuaalisen markkinoinnin osa-alueeksi, joka taydentaa yrityksen markkinointikokonai-
suutta visuaalisilla heratteilld. Visuaalisen markkinoinnin tehtdviin kuuluu muun muassa yrityksen
arvojen ja identiteetin visualisointi kuten myos tuotteiden tunnetuksi tekeminen ja tuotekuvan vah-
vistaminen. Nailld visuaalisilla keinoilla pyritdan asiakkaan ostohalun vahvistamiseen ja lopulta kan-
nattavuuden lisédmiseen myynnin voluumin avulla. Visuaalisen markkinoinnin kdyttékohteita ovat
esimerkiksi tuotteiden esillepano, nayteikkunamainonta, myymaldmainonta, promootiot, tapahtuma-
markkinointi, messut, nayttelyt seka niiden mainonta seka tuotekatalogien kuvausjarjestelyt. Hirven
ja Nyholmin (2009, 58) kokoamassa Visualistin tytkalupakissa todetaan tuotteiden suunnitelmallisen
esillepanon muun muassa lisddvan myyntid, helpottavan ostamista seka tuovan tuotemerkit esille.

Visuaaliseen markkinointiin liittyvda imagoa kasitelldadn tarkemmin luvussa 2.3.2 Brandi ja imago.
2.3.1 Tunnettuus

Kielitoimiston sanakirja (2016) maarittelee tunnettuuden seuraavasti: se, ettd jokin tunnetaan tai on
tunnettu. Englanniksi tunnettuus voidaan kaantda sanoiksi awareness tai recognition. Cambridgen
Dictionaryn (2016) mukaan ensiksi mainittu tarkoittaa enemman tietoisuutta jostain olemassa ole-
vasta, kun taas jalkimmainen suomennetaan jonkin tai jonkun tunnistamiseksi, koska se on nahty,
kuultu tai koettu aiemmin. Tassa luvussa kasittelen tunnettuutta viimeksi mainitun maaritelman

osalta.
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Tunnettuutta ja yrityskuvaa luodaan markkinointiviestinnan keinoin. Lisaksi viestinnalla annetaan
tietoa tuotteesta, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritadn vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointivies-

tinnalla on kolme eri vaikutustasoa: tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen (kuvio 2).

Markkinointiviestinnan erilaiset toimenpiteet

! ! !

Toiminta

Asiakas Asiakas Asiakas
tietaa tuotteen arvostaa tuote- ostaa tuotteen

ominaisuudet, ominaisuusia kayttaa tuotetta

edut ja hyodyt pitaa tuotetta pa- ostaa uudelleen

osaa ostaa tuot- rempana suosittelee muille
teen haluaa kokeilla tai

osaa kayttaa tuo- ostaa uudelleen

tetta

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom ja Leppanen 2015, 303.)

Tietoon vaikuttamisella eli kognitiivisella vaikutustasolla tarkoitetaan tunnettuutta eli esimerkiksi sita,
etta ihmiset oppivat tuntemaan yrityksen nimen, palvelut, toimintaperiaatteen seka tuotteen ominai-
suudet, myyntipaikan ja hinnan. Toisaalta esimerkiksi paivittdistavarakaupoissa usein pelkka infor-
mointi uutuustuotteista, niiden hinnoista ja myyntipaikasta voi riittad asiakkaan kiinnostuksen heraa-
miseen. Etenkin uusien tuotteiden lanseerauksessa markkinointiviestinnan tavoitteena on tehda
tuotteesta tunnettu eli saada kohderyhma tunnistamaan tuote ja muistamaan se. Tunnettuudesta
voi olla hydtya jalkeenpain, silla tuttu tuote tai merkki on turvallisempi valinta kuin vieras ja itselle
tuntematon. Lisaksi on tarkead muistaa informoida asiakkaita, mikali tuotteen ominaisuuden muut-
tuvat tai kehittyvat, jotta he pysyvat ajan tasalla tuotteista. Tunteisiin vaikuttamista kutsutaan af-
fektiiviseksi vaikutustasoksi, joka tarkoittaa mielipiteisiin, preferensseihin tai asenteisiin liittyvia vai-
kutuksia. Esimerkkeja affektiivisesta vaikuttamisesta on myyjan vakuuttaminen tietyn tuotteen pa-
remmuudesta kilpailevaan tuotteeseen nahden tai mainonnalla luotu mielikuva uutuudesta. Affektii-
vinen vaikutustaso on seurausta kognitiivisesta, silld vasta tunnettuuden saavuttamisen jalkeen on
mahdollista vaikuttaa ihmisten asenteisiin tai mielipiteisiin. Viimeinen vaikutustaso, johon lopulta py-
ritddn, on toimintaan vaikuttaminen. Tastd kdytetadn myods nimitystd konatiivinen eli nakyva kayt-
taytymisvaikutus. Konatiivisia vaikutuksia ovat esimerkiksi tuotekokeilut, ostot tai kyselyt tuotteesta.
(Bergstrom ja Leppénen 2015, 302 - 303; Vuokko 2003, 37 — 38.) Seuraavaksi kasitellddn tunnet-
tuuteen laheisesti liittyvaa brandia ja imagoa.
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2.3.2 Brandi ja imago

Brandia on vaikea maaritelld yhdelld lauseella. Chernatony (2010, 15) kuvaa bréndia jaavuorena,
jossa vain 15 prosenttia on nakyvilld. Tama osa, josta useimmiten puhutaan, muodostuu logosta,
nimestd ja pakkauksesta. Pinnan alle jadvat 85 prosenttia sisaltda arvoa tuottavat prosessit, joilla
luodaan kilpailuetu muihin yrityksiin. Vuokon (2003, 119) mukaan yhteista eri maaritelmille kuitenkin
on, etta niissa korostuvat sanat “symboli” ja "erottuvuus”. Yksinkertaisimmillaan brandi on nimi, tun-
nus, symboli, muoto tai edellisten yhdistelma, jotka auttavat tunnistamaan tietyn markkinoijan tuot-
teet ja erottamaan kilpailijoistaan. Nykyaan brandi on kuluttajalle my6s lisdarvo, jonka vuoksi ollaan
valmiita maksamaan hieman enemman, vaikka kilpailijan vastaavat tuote tyydyttadisi tarpeen. Bran-
diin liitetddn myos olennaisesti mielikuvia, silla brandit kehittyvat nimenomaan kohderyhman ajatuk-
sissa. Lisaksi brandi voidaan nahda ikaan kuin markkinoijan lupauksena tietyisté ominaisuuksista,
mika puolestaan helpottaa asiakkaan paatdksentekoa. Vahvan aseman omaava brandi tayttaa
omassa kohderyhmassaan kaksi kriteerid; se on tunnettu ja pidetty seka arvostettu. Laakson (2004,
237) kirjassa Brandit kilpailuetuna brandi kiteytetaan seuraavasti: Brdndi on se lisdarvo, jonka kulut-
taja on tuotteesta valmis maksamaan liséa verrattuna tavalliseen, nimettémdéan tuotteeseen, joka
kuitenkin tayttaa saman tarkoituksen. Kyseessa on koko tulevaisuuden liiketoiminnan luominen niin,
ettad yrityksen rahantekoinstrumentti — bréndi — erilaistuu kilpailjjoista ja asiakkaan tulevat tyytyvai-

stksi. Brandin tunnettuus voidaan jakaa neljaan tasoon (kuvio 3).

Tuoteryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta lainkaan

KUVIO 3. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125.)

Alimpana kolmiossa on heikoin tunnettuuden taso, jossa brandin nimeé ei muisteta tai tunnisteta
ollenkaan. Autettu tunnettuus puolestaan tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja muistaa nahneensa tai kuul-
leensa tietyn brandin nimen hanelle annetusta tuoteryhmasta. Seuraavalla tasolla on niin kutsuttu
spontaani tunnettuus. Télla tarkoitetaan, etté brandi nimetdan spontaanisti kysyttdessa vastaajalta
esimerkiksi tietyn tuoteryhman brandia ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Tuoteryhmansa tunne-

tuin brandi on se, joka nimetadn ensimmaisena tietysta tuoteryhmasta tai toimialalta.
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Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta tuotteen tuttuus helpottaa sen muistamista. Se on yksi perusta-
voite markkinoijille, jotka pyrkivat luomaan ja yllapitamaan tietoisuutta tuotteistaan. Mita enemman
kokemusta kuluttajalla on tuotteen kaytosta, sitda helpompi tuotetta on kayttaa jatkossa. Tutkijat
ovat esittaneet tuotteen tuttuuteen liittyen niin kutsutun "highlighting effectin” eli vapaasti suomen-
nettuna korostetun vaikutuksen. Talla tarkoitetaan, ettd aiemmin opitut asiat kuten brandit, sanat ja
kasvot on helpompi muistaa verrattuna myéhemmin elamassa opittuihin. Toisaalta osa tutkimuksista
osoittaa, etta ylitunnettu brandi voi jopa heikentaa tuotteen muistamista. Hyvin tunnetut tuotteet
eivat kuluttajien mielestd kaipaa enempad mainostamista tunnettuuden lisadmiseksi, jolloin kulutta-

jat eivat enaa luo uusia mielikuvia kyseisesta tuotteesta. (Solomon ym. 2016, 269 - 270.)

Yrityksestd ja sen tuotteesta tai palvelusta syntyva mielikuva eli imago on tarkea kilpailutekija, silla
markkinoinnin suunnittelu ja toteutus perustuvat nimenomaan haluttuun mielikuvaan. Mielikuvan
muodostumiseen vaikuttavat muun muassa mita yritys tekee, sanoo ja ndyttaa ulospain. Mielikuvat
muodostuvat tuotteista, palveluista, henkilokunnasta, toimitiloista, esitteista, logosta, mainonnasta
ja muusta viestinnasta. Usein sanotaan, etta hyva tuote myy itse itsensd, mutta mikali kukaan ei
tieda sen olemassaolosta, ei toiminta voi kdynnistya ja menestya. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 19
—20.) Yrityksen imago (kuvio 4) on asiakkaiden mielissa luotu kuva yrityksesta heidén ndkemansa,
kokemansa ja kuulemansa perusteella (Nieminen 2010, 28).

Tunteet

Odotukset

Asenteet

Kokemukset

KUVIO 4. Mielikuvien muodostuminen (Nieminen 2010, 28.)

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu ja rakentaminen muista erottuvaksi ovat markkinointivies-
tinnassa avainasemassa. Tassa kdytetdan muun muassa erilaisia tunnuksia ja vareja. Nain yrityksen
viestit jasentyvat kuluttajan alitajunnassa tuttuina hyddyntden aiemmin ndhtyjen viestien kokemuk-
sia ja muistijdlkid. Imago rakentuu ja vahvistuu ihmisten mielissa ja sen merkitys korostuu erityisesti
silloin, kun yritys on vaikeuksissa. (Nieminen 2010, 27.) Seuraavaksi kasitellddn tunnettuuteen oleel-
lisesti liittyvaa pakkausta.
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2.3.3 Pakkaus

Tana paivana on yha vaikeampaa suunnitella pakkausta, joka tyydyttaisi kaikkien kuluttajaryhmien
tarpeet. Uusia tuotteita suunniteltaessa tulisi tietaa tarkkaan tuotteiden tulevat kayttajat seka se,
missa ja kuinka usein he sita kayttavat. Yhteiskuntarakenteessa on nakyvilla joitakin selvia muutok-
sia kuten pienten kotitalouksien lisdéantyminen, mika on johtanut pienempien pakkauskokojen kysyn-
taan. Lisaksi etenkin ikadntyva vaestd arvostaa pakkausten toimivuutta kuten avattavuutta ja help-
pokayttoisyytta, mitka ovat osa pakkauksen tehtdvia. Muita ominaisuuksia ovat muun muassa suo-
jata tuotetta ymparistoltd, suojata ymparistda tuotteelta, kertoa tuotteesta ja levittad sen imagoa.
Lisaksi pakkauksen tehtaviin voidaan katsoa kuuluvaksi sen havittaminen. Ostotilanteessa pakkaus
helpottaa tuotteen tunnistettavuutta ja antaa tietoa tuotteesta. Moni kuluttaja haluaa nahda pak-
kauksen sisdlle tietadkseen, millaista tuotetta on ostamassa, joten tuote on hyva pakata ikkunalli-
seen tai lapindkyvaan pakkaukseen. Tama pienentda myos tuotteiden tarpeetonta aukaisemista
myymaldissa. (Suomen Pakkausyhdistys Ry; Jarvi-Kaaridinen ja Leppanen-Turkula 2002, 17 - 18,
Schiffman ja Wisenblit, 2015.)

Pakkauksen muotoiluprosessissa pyritadn valittdmaan tuotteen persoonallisuutta. Tavoitteena on
muista tuotteista edukseen erottuvan muodon |6ytédminen, huomioiden kuitenkin kéyttssa oleva val-
mistus — ja pakkaustekniikka. Muodon toimivuudessa tarkeda on ottaa huomioon pakkauksen val-
mistettavuus, toimivuus pakkausprosessissa, kuljetuksissa seké myymaldissa, suhde kilpaileviin tuot-
teisiin, kayttdbmukavuus ja tuotteen havittamiseen liittyvat seikat kuten uudelleen kayttd. Tuotteen
perusmuodon on havaittu olevan tiedostamatonta viestintag, silla sen avulla valittyy monia mieliku-
via liittyen muun muassa ruoan makuun ja laatuun. Pakkausgrafiikka on tarkein viestin lahde tuot-
teesta asiakkaalle ja silla vdlitetaan tietoa ja mielikuvia siitd, mikd, millainen, keneltd ja kenelle tuote
on tarkoitettu. Pakkauksen ulkoasu mahdollistaa tuotteen erottumisen muiden tuotteiden joukosta ja
muistuttaa asiakasta tuotteeseen liittyvistd mielikuvista, assosiaatioista, tunteista ja kokemuksista.
Haluttu viesti lahetetdan sisallon ja symbolien avulla varein, kuvin, tekstein, rytmein ja materiaalein.
(Jarvi-Kaaridinen ja Leppanen-Turkula 2002, 222 - 223.) Alla olevassa kuvassa on nakyvilla Tuore-
verkon kasvissoseiden pakkauksia (kuva 3). Tuotteet ovat “pétkylan” muotoisia ja vérit on valittu
sisaltda vastaavaksi. Nain ollen esimerkiksi perunasose on keltaisessa ja vadelma-raparperisose pu-
naisessa paketissa. Pakkauksen vari antaa jo kaukaa asiakkaalle mielikuvan tuotteen siséllésta ja voi

nopeuttaa valinnan tekemista.

Sty

KUVA 3. Tuoreverkon kasvissosepakkauksia (Tuoreverkko 2016.)
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TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyon toimeksiantaja on kuopiolainen Tuoreverkko Oy. Tutkimuksen aihe syntyi yhteis-
tyossa yrityksen edustajien kanssa. Lahtokohtana oli saada kuluttajanakdkulmaa toimeksiantajan
tuotteille, josta lopputuloksena paadyttiin kasvissoseiden tuoteryhmdan. Naiden tuotteiden kaytosta
ei ole aiemmin tehty minkaanlaista tutkimusta kuluttajille, joten tutkimus on tarkea ja ajankohtai-
nen. Lisaksi toimeksiantajan kanssa keskusteltiin tutkimustavasta, tavoitteista, kohderyhmasta ja

aikataulusta.

Tutkimusongelmat ja tavoitteet

Opinndytety6n tutkimusongelma oli Tuoreverkon kasvissoseiden tunnettuus ja kayttd. Lisdksi halut-
tiin selvittda, millaisia mielikuvia kasvissoseet herattdvat vastaajissa. Nain ollen keskeiset tutkimus-

kysymykset olivat:

e Kuinka tunnettuja Tuoreverkko Oy:n kasvissoseet ovat vastaajien keskuudessa?
e Kuinka moni vastaajista kayttaa Tuoreverkon kasvissoseita?

e Minkalaisia mielipiteitd vastaajilla on kasvissoseista?

Opinndytetyon tekijan ehdotuksesta tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin Savonia-ammattikorkea-
koulun opiskelijat seka henkilokunta Kuopion, Iisalmen ja Varkauden kampuksilla. Tutkimukseen ha-
luttiin saada mahdollisimman eri-ikdisia vastaajia, joten henkildkunnan mukaanotto oli térkea paa-
tos. Opiskelijoita sekd opettajia on seitsemaltd eri alalta: Matkailu ja ravitsemusala, liiketalouden ala,
sosiaali- ja terveysala, tekniikan ala, musiikki ja tanssiala, muotoiluala seka luonnonvara-ala. Yh-

teensa kysely lahetettiin 6584 henkildlle, joista opiskelijoita on 6149 ja henkilokuntaa 435.

Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelman valintaa ohjaa yleensa se, millaista tietoa etsitdan ja keneltd tai mista sita etsi-
taan (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 184). Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valit-
tiin kvantitatiivinen survey-tutkimus, silld tulosten tulkinta ja johtopaatésten tekeminen on kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa selkeaa ja johdonmukaista. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmene-
telma on tapa, jossa tietoa tarkastellaan numeerisesti eli tutkittavia asioita kasitelldadn yleisesti ku-
vaillen numeroin. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin kuinka paljon, kuinka
moni ja kuinka usein (Vilkka 2007, 14). Taman opinndytetydn tutkimuskysymykset ovat padasiassa
maarallisia, mika puoltaa kyseisen tutkimusmenetelman valintaa. Aineistonkeruutavaksi valittiin ky-
sely, mitd kaytetaan survey-tutkimuksessa keskeisena menetelmana. Aineisto kerattiin standar-
doidussa muodossa, milla tarkoitetaan, ettd kysymykset kysyttiin kaikilta vastaajilta tdsmalleen sa-
malla tavalla. Kyselytutkimuksen hyviin puoliin kuuluu se, ettd sen avulla tutkimukseen voidaan
saada laaja aineisto eli paljon henkildita, joilta voidaan kysya paljon asioita. Lisaksi kysely on mene-

telmana tehokas, silla kyselylomake on mahdollista lahettda kerralla jopa tuhansille vastaajille. Myds
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aineiston kasittely ja analysointi on suhteellisen nopeaa tietokoneen ohjelmistolla. (Hirsjarvi ym.
2009, 193 - 195).

Maarallisen tutkimuksen perusominaisuuksiin kuuluvat tiedon operationalisointi, strukturointi, mittaa-
minen, mittarin kaytto, tiedon kasittely ja numeraalinen esittely, tutkimus prosessin ja tulosten ob-
jektiivisuus sekd vastaajien suuri maara. Operationalisointi tarkoittaa, ettd teoreettiset asiat muute-
taan vastaajalle ymmarrettdvadn muotoon. Strukturoinnilla puolestaan tarkoitetaan tutkittavien asi-
oiden vakioimista lomakkeen kysymyksiksi ja vaihtoehdoiksi niin, ettd kaikki vastaajat ymmartavat
kysymykset samalla tavalla ja kysymykset on mahdollista kysya samalla tavalla. Seka operationali-
sointi etta strukturointi tehdadn ennen aineiston kerdamista. Tutkimusprosessissa on tarkedaa huomi-
oida, etta tutkimuksen laatijan tulee toimia objektiivisesti eli puolueettomasti koko tutkimusprosessin
ajan. Tutkimuksesta tulee talldin tutkijasta riippumaton eli objektiivinen. Toisin sanoen tutkija ei vai-
kuta itse tutkimustulokseen. Tutkija kuitenkin vaikuttaa itse siihen, mihin viitekehykseen han tulok-
set asettaa, mika saattaa heikentda objektiivisuutta. (Vilkka 2007, 13 - 17.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, mitd mielta kuluttajat ovat Tuoreverkon kasvissoseista ja
kuinka tunnettuja ja kaytettyja tuotteet ovat. Resurssien vuoksi olisi ollut mahdotonta tutkia kaikkia
suomalaisia kuluttajia tai edes tehda laajaa maantieteellisté otosta, minkd vuoksi paadyttiin tutki-
maan Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoita seka henkilékuntaa. Kuten aiemmin mainittu, ai-
neisto kerattiin kayttdmalla Savonia-ammattikorkeakoulussa kaytéssa olevaa Webropol-ohjelmaa,
jonka avulla tehty kysely lahetettiin vastaajille sdhkopostilla. Vastausaikaa annettiin yhdeksan pai-
vaa. Kyselyn vastaukset tallentuivat automaattisesti Webropolin tietokantaan, josta ne siirrettiin Ex-
celiin jatkokasittelyyn ja muun muassa taulukoiksi. Lisdksi analysoinnissa hyddynnettiin Webropolin

Professional Statistics -tyokalua, jossa vastaukset ristiintaulukoitiin ja testattiin tilastollisilla testeilla.

Tutkimuslomake koostuu kahdesta osasta, joita ovat saatekirje ja varsinainen lomake (Heikkila
2014, 59). Saatekirjeessa kerrottiin tutkimuksen tarkoituksesta sekd annettiin hieman informaatiota
tutkimukseen liittyvista tuotteista. Lisdksi vastaajille luvattiin tdysi anonymiteetti ja lopussa mainittiin
arvonta, johon halukkaat voivat osallistua. Saatekirje on nahtavilla liitteessa 1. Kyselylomakkeen
suunnittelu toteutettiin osin yhdessa Tuoreverkon edustajien kanssa. Aluksi muotoutui tutkimuson-
gelma ja tutkimuskysymykset, jonka jalkeen ongelma pilkottiin yksittdisiksi kysymyksiksi kyselylo-
makkeeseen. Lopputulemaksi kehittyi 16 kysymysta sisaltdva kyselylomake, jonka avulla selvitettiin
vastaajien tietoisuutta Tuoreverkon kasvissoseista, niiden kayttda seka mielipiteitd tuotteita kohtaan.
Kysely sisédlsi myos kuvia kasvissosepakkauksista, jotta vastaajan oli helpompi tunnistaa kyseinen

tuote.

Kyselyn nelja ensimmaista kysymysta olivat kaikille vastaajille yhteisid, jonka jalkeen haarautui kaksi
eri polkua riippuen siitd, kayttdako vastaaja Tuoreverkon kasvissoseita vai ei. Tavoitteena oli saada
kummaltakin vastaajaryhmalta tietoa muun muassa tuotteiden pakkauksen houkuttelevuudesta, kas-
vissoseiden mausta ja kdyttotarkoituksesta. Kysymykset olivat pddasaantdisesti monivalintamuotoisia,
jolloin vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai useampi vaihtoehto. Osassa kysymyksia maksimi-

vastausmaadraksi lukittiin kolme, jotta saadaan selkedmpi tulos. Viimeisena molemmilla ryhmilla oli
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mahdollisuus kertoa omin sanoin mielipiteensa kasvissoseista tai esittaa kehitysehdotuksia tuotteille.
Avointen kysymysten tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus kertoa sellaista, mita kyselylo-

makkeeseen vastaamalla ei kdynyt ilmi. Kokonaisuudessaan kyselylomake on ndhtavilla liitteessa 2.

Kyselyn suunnittelussa kysyttiin valikommentteja ja palautetta Tuoreverkon edustajilta ja kyselya
muokattiin niiden perusteella lopulliseen versioon. Kyselyn ollessa tutkijan mielesta valmis, se lahe-
tettiin testattavaksi seitsemalle koehenkilélle, joilta saatiin vield viimeisia tarkennuksia joihinkin kysy-
myksiin. Testauksen jdlkeen kyselylomakkeeseen tehtiin viimeiset muutokset ja se tarkistutettiin
vield kertaalleen Tuoreverkon edustajilla. Heidén hyvaksyntansa jalkeen kysely lahetettiin opettajan
avustuksella sahkopostitse kohderyhmalle. Kyselyn linkki oli auki vastaajille yhdeksan paivan ajan
marraskuussa 2016. Suurin osa 543 (80 %) kyselyn vastauksista tuli kahden ensimmaisen pdivan

aikana.

3.3 Analysointimenetelmat

Opinnaytety6n tutkimusongelman selvittdmiseksi kaytetdadn analysointimenetelmina aineiston raken-
netta kuvaavia tunnuslukuja, jotka esitetaan taulukoin ja kaavioin ja selitetdan sanoin lukijalle. Li-
saksi tarkastellaan sukupuolen valisia eroja Tuoreverkon kasvissoseiden kayttéon liittyen ja siina tu-
losten analysointimenetelmana kaytetaan ristiintaulukointia. Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta
eri muuttujaa samanaikaisesti kuten, onko vastanneiden valilld eroa sukupuolen ja kasvissoseiden
kayton suhteen. Mahdollisen eron merkitsevyys varmistetaan tilastollisella testilld kuten Khiin nelio-
testilld tai Mann-Whitneyn U-testilla. (Kananen 2015, 311.) Khiin nelidtestia kdytetdén suurimmassa
osassa kysymyksia tilastollisessa testauksessa, silld valtaosa kysymyksista koostui luokitteluasteisista
muuttujista. Mann-Whitneyn testilla tarkistettiin tilastollinen merkitsevyys kahdessa kysymyksessa,
jotka mittasivat vastaajien mielipiteitd Likertin asteikolla. Naiden tilastollista testausta varten vaihto-

ehdoista poistettiin "en osaa sanoa”, silla se olisi sekoittanut tarkastelua.

Sekd Khiin nelidtestissa ettd Mann-Whitneyn U—testissa maaritetdan p-arvo (probability), joka vastaa
kysymykseen: Kuinka todennédkdistd on saada havaitun suuruinen tai vield suurempi khiin nelié -
testimuuttujan arvo ilman rijppuvuutta tai eroa perusjoukossa? (Taanila 2016-05-06). P-arvo siis
kertoo todenndkoisyyden sille, pitddko nollahypoteesi paikkaansa eli todenndkoisyyden, jolla saman
tuloksen saa aikaan sattumalta. Mité pienempi p-arvo on, sitéd varmemmin voidaan sanoa tuloksen
olevan luotettava. Liiketaloudessa luotettavuuden rajana pidetdan p-arvoa 0.1. Tama tarkoittaa, etta
vain noin yksi kymmenesta saadusta tuloksesta paatyy vahintdan yhta suureen eroon. (Salonen
2012-9-17; Heikkila 2014, 184.) Toisin sanoen, p-arvon ollessa yli 0.1, tuloksen ei voida sanoa ole-
van tilastollisesti merkittava. Salonen (2012) maarittelee tulosten luotettavuuden p-arvolla seuraa-

vasti:

e p < 0.001 tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva
e 0.001 <= p < 0.01 tulos on tilastollisesti merkitseva
e 0.01 <= p < 0.05 tulos on tilastollisesti melkein merkitseva

e 0.05 <= p < 0.10 tulos on suuntaa antava
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Taman opinndytetydn kyselyssa oli kaksi tdysin avointa kysymysta ja lisaksi useimmissa kysymyk-
sissa oli vastausvaihtoehtona avoin kommenttikenttd. Yhteensa avoimiin vastausvaihtoehtoihin tal-
lentui 350 kommenttia. Kommentit kaytiin lapi yksitellen merkitsemalld jokaisen perdan koodi aihe-
piirin mukaan, kuten P=pakkaukseen liittyvd, M=markkinointiin liittyva, jotta ne oli helpompi luoki-
tella ja laskea. Vastauksista merkittdvimmat ovat tulosten analysoinnissa esilla ja kokonaisuudessaan

luettavissa liitteessa 2.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkeaa, ettd otos on tarpeeksi suuri ja edustava, vastaus-
prosentti mahdollisimman korkea ja ettd kysymykset mittaavat oikeita asioita tutkimusongelman
kannalta. Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu mittausten luotettavuus, jota tarkastellaan
tieteellisesti kahden padkasitteen avulla: validiteetti ja reliabiliteetti. Naista kasitteistd muodostuu
kokonaisluotettavuus. Luotettavuutta puolestaan alentavat erilaiset aineiston hankkimisessa mahdol-
lisesti syntyvat virheet, joita ovat kasittely-, mittaus-, peitto- ja kato- seka otantavirheet. Validiteetti
kuvaa, kuinka on onnistuttu mittaamaan juuri sitd mita oli tarkoitus mitata. Kyselytutkimuksissa, ku-
ten tassa opinndytetyodssa validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti se, miten hyvin kysymykset on suun-
niteltu eli saadaanko niiden avulla vastaus tutkimusongelmaan. Validiteettia tulee tarkastella ennen
mittausta, silla jélkikateen se on vaikeaa. (Heikkila 2014, 176 - 178.) Taman opinndytetyon validi-
teettia lisadvat laaja kysymyspatteristo sekéd molemmille kayttajaryhmille suunnitellut erilliset kysy-

mykset.

Mittauksen reliabiliteetti madritetadn Heikkilan Tilastollinen tutkimus -kirjassa (2014, 178 - 179) ky-
vyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen luotettavuuden arviointia ei voida toteuttaa
tilasto-ohjelmalla, silla se ei esimerkiksi kerro, kuinka hyvin tutkimusongelmaan saatiin vastaus.
Sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta toistamalla mittaus, eli jos uusi mittaus tuottaa samat tulokset,
on mittaus reliaabeli. Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoitetaan mittausten toistettavuutta muissa tutki-
muksissa ja tilanteissa. Otoksen koko vaikuttaa tulosten tarkkuuteen; mitd pienempi otos, sitd sattu-
manvaraisempia tuloksia saadaan. Toisin kuin validiteettia, reliabiliteettia voidaan tarkastella vasta
mittauksen jdlkeen. Taanilan blogin (2014-04-30) mukaan validiteetti ja reliabiliteetti vaikuttavat toi-
siinsa, silld mikali mittauksen reliabiliteetti on heikko, siitd seuraa heikko validiteetti. Vastauksissa

esiintyvat satunnaisvirheet vaikuttavat tutkimuksen reliabiliteettiin esimerkiksi seuraavasti:

e Vastaajat ymmartavat kysymykset eri tavoin

e Kaikki eivat vastaa rehellisesti

o Kaikki vastaajat eivat muista vastausta oikein (erityisesti mitattaessa mennytta ta-
pahtumaa)

e Vastaukset vaihtelevat satunnaisten tekijoiden johdosta (vastaajan mielentila, vuo-
rokaudenaika ym.)

e Vastaus kirjataan vahingossa vaarin
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Taman opinndytetydn kyselyssa reliabiliteettia voidaan arvioida ylldolevien perusteella. Kysymykset
ovat hyvin yksinkertaisesti esitettyjd, jotta niiden ymmartaminen olisi mahdollisimman sujuvaa. La-
hes jokainen kysymys sisdltad avoimen vastausvaihtoehdon, mikali valmiista vaihtoehdoista ei 16yty-
nyt vastaajalle sopivaa. Lisdksi usean kysymyksen yhteydessa oli kuva kyseisesta tuotteesta, jotta
vastaaja ei sekoita sitd esimerkiksi kilpailijan tuotteeseen. Kysely toteutettiin taysin anonyymisti,
mistd vastaajille tiedotettiin saatekirjeessa, mika voi helpottaa rehellisesti vastaamista. Lisdksi kyse-
lyn aihepiiri on luoteeltaan sellainen, mika ei todennakdisesti houkuttele vastaamaan valheellisesti.
Suurin osa opinnaytetyon kyselytutkimuksen kysymyksistd olivat monivalintamuotoisia, joten vastaa-
minen on vaivatonta ja nopeaa. Toisaalta haittapuolena nopeudessa on se, ettd vastaaja saattaa

vastata huolimattomasti tietaen, etta hanta ei kuitenkaan tunnisteta.

Tassa opinnadytetydssa tehdyssa kyselyssa vastaajia oli 675 ja se lahetettiin 6584 henkildlle eli vas-
tausprosentti on kymmenen. Kyselylomakkeen tyypillisimpana haittana pidetdan juuri vastauspro-
sentin alhaisuutta, jolloin puhutaan tutkimusaineiston kadosta (Vilkka 2007, 74). Tulosten perus-
teella ei voida tehda laajoja yleistyksia koskemaan kaikkia Suomen kuluttajia, mutta vertailua esi-

merkiksi naisten ja miesten valilla voidaan tehda.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Opinndytetyon kysely ldhetettiin 6584 henkil6lle, joista vastasi 675 (10 %). Vastausprosenttia tulee
kuitenkin arvioida kriittisesti, silla kaikki eivat valttdmatta saaneet sahkopostia lainkaan. Kyselyn tu-
lokset saatiin Webropolista heti kyselyn paatyttya 11.11.2016. Tuloksia oli mahdollista seurata myos
kyselyn ollessa vastaajille auki. Kyselylomakkeen nelja ensimmaista kysymysta olivat sellaisia, joihin
kaikki vastaajat pystyivat vastaamaan. Viidennesta kysymyksesta eteenpdin kysymykset jakautuivat

kasvissoseiden kayttajien ja ei-kayttdjien perusteella kahteen ryhmaan.

Opinndytetyon kyselyssa selvitettiin aluksi kaksi demografista tekijaa: sukupuoli ja ikd. Vastaajista
(n=675) oli naisia 511 (76 %) ja miehia 164 (24 %). Suurin osa (65 %) vastaajista kuului 20-30-
vuotiaiden ikdryhmaan ja yhteensa 11 prosenttia kaikista vastaajista kuului ikdryhmiin alle 50- ja yli
20—vuotiaat (kuvio 5).

alle 20 vuotta 3%

20-30 vuotta 65%
31-40 vuotta - 13%
41-50 vuotta - 10%
yli 50 vuotta . 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma (n=675).

Kyselyn kohderyhmana olivat opiskelijat, joten oli odotettavaa, ettd vastaajista suurin osa kuuluu
ikaryhmaan 20 — 30—vuotiaat.

Taustatietojen jalkeen selvitettiin kasvissoseiden tunnettuutta ja kayttéa. Ensiksi mainitun kysymyk-
sen yhteydessa oli kuva kasvissosepakkauksesta, jotta vastaajat tiesivat mista tuotteesta on kyse.
Vastaajista 400 (59 %) tunnisti kuvassa olevan tuoteryhman ja 275 (31 %) vastaajaa ei tunnistanut.
Seuraavaksi kysyttiin, kuinka moni kdyttaa kasvissoseita. Tahan vastasi myontavasti 74 (11 %) ja
kieltavasti 601 (89 %). Verrattaessa eroja sukupuolten valilla ristiintaulukoinnilla huomattiin, etta
naisista useampi seka tunnistaa tuotteet ettd kayttaa niitd (kuvio 6). Tuloksen tilastollinen merkit-
sevyys tarkastettiin Khiin nelittestilld, jossa tunnettuuden ero oli tilastollisesti erittdin merkitseva

(p=0.000) ja kayton ero tilastollisesti merkitseva (p=0.004). Lopputuloksena voidaan sanoa, etta
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naiset tunnistavat kasvissoseiden tuoteryhman miehia paremmin ja kayttavat niitd enemman kuin

miehet.

Tunnistatko kuvassa olevan kasvissoseiden 67%

tuoteryhman? Kylla (ka 51 %)

Tunnistatko kuvassa olevan kasvissoseiden
tuoteryhmén? En (ka 49 %)

Kéytitks edellsmainittuja tuotteita? 13%

Kylld (ka9 %)

87%

Kéaytatko edellamainittuja tuotteita?

En (ka 91 %) 950,

0% 20% 40% 60% 80%  100%

ENainen ®Mies
(N=511) (N=164)

KUVIO 6. Kasvissoseiden tunnettuus ja kdyttd sukupuolten valilla (n=675).

Niille, jotka vastasivat neljanteen kysymykseen "kylla”, eli jotka kayttavat tuotetta, kysymykset jat-
kuivat normaalisti viidesta eteenpdin. Tassa ryhmassa oli 74 vastaajaa. Loput vastaajat, jotka siis
eivat kayta tuotteita, ohjattiin suoraan kysymykseen 12. Nain varmistettiin, etta voidaan esittdad mo-

lemmille vastaajaryhmille suunniteltuja kysymyksia.

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin tuotteiden kayttajiltd, mista lahteestd he olivat saaneet tietda
kasvissoseista (n=74). Vastaajista yli kolme neljasta (77 %) oli nahnyt tuotteita kaupoissa. Avoi-
meen vastausvaihtoehtoon tallentui kahdeksan vastausta, joissa kerrottiin tuotteiden olevan tuttuja
lehdestd, vanhempien kautta ja téista. Tassa kysymyksessa naisten ja miesten vastaukset eivat
eronneet merkittavasti. Seuraavaksi kysyttiin tuotteiden kayttdon liittyvia kysymyksia (n=74). Vas-
taajista 57 (77 %) kayttaa tuotteita harvemmin kuin kerran kuukaudessa, eika kukaan vastaajista
valinnut vastausvaihtoehtoa “Iahes paivittdin.” Tamankaan kysymyksen kohdalla ei sukupuolten va-

lilla ole merkitsevaa eroa.

Kysyttdessa tuotteiden kayttokohteita 72 henkildéa (97 %) vastasi “ruoanlaittoon” ja 11 (15 %) “lei-
vontaan”. Muita kayttokohteita olivat vauvansoseet, jouluruoat ja sosekeitot. Khiin neliétestin perus-
teella voidaan todeta, etta naiset kayttavat tuotteita useammin seka ruoanlaittoon etta leivontaan,
kun taas miehet vain ruoanlaittoon. Ero kasvissoseiden kdyttokohteilla sukupuolten vélilla on tilastol-
lisesti merkitseva (p=0.01). Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin syita kasvissoseiden kaytdlle.
Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja. Tarkeimpia syita seka naisille ettd
miehille olivat helppous (91 %) ja nopeus (74 %) eika sukupuolten vélilld voida sanoa olevan mer-

kitsevaa eroa vastauksissa.
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Yhdeksas kysymys oli Likertin asteikko, jossa selvitettiin vastaajien mielipiteitd kasvissoseisiin liittyen
(taulukko 1). Kuten taulukosta ndhdaan vastaajista lahes kaikki (93 %) ovat jokseenkin tai tdysin
samaa mielta siitd, etta kasvissoseet ovat maukkaita. Pakkausten houkuttelevuudesta sen sijaan la-
hes kolmannes (29 %) oli jokseenkin tai taysin eri mielta. Eniten samaa mielta vastaajat olivat vait-

tamissa “kasvissoseet helpottavat ruoanlaittoa” (99 %) ja “suosin kotimaisia tuotteita” (98 %).

TAULUKKO 1. Vastaajien mielipiteet kasvissoseita %. (n=74).

Vastausvaihtoehdot

Taysin  Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin Taysin En

e samaa samaa eika eri eri eri 0saa tegll-sé

Vaittamat mielta mielta mielta mielta mieltd  sanoa
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

Kasvissoseet
ovat maukkaita 43 50 6 0 0 1 100
Pakkaukset ovat
houkuttelevia 14 30 26 24 5 1 100
Kasvissoseet ovat
monikayttoisia 54 37 5 3 0 1 100
Loydan kasvissoseet
helposti myymalassa 28 41 8 19 1 3 100
Pakkaukset ovat
sopivan kokoisia a7 46 5 1 0 1 100
Kasvissoseet helpotta-
vat
ruoanlaittoa 77 22 1 0 0 0 100
Suosin kotimaisia
tuotteita 76 22 1 1 0 0 100
Pidan kasvisruoasta 69 18 12 0 1 0 100

Mielipiteiden tarkastelussa sukupuolten valisia eroja selvitettiin Mann-Whitneyn testilld. Sen perus-
teella ei voida sanoa olevan sukupuolten vdlilla tilastollisesti merkitsevaa eroa kasvissoseisiin tai kas-

visruokaan liittyvissa mielipiteissd, silla kaikissa vaittdmissa p-arvoksi saatiin suurempi kuin 0.1.

Kymmenennessa kysymyksessa selvitettiin tekijoitd, jotka saisivat vastaajat ostamaan tuotteita use-
ammin (kuvio 7). Vastaajista enemmisto (61 %) vastasi “uudet makuvaihtoehdot”. Lisaksi lahes kol-
mannes (31 %) ostaisi tuotteita useammin, mikali saatavuus olisi parempi. Edullisemman hinnan
vuoksi tuotteita ostaisi useammin yli neljannes (27 %) vastaajista. Avoimeen kohtaan vastattiin seit-
semdn kertaa ja sieltd esille nousivat muun muassa tuotteiden parempi nakyvyys, erilainen pakkaus
seka reseptin mukana tulo pakkaukseen. Taman kysymyksen vastauksissa ei havaittu tilastollisesti

merkitsevaa eroa sukupuolten valilla.
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Uudet makuvaihtoehdot 61%

Parempi saatavuus 31%

Edullisempi hinta 27%

Useampi luomuvaihtoehto 20%

Pienempi pakkauskoko 16%

I 3%

Suurempi pakkauskoko

Muu, mika? 9%

En osaa sanoa 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

KUVIO 7. Kasvissoseiden kayton lisddmiseen vaikuttavat tekijat (n=74).

Ne vastaajat, jotka eivat kayta kasvissoseita, siirrettiin neljannen kysymyksen jalkeen kysymykseen
12. Siina selvitettiin, miksi vastaaja ei kayta kasvissoseita (kuvio 8). Kaikkien vastaajien kesken ylei-
sin syy kasvissoseiden kayttamattomyydelle oli se, etta vastaaja tekee soseet mieluummin itse (41
%). Toiseksi yleisin (35 %) syy kdyttamattomyydelle oli se, ettd vastaaja ei tieda mihin soseita kayt-
taisi. Todella harva vastasi syyksi, ettei syo kasviksia (2 %) tai etta tuotteet ovat liilan hinnakkaita (2

%). Alla olevasta kuviosta (kuvio 8) nahdaan sukupuolten vastausprosentit seka niiden keskiarvot.

En teda mifin kayttasin it (ka 38 %) ‘ »
(o)

46%

Teen soseet mieluummin itse (ka 36 %)

33%

En ole ndhnyt niitd kaupassa (ka 33 %) 339
(o]

En sy0 kasviksia (ka 3 %)
Liian kallis (ka 2 %)

Muu, mika? (ka 11 %)

0,
En osaa sanoa (ka 5 %) 6%
5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

u Nainen H Mies
(N=445) (N=156)

KUVIO 8. Kasvissoseiden kayttamattdomyyteen vaikuttavat tekijat (n=601).
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Kuviosta nahdaan, etta naiset ovat vastanneet selvasti useammin tekevansa soseet mieluummin
itse, kun miehilld yleisin syy kayttamattomyydelle on tietdmattomyys tuotteen kaytosta. Lisaksi ku-
kaan naisista ei vastannut, ettei syd kasviksia ollenkaan, kun miehista kyseisen vaittaman valitsi
kuusi prosenttia. Tilastollisesti erot naisten ja miesten valilla kasvissoseiden kayttamattomyydelle
ovat merkitsevia (p=0.000). Avoimeen vastausvaihtoehtoon "muu, mika?"” vastasi 63 henkilda eli 11
prosenttia vastaajista. Suurimmiksi syiksi nousi se, ettd vastaaja ei sy6 kasvissoseita. Lisaksi viiden-
nes kirjoitti syyksi sen, ettei ole ndhnyt tuotteita kaupassa tai niiden kayttd ei ole tullut mieleen.
Muita vastauksia tdhan oli, ettd valmistaa soseet mieluummin itse, ei pida soseiden mausta ja tuot-
teen pakkauksen ulkondké ei houkuttele. Seuraavaksi selvitettiin, mitka tekijat saisivat vastaajat

kayttdmaan kasvissoseita (kuvio 9).

Saisin maistaa kasvissoseita ja pitdisin niiden

[0)

et I

Tietdisin helpon reseptin, jossa kasvissoseita _ 419
kaytetaan °

Joku suosittelisi kyseisia tuotteita 32%

Niita olisi vakiokauppani valikoimassa 15%

Muu, mika? 11%

En osaa sanoa 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

KUVIO 9. Kasvissoseiden kayttéon vaikuttavat tekijat (n=601).

YlIa olevasta kuviosta ndhdaan (kuvio 9), ettd jopa 42 prosenttia vastaajista ostaisi kasvissoseita,
mikali saisi maistaa niita ja pitdisi niiden mausta. Toiseksi suurin kdyttamiseen johtava tekija on re-
septi tuotteen kaytosta, jonka valitsi 41 prosenttia vastaajista. Avoimeen vastausvaihtoehtoon tuli
yhteensa 63 kommenttia, joista yleisin vastaus oli kiireinen eldmantilanne, perheen makumieltymyk-
set sekd tuotesisallon tunteminen. Tilastollisen merkitsevyystestin perusteella sukupuolten valilla ei

ole merkitsevaa eroa kasvissoseiden kayttéon vaikuttavissa tekijoissa.

Seka kasvissoseiden kayttdjille etta niille, jotka eivat kayta kyseisia tuotteita oli kyselyssa yksi mieli-
piteita mittaava Likertin asteikko (taulukko 2). Kysymyksen yhteydessa oli nakyvilla kuvia kasvis-
sosepakkauksista, jotta vastaajan on helpompi arvioida niita. Vastaajista enemmistd (61 %) suosii
kotimaisia tuotteita. Lisdksi yli puolet (54 %) on valmis maistamaan tuotteita. Pakkausten houkutte-
levuus ja muotoilu jakoivat mielipiteita. Vastaajista reilu kolmannes (37 %) on jokseenkin eri mieltd
ja neljannes (23 %) taysin eri mielta pakkauksen houkuttelevuudesta. Ainoastaan nelja prosenttia ol
taysin samaa mielta vaittaman kanssa. Pakkauksen muotoilua arvioidessa mielipiteet olivat tasaisem-

pia ja lahes puolet (45 %) oli jokseenkin tai tdysin samaa mielta.
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TAULUKKO 2. Vastaajien mielikuvat kasvissoseista %. (n=601).

Vastausvaihtoehdot

Taysin  Jokseenkin  Eisamaa Jokseenkin  Tdysin En Yh-
L samaa samaa eika eri eri eri osaa teensa
Vaittamat mielts mielts mielts mielts mieltd  sanoa
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

Pakkaukset ovat 4 18 17 37 23 1 100
houkuttelevia
Pakkaukset ovat 13 32 19 24 9 3 100
hyvin muotoiltu
Olen valmis ) 54 36 4 3 1 2 100
maistamaan tuotteita
Valmiit kaswssoseet_ 28 43 17 4 1 7 100
helpottavat ruoanlaittoa
Suosm kotimaisia 61 32 4 2 0 1 100
tuotteita
Pidan kasvisruoasta 46 33 12 > 3 1 100

Likertin asteikon pohjalta tutkittiin sukupuolten vélisia eroja vastauksissa (kuvio 10) ja huomattiin,
ettd neljassa vaittdmassa kuudesta on tilastollisesti merkitseva ero (p<0.002). Vastauksista suoda-

tettiin vaihtoehto "en osaa sanoa” tarkempien tulosten saamiseksi.

Olen valmis maistamaan tuotteita

Valmiit kasvissoseet helpottavat ruoanlaittoa

Suosin kotimaisia tuotteita

1,4
1,6

Pidan kasvisruoasta
2,5

o

1 2 3
E Nainen B Mies
(N=444) (N=153)

KUVIO 10. Sukupuolten valiset mielipide-erot kasvissoseista (n=597).

Tarkasteluun kaytettiin jarjestysasteikolliselle kysymykselle tyypillista Mann-Whitneyn U-testia, josta
nahddan molempien sukupuolten vastaukset arvoasteikolla 0-5 (0=tdysin samaa mieltd, 1=jokseen-

kin samaa mieltd, 2=ei samaa eika eri mielta, 4=jokseenkin eri mieltda, 5=tdysin eri mieltd). Ndin
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ollen esimerkiksi ensimmaisessa vaittamassa huomataan naisten olevan enemman samaa mielta
vaittdmasta eli toisin sanoen halukkaampia maistamaan tuotetta. Suurin ero oli vaittdmassa “pidan

kasvisruoasta”, jossa naiset ovat selkedsti enemman samaa mielta vaittaman kanssa.

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa selvitettiin, mitkd makuvaihtoehdot kuulostavat parhailta. Tassa
pystyi valitsemaan enimmilldan kolme vaihtoehtoa. Eniten kannatusta saivat bataattisose (52 %),
porkkanasose (47 %) ja vadelma-raparperisose (41 %). Vahiten vastaajat valitsivat harvinaisemmat
maut: palsternakkasoseen (5 %) ja maa-artisokkasoseen (12 %). Miehet vastasivat huomattavasti
useammin perunasoseen (33 %), kun naiset puolestaan suosivat useammin bataattisosetta (57 %).
Makumieltymyksissa sukupuolten valilla on tilastollisesti merkitseva ero (p=0.000). Kysymykseen oli
my6s mahdollista ehdottaa itse makuvaihtoehtoja ja vastaajat ehdottivat muun muassa kurpitsaa,

avokadoa, pinaattia, punajuurta ja omenaa.

Viimeisena kysymyksena molemmilla vastaajaryhmilla oli vapaavalintainen mahdollisuus kertoa oma
mielipiteensa tuotteista. Taysin avoimen kysymyksen myéta vastaajalla oli tilaisuus kertoa mité ta-
hansa kasvissoseisiin liittyvda. Tarkoituksena oli saada etenkin sellaisia mielipiteita ja nakdkulmia,

joita ei tullut esille aiemmissa kysymyksissa tai mité opinndytetyon kirjoittaja ei osannut kysya. En-
simmaiseltd ryhmalta eli kasvissoseiden kayttajilta tiedusteltiin avoimella kysymykselld, oliko heilla

jotain toivomuksia tai kehitysideoita tuotteisiin liittyen. Kysymykseen vastasi 18 henkilda eli 24 pro-
senttia ryhmastd. Vastauksissa esille nousivat useimmiten erilaiset makuvaihtoehdot seka pakkauk-

sen ulkondkd. Lisaksi osa kokee tuotteiden olevan hankalasti I6ydettavissa myymaldissa:

- Parempi nékyvyys kauppoihin, nyt niitd tulee ostettua Iéhinnd silloin harvoin kun ne sattuu sil-
mdaan

- Mainostusta liséa seka houkuttelevammat pakkaukset.

- pakkaus ei ole houkutteleva eika kaytannollinen, muistuttaa koiranruokapotkyloita. Esim. "maito-

tolkki" pakkaus olisi kdtevampi sdilytyksen ja kayton puolesta. Nyt kaikki on kdytettédva kerralla.

Niille henkildille, jotka eivat kayta tuotteita viimeinen kysymys muotoiltiin ndin: "kerro vapaasti aja-
tuksistasi tuotteisiin liittyen”. Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada selville vastaajien mieliku-
via ja ajatuksia tuotteisiin liittyen myds niilta, jotka eivat kaytd tuotteita. Tama kysymys kerasi 174
vastausta. Vastaajista 72 henkiloa (41 %) kommentoi pakkausta etenkin sen “koiranmakkaramai-

sen” muodon vuoksi:

- Tuotteen muotoilu muistuttaa koiralle tarkoitettujen lihatuotteiden pakkausta. Taéméan vuoksi en-
sivaikutelma tuo mieleen heti koiranruoan

- Pakkaus nayttdd isolta maksamakkarapotkolta, ei todellakaan luo kuvaa kasvissoseesta. Yleenss
kaikkeen puoliksi valmiiseen ruokaan on lisdtty lisdaineita, joten sen takia ostan vihannekset ko-
konaisina

- Voisi tuoda suomalaisuuden ja esim. jos lisdaineettomia, niin esille enemmadan. Houkuttelevam-

mat paketit (koiranruokapdtkot ndyttda samalta)
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Vastaajista 36 (21 %) on kiinnostunut tuotteista ja aikoo kokeilla niita:

- Hyvé idea ja tuotteet varmasti helpottavat arkea. Pitad kiinnittad kaupassa tuotteisiin enemmén
huomiota ja napata myds mukaan

- En ollut néhnyt kyseistd tuotetta ennen. Heti herdttimielenkiinnon, ettd ensi kerralla kaupassa
ihan etsimdalld etsin ndmd. Kotimainen+terveellinen kiinnostaa aina. Markkinointia/reseptejé
enemman!

Seuraavassa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen tarkeimmat johtopaattkset seka kootaan kehitys-

ehdotelma toimeksiantajalle.
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5  JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, kuinka moni vastaajista tunnistaa kas-
vissoseet ja kayttda niitd seka mitka tekijat vaikuttavat tuotteiden ostamiseen tai ostamatta jattédmi-
seen. Lisaksi selvitettiin, millaisia mielikuvia tuotteet herattavat vastaajissa. Vastauksien analysoin-
nissa verrattiin ristiintaulukoimalla sukupuolten valisid eroja ja tulosten merkitsevyys testattiin Khiin
nelidtestilla sekd Mann-Whitneyn U-testilla kysymyksesta riippuen. Tassa luvussa esitelldan keskei-
simmat tulokset. Tutkimusten tulosten seka teoreettisen viitekehyksen tietojen muodostaman koko-

naisuuden perusteella toimeksiantajalle laaditaan ehdotelma kehittamistoimenpiteita varten.

5.1 Tulosten yhteenveto

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta kasvissoseiden tunnettuus on melko hyva, mutta tuottei-
den kdyttbaste pieni. Kasvissoseiden tunnettuutta selvitettiin kuvien avulla, jotta vastaajat tietavat
varmasti mista tuoteryhmasta no kysymys. Ldhes 60 prosenttia vastaajista tunnisti kasvissoseiden
tuoteryhmdn enimmakseen siksi, ettad oli nahnyt niita kaupassa. Kyselyn vastaajista 11 prosenttia
kayttaa tuotteita. Naiset seka tunnistavat etta kayttavat tuotteita miehid useammin. Tarkeimmat
syyt kasvissoseiden kdytolle molemmilla sukupuolilla olivat nopeus ja helppous, mikd puoltaa valmis-
ruokien kayton yleisimpia syitd Kupiaiset ja Jarvisen katsauksessa esille tulleita seikkoja. Kasvissosei-
den yleisin kayttdkohde oli vastaajien keskuudessa ruoanlaitto, mutta 15 prosenttia kadyttda tuotteita
leivontaan. Kasvissoseet eivat kuulu vastaajien perusruokavalioon, silld yli kolme neljasta kayttaa

niitd harvemmin kuin kerran kuukaudessa.

Suurin osa ostaisi tuotteita useammin uusien makuvaihtoehtojen my6ta. Avoimien vastausvaihtoeh-
tojen kommenttien vdhdisyyden perusteella jai kuitenkin epdselvdksi, millaisia makuja kuluttajat toi-
vovat. Lahes kolmannes ostaisi tuotteita useammin, mikali niiden saatavuus olisi parempi. Pienem-
pien kotitalouksien lisadntyminen aiheuttaa suurempaa kysyntda pienemmille pakkauksille (Jarvi-
Kaaridinen ja Leppanen-Turkula 2002, 17 — 18) ja vastaajista 16 prosenttia toivoikin pienempia pak-
kauskokoja. Kysyttdessa syita tuotteiden kayttdmattomyydelle selvisi, ettd naiset valmistavat kasvis-
soseet mieluummin itse silloin, kun niitd syévat. Miehet puolestaan eivat tieda, mihin tuotteita voisi
kdyttaa. Tahan liittyen usea vastaaja ehdotti resepteja tuotteiden yhteyteen. Kolmannes vastaajista
ei ole nahnyt tuotteita kaupassa. Saatavuus ja nakyvyys nousivat esille myds avoimissa vastauk-
sissa. Moni vastaaja ei ollut koskaan nahnyt tuotteita kaupoissa eika tieda, mista niita voi ostaa. Li-
sdksi vastaajat eivat tieda, missapain myymalaa kyseiset tuotteet sijaitsevat. Avoimissa kommen-
teissa mainittiin liséksi useasti kayttamattdmyyden syyksi se, ettd vastaaja ei sy6 kasvissoseita tai
niiden kaytto ei ole tullut mieleen. Yli 40 prosenttia vastaajista ostaisi tuotteita, mikali saisi maistaa

niitd ja pitaisi niiden mausta. Lahes yhta moni innostuisi kokeilemaan tuotteita reseptien myota.

Keskeinen seikka tuotteeseen liittyen oli tuotepakkaus, mika herétti paljon kommentoitavaa avoi-
missa vastausvaihtoehdoissa. Usea vastaaja kertoi kasvissosepaketin tuovan mieleen koirille tarkoi-

tetun lihavalmisteen eli koiranmakkaran. Nain ollen esimerkiksi kasvissy6ja ei valitse tuotetta ostos-
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koriinsa sen luoman mielleyhtyman vuoksi. Tuotteiden sisaltdon liittyen huomattiin, ettd monilla vas-
taajista on hyvin vahan tietoa kasvissoseiden tuotesisallosta. Useat vastaajat epailevat tuotteiden
sisaltavan runsaasti lisdaineita ja muita tayteaineita ja vain vahan kasviksia. Lisaksi tuotteiden tuo-

reutta epailtiin suuresti ja moni mielsi tuotteen kuuluvan muiden einesten joukkoon.

Vastaajien mielipiteita kysyttiin Likertin mielipideasteikolla. Mielipidemittausten perusteella tuotteiden
kayttdjistd suurin osa vastaajista pitaa kasvisruoasta ja on sita mielta, ettd valmiit soseet helpottavat
ruoan laittoa. Lisaksi selva enemmist® suosii kotimaisia tuotteita. Nama vastaukset ovat yhtenevaisia
aiempien tutkimusten ja taman hetken trendien kanssa. Nopeaa ja terveellistd ruokaa suositaan ja
ruoan kotimaisuutta arvostetaan entista enemman. My®és niille, jotka eivat kayta kasvissoseita, oli
kyselylomakkeessa Likertin mielipiteita mittaava asteikko. Tuloksen ovat samassa linjassa ylldolevien
kanssa, mutta ainoastaan pakkauksen houkuttelevuus jakoi mielipiteitd enemman. Ei-kdyttajien kes-
kuudessa jopa 60 prosenttia ei pitényt pakkauksia houkuttelevina, kun kayttdjien vastaava prosentti-
luku oli 29. Lisdksi ei-kayttajien mielipiteissa sukupuolten valilld havaittiin tilastollisesti merkitsevia
eroja neljdssa vaittamassa. Naiset pitdvat enemman kasvisruoasta kuin miehet ja ovat miehia val-
miimpia kokeilemaan kasvissoseita, suosivat enemman kotimaisia tuotteita ja ovat useammin sita

mielta, ettd kasvissoseet helpottavat ruoanlaittoa.

5.2 Tutkimuksen tulosten hyddyntédminen yrityksessa

Opinnaytetytn tavoitteena oli saada kyselytutkimuksen kautta hyddyllista tietoa Tuoreverkon kasvis-
soseista kuluttajilta. Tarkoituksena oli, etta kuluttajilta saatujen vastausten perusteella Tuoreverkko
voi kehittda uusia markkinointitoimenpiteitd ja huomioida asiakaslahtoista otetta tuotekehitykses-
saan seka tuotteiden valmistusprosesseissa. Toimeksiantajan kanssa yhdessa paatettiin, etta kysely
toteutetaan yksityisille kuluttajille, vaikka Tuoreverkon ensisijaisia asiakkaita ovat tukut, jalostajat ja
keskusliikkeet. Kasvissoseista ei ole aiemmin tehty kuluttajatutkimuksia, mika puolsi kohderyhman

valintaa.

Kyselytutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta suurin osa (60 %) vastaajista tunnistaa Tuore-
verkon kasvissoseet. Tastd ryhmasta kuitenkin vain murto-osa kdyttaa tuotteita. Ratkaisuna tuottei-
den myynninedistamiseen ja tunnettuuden lisddmiseen ovat eri markkinointikeinot seka tuotteiden
ulkoasuun liittyvat seikat. Kuten Bergstrém ja Leppanen mainitsevat teoksessaan Yrityksen asiakas-
markkinointi asiakkaille on térkeaa infota uutuustuotteista ja niiden myyntipaikasta. Kasvissoseiden
hyvia puolia ovat niiden tuoreus, kotimaisuus, lisdaineettomuus seka helppokayttdisyys, mita kan-
nattaa ehdottomasti tuoda esille. Tatd ndkemysta puoltaa myds aiemmin mainittu Apetit ruoka Oyn
toteuttama tutkimus, jossa nousivat vahvasti esille kasvisten maku, tuoreus ja kotimaisuus. Toteute-
tun kyselytutkimuksen sekd oman asiantuntijuuden pohjalta opinndytetydn kirjoittajaa ehdottaa

Tuoreverkolle seuraavia kehittémistoimenpiteita.

Pakkausten ulkoasun tulisi olla selkea varinsa ja tekstiensa puolesta, jotta asiakas saa nopealla vil-

kaisulla tiedon, mista tuotteesta on kyse. Lisaksi pakkauksen toimivuutta tulee miettia, silld useat
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vastaajat toivat esille tuotteen hankalan kasittelyn. Toimivuuden liséksi muodolla on muitakin vaiku-
tuksia. Kuten Jarvi-Kaaridginen ja Leppanen-Turkula (2002, 222 - 223) mainitsevat, tuotteen perus-
muodolla on suuri merkitys sen luomien mielikuvien luojana. Lisdksi pakkauksen muoto mahdollistaa
tuotteen erottumisen muista tuotteista myymalassa. Nain ollen on hyva pohtia, voisivatko Tuorever-
kon kasvissoseet erottua kilpailijoista erilaisen muotonsa perusteella. Teorialle saatiin vahvistusta
kyselyssa, jossa moni vastaaja sanoi tuotteen muistuttavan koiranmakkaraa. Kehitysideoina vastaa-
jat ehdottivat muun muassa rasianmuotoista pakkausta tai maitotélkin kaltaista sulkijaa, jolloin tuo-
tetta olisi helpompi annostella ruoanlaitossa. Toisaalta mikali tuore tuote on tarkoitettu kaytettavaksi
kerralla, ei sdilyvyystekijaa tarvitse valttamatta huomioida. Tama tulee tosin olla selkeasti esilla pak-
kauksessa, jotta kuluttaja osaa kayttaa tuotteen kerralla. Suosittelen kuitenkin kiinnittdmaan huo-
miota tuotteen kdyton helppouteen ja ulkoasuratkaisuihin. Uudenlaisen pakkauksen avulla on mah-
dollista tehda tuotteesta entistd tunnetumpi. Vuokko (2003, 37) toteaa Markkinointiviestinnan teok-
sessaan tutun merkin olevan kuluttajalle turvallisempi valinta kuin vastaava vieras tuote. Edellytyk-
sena tosin on, etta asiakas muistaa aiemmin kdyttdmansa tuotteen. Lisaksi pakkauksesta olisi syyta
nahda tuotteen sisalt6 osittain. Tuotteen kirkas vari viestii tuoreudesta ja asiakas nédkee heti millai-

nen sisaltd pakkauksessa on.

Myynninedistéamiskeinoina kasvissoseiden kohdalla yritys voisi kokeilla tuotemaistatusta myymalassa
ja toteuttaa yhdessa jalleenmyyijien kanssa tarjouskampanjoita, jotka lisdisivat kuluttajien ostohalua
ja saisivat asiakkaat kokeilemaan tuotteita. Moni vastaaja sanoi ostavansa tuotteita, mikali saisi
maistaa niita ja pitdisi mausta. Lisdksi tallaiset kampanjat muistuttaisivat kuluttajia tuotteiden ole-
massaolosta. Moni vastaaja toivoi tuotteisiin resepteja ja jopa 41 prosenttia vastaajista, jotka eivat
kayta tuotteita, kayttaisivat niita jos tietaisivat helpon reseptin. Vastauksena edelliseen, tuotteiden
lahettyville voisi koota reseptivihkosen, jossa on nopeita ja helppoja ruokaohjeita. Liséksi sellaisetkin
asiakkaat, jotka ovat jo ostaneet tuotteita, saisivat uusia kdyttdideoita resepteista. Niemisen (2010,
9) mukaan ndkyvyyden liséaminen on mahdollista myds esimerkiksi tuotteiden esillepanolla myyma-
lassa, promootioilla sekd messuilla. Nama tekijat lisaavat yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta
seka vahvistavat imagoa kuluttajien keskuudessa. Lisaksi sesonkiajat kuten kesa ja joulu kannattaa
hyddyntda markkinointikampanjoissa ja yhdistda niitd edelld mainittuihin visuaalisen markkinoinnin

keinoihin.

Lisaksi sosiaalisen median kayttéa markkinointiviestinndssa kannattaa suunnitella tunnettuuden ja
tuotteiden suosion kasvattamiseksi. Bergstrémin ja Leppasen (2015, 116) mukaan sosiaalisessa ver-
kossa parjadvat sellaiset yrityksen, jotka lahtevat avoimesti kehittdmaan tuotteita yhdessa kulutta-
jien kanssa. Kuluttajan puolestaan mainostavat hyvaksi kokemiaan tuotteita ja ovat mukana markki-
noinnissa. Tata kutsutaan osallistavaksi markkinoinniksi. N&in ollen yritys voisi jérjestaa erilaisia kil-
pailuja Facebookissa ja Instagramissa, mika lisdisi tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Tasta esi-
merkkind kuluttajat voisivat lisdtd kuvia soseista valmistetuista ruoista Instagram-tileilleen kaytta-
malla hashtagina #tuoreverkkoa, jolloin he osallistuisivat arvontaan. Matalamman kynnyksen vaihto-

ehto on, etta kuluttajat Iahettdvat esimerkiksi Tuoreverkolle Facebookviestin, jossa kertovat mielipi-



35(39)

teistdan ja kayttokokemuksistaan tuotteisiin liittyen. Kuluttajien kanssa on my6s mahdollista toteut-
taa erilaisia tuotekehitysprojekteja, joiden myota he padsevat osallistumaan aivan uudella tavalla

yrityksen toimintaan.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tutkimustuloksissa yllattivat etenkin avointen vastausten suuri maara seka pakkauk-
sen aiheuttamat kommentit. Vastaajien yleinen positiivisuus kasvisruokaa kohtaan oli mukava huo-
mata ja mydskin kasvissoseita kohtaan herannyt kiinnostus monien vastaajien kohdalla. Kysymys-
patteristo oli sopivan yksinkertainen ja helppo, mika saattoi vaikuttaa vastaajien suuren maaraan.
Toisaalta olisin voinut suunnitella vielakin laajemmat Likertin asteikot tai tehda niita jopa lisag, jol-
loin tuloksista olisi tullut viela tarkempia. Vastausaika kyselyssa oli yhdeksan paivad, mutta mikali
olisin lahettényt sen aikana muistutusviestin, olisi vastausprosentti saattanut nousta hieman. Lisaksi

vastaajille luvattu arvontapalkinto mahdollisesti innosti vastaamaan.

Aloitin opinndytetydn tekemisen syyskuun lopussa ja ensimmaiset lauseet kirjoitin jo saman kuun
lopussa. Asetin itselleni kunnianhimoisen tavoitteen saada ty® valmiiksi vuoden loppuun mennessa,
silld koen pienen paineen antavan lisétehoa tydntekoon. Opinnaytetyd oli kokonaisuutena mielen-
kiintoinen ja asiantuntemustani edistava prosessi. Tyossa yhdistyvdt liiketalouden markkinoinnin ja
yrittajyyden opinnot seka aiemmat ravitsemustieteen opinnot avoimesta yliopistosta. Myds tutkimus-
menetelmien opinnoista oli paljon hydtya tulosten analysointiin ja aineiston keruuhun liittyen. Lisaksi
opintojen myd6ta esille tullut asiakaslahtdisyyden ymmartaminen myyntitydssa vahvistui entisestaan.
Koen prosessin kehitténeen ennen kaikkea maaratietoisuutta, lahteiden luotettavuuden arviointia ja
kokonaisuuden hallintaa. Opin prosessin aikana todella paljon tutkimuksen tekemiseen liittyvia asi-
oita. Eniten osaamiseni kehittyi tutkimus— ja analysointimenetelmien kdytdssa seka kyselylomakkeen
suunnittelussa. Lisaksi sain hyvan yleiskuvan siita, millainen prosessi tutkimuksen tekeminen koko-

naisuudessaan on.

Yksin kirjoittaessa on toisinaan hyvin haastavaa se, ettei voi pohtia asioita ddneen kenenkaan
kanssa ja I0ytda ndin parhaita ilmaisuja. Toisaalta taas kirjoittaminen on joutuisaa, kun ei tarvitse
miettid jokaista lausetta yhdessa. Haastavuutta opinndytetyon tekemiseen toi myos se, etta kyseisia
tunnettuustutkimuksia ei ole juurikaan tehty. Useimmiten tunnettuutta tutkitaan yrityksen tai bran-
din nakdkulmasta, mutta tdssa tapauksessa kohteena olivat ainoastaan yrityksen tuotteet. Toisaalta
se antoi vapauksia toteuttaa tutkimus omalla tavallani, mika lisasi varmasti oppimista. Lisdksi toi-
meksiantajayritys ei ollut minulle ennestdan tuttu, mika toi liséhaasteita tyon toteuttamiselle. Koin
kuitenkin paasevani heti prosessin alusta alkaen yhteisymmarrykseen toimeksiantajan edustajien
kanssa ja yhteistyd heidan kanssa oli vaivatonta koko prosessin ajan. Sain heiltd tarvittaessa lisatie-
toa tuotteisiin ja niiden markkinointiin liittyen enkd nain ollen joutunut tyytymaan yrityksen nettisivu-

jen tarjontaan.

Opinnédytetydn tutkimuksen tuloksien analysointi oli todella palkitsevaa, silla en ollut aiemmin toteut-
tanut ndin laajaa kyselya. Lisaksi Webropolin kadytto oli itselleni ennalta hyvin hataralla pohjalla.
Avointen vastausten purkaminen ja analysointi tuotti hieman paanvaivaa ja oli hidasta. Tahan olisi
voinut auttaa vielakin laajempi kysymyspatteristo, jolloin olisin voinut mahdollisesti jattda avoimet

kohdat kyselysta kokonaan pois. Toinen vaihtoehto olisi ollut todella tarkkojen vastausvaihtoehtojen
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suunnittelu, jolloin avoimista kommenteista olisi todennakoisesti jaanyt osa pois. Myos tulosten tilas-
tollinen analysointi vaati todella tarkkaa keskittymista ja asiaan paneutumista virheiden valtta-

miseksi. Tyon kiintea yhteys tydelamaan on tarkea seikka seka tutkimuksen konkreettinen hyéty toi-
meksiantajalle. Nama tekijat antoivat valtavasti motivaatiota hyvan lopputuloksen saamiseksi. Lisaksi

oma innostuneisuus opinnaytetydn aiheeseen auttoi ylldpitdmaan motivaatiota koko prosessin ajan.

Toteuttamallani kvantitatiivisella tutkimuksella saatiin tietoa suurelta vastaajajoukolta nopeasti ja
tehokkaasti. Syvallisempien tulosten saamiseksi olisi hyddyllista tehda viela toinen, esimerkiksi kvali-
tatiivinen tutkimus, jossa kuluttajia haastateltaisiin tuotteisiin liittyen tai tarkkailtaisiin myymalassa
ostopaatdksen aarelld. Lisdksi kasvissoseista voisi jarjestad sokkotestin, jossa soseita maistettaisiin
ja arvioitaisiin sen perusteella. Laatimieni kehitysehdotusten toteutuessa, niiden vaikutusta tuottei-
den menekkiin olisi palkitsevaa, joskin vaikeaa seurata. Muutosten myéta nahtaisiin todellisuudessa,
kuinka paljon asiakasndktkulman huomioiminen markkinoinnissa merkitsee myynnille. Jatkotutki-
muksena opinndytetydn viitekehykseen liittyen olisi mielenkiintoista tarkastella kuluttajan ostokayt-
tadytymista ja motiiveja seka syité kasvisruoan suosion nousuun. Tastd voisi tehdé kvalitatiivisen tut-
kimuksen esimerkiksi teemahaastatteluilla. Toteuttamani opinndytetyd oli ensimmainen tutkimukseni

tdssa laajuudessa ja se toimii lahtdlaukauksena tulevalle uralleni.
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