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Tama opinnaytetyd on katsaus hydnteisravinnon tahanastiseen markkinointiin Suomessa.
Opinnaytetydssa selvitetdan, mitd markkinoinnin keinoja suomalaiset hydnteisalalla toimivat
yritykset ovat kayttaneet tuodessaan hydnteiselintarvikkeita Suomen markkinoille. Ty6 on
toteutettu laadullisena tutkimuksena kayttden poytakirjatutkimusmenetelmaa, jossa hyodyn-
netdan jo olemassa olevaa materiaalia, seka kirjallista etta tilastollista.

Tyon teoreettisen osuuden ensimmaisessa luvussa kdydaan lapi markkinoinnin periaatteet ja
kilpailukeinot. Teoreettisen osuuden toinen luku kasittelee hydnteisravintoa, sen ravitsemuk-
sellisia ja ekologisia ominaisuuksia, toimialandkdkulmaa seka lainsdadant6a Suomessa.

Tyon empiirinen osuus kartoittaa hyonteisravinnon markkinointia Suomessa. Aihetta kasitel-
I&an ajankohtaisten ravintotrendien ja hydnteisravinnon markkinoinnin haasteiden kautta.
Lisaksi kartoitetaan alan toimijoita Suomessa ja analysoidaan case-esimerkkina Fazer Sirk-
kaleivan markkinointia. Tyon tuotoksena ja yhteenvetona muiden osioiden tiedoista on koottu
lista markkinoinnillisista toimenpiteista ja asioista, joita suomalaisten yritysten olisi hyodyllista
huomioida suunnitellessaan hyonteisravinnon markkinointia.

Pohdintaosuudessa tehdaan johtopaatdkset empiirisessa osuudessa selvitetyistd hydnteisra-
vinnon markkinoinnin tdhanastisista toimista seka esitelladn kehitysehdotuksia siita, miten
suomalaisten hyodnteisalan toimijoiden kannattaa jatkossa toimia hyodnteisravinnon markki-
noinnin suhteen.

Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset ovat lahteneet mukaan Suomen hyonteisalalle varsin
maltillisesti ja riskittémasti, johtuen osittain myés Suomen vield pienimuotoisen hydnteistoi-
minnan aiheuttamista haasteista. Suurin paapaino markkinoinnin kilpailukeinoista on tutki-
muksen tulosten mukaan ollut tuotteilla ja markkinointiviestinnalla. Markkinointiviestinnan
osalta yritykset ovat toimineet jarkevasti hyddyntaessaan hyonteisravinnon ravitsemuksellisia
ja ekologisia etuja.

Opinnaytetyd on toteutettu maalis-marraskuun 2018 valisena aikana.
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hydnteisruoka, markkinointi, kilpailukeinot, markkinointiviestinta, entomofagia, sosiaalinen
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli kartoittaa markkinoinnin keinoja, joilla suomalaiset
yritykset ovat tuoneet hyonteiselintarvikkeita Suomen hydnteismarkkinoille. Paadyin ai-
heeseen, silla halusin tehda opinnaytetyon jostakin ajankohtaisesta ja itseani kiinnosta-
vasta aiheesta, johon voisi yhdistaa niin ikaan itseani kiinnostavan markkinoinnin nako-

kulman.

Hyodnteisravinto on aiheena tarkea ja ajankohtainen ennen kaikkea kahdesta syysta.
Opinnaytetyon aloitushetkelld hydnteisten kasvattaminen ja myyminen elintarvikkeena
sallittiin Suomessa vain reilu puoli vuotta aiemmin, joten kyseessa on ajankohtainen ja
merkittava asia seka paaosin viela tuloillaan oleva teollisuudenhaara Suomen elintarvike-
teollisuudessa. Lisaksi hyonteisruoka on kestavan kehityksen kannalta jatkuvasti merkit-
tdvammassa asemassa myos maailmanlaajuisesti, silla ravintoa on voitava tuottaa aiem-
paa enemman maailman vaestdmaaran jatkuvan kasvun myota. Riittavan elainproteii-
nimaaran tuottaminen maailman tdmanhetkisellekin vaestomaaralle vaatii jo niin paljon
resursseja, etteivat ne tule riittdmaan tulevaisuuden kasvaneelle vaestomaaralle. Uudet
ravinnonlahteet ja tehokkaammin tuotetut proteiinit ovat siis tulevaisuudessa valttamatto-

mia ja hyonteisravinnon uskotaan olevan yksi potentiaalisimmista ratkaisuista asiaan.

Kyseessa on laadullinen tutkimus, jossa kaytettiin poytakirjatutkimusmenetelmaa, hyddyn-
taen jo olemassa olevaa aineistoa, seka kirjallista etta tilastollista. Tyon tavoitteena oli
selvittaa, mitd markkinoinnin keinoja suomalaiset hyonteisalalla toimivat yritykset ovat

kayttaneet tuodessaan hyodnteiselintarvikkeitaan markkinoille.

Tyon teoreettisessa osassa kaydaan aluksi 1api markkinoinnin periaatteet, kuvaillaan in-
ternetin aiheuttamat muutokset nykyisessa markkinointiajattelussa ja kasitellaan markki-
nointiympariston ja segmentoinnin maaritelmat seka 4P-mallin mukaiset markkinoinnin
kilpailukeinot eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Toinen luku kasittelee
hyonteisravintoa, kayden lapi perustietoa, kuvaillen hydnteisravinnon asemaa lansimaissa
seka kertoen hyonteisravinnon ravitsemuksellisista ja ekologisista hyodyista, hyonteisra-

vinnosta toimialana seka hyodnteisravinnon lainsdadanndsta Suomessa.

Ty6n empiirinen osuus kartoittaa hydnteisravinnon markkinointia Suomessa. Aihetta kasi-
tellddn ajankohtaisten ravintotrendien ja hyonteisravinnon markkinoinnin haasteiden kaut-
ta. Liséksi kartoitetaan alan toimijoita Suomessa ja analysoidaan case-esimerkkind, miten
4P-mallin mukaisia markkinoinnin kilpailukeinoja on hyddynnetty Fazer Sirkkaleivan mark-

kinoinnissa.



Tyon tuotoksena ja yhteenvetona muiden osioiden tiedoista on koottu kymmenen kohtaa
kasittava lista markkinoinnillisista toimenpiteista ja asioista, joita suomalaisten yritysten
olisi hyddyllistda huomioida suunnitellessaan hydnteisravinnon markkinointia. Tyon paatta-
vassa pohdintaosuudessa tehdaan johtopaatdkset empiirisessa osuudessa selvitetyista
hyonteisravinnon markkinoinnin tahanastisista toimista seka esitelladan niiden seka tyon
tuotoksena kootun listan pohjalta kehitysehdotuksia siita, miten suomalaisten hydnteisalan

toimijoiden kannattaa jatkossa toimia hyodnteisravinnon markkinoinnin suhteen.

Vaikka hyoOnteisia on syodty ympari maailmaa tuhansia vuosia ja se toimii miljardien ihmis-
ten ravinnonlahteena nykyhetkellakin, on hydnteisala lansimaissa ja Suomessa viela ver-
rattain uusi ja pieni, minka voi ndhda heijastuvan myds hyonteisravinnon markkinointiin.
Ala on kaynnistynyt Suomessa varsin maltillisesti ja innovatiiviset hydnteistuotteet paaosin
odottavat viela tuloaan. Hyonteisravinnon tutkimustyd kuitenkin jatkuu maailmanlaajuisesti
ja tulevaisuudessa on odotettavissa uutta tietoa syotavista hyonteisista, minka voidaan

uskoa edistavan hydnteisravinnon arkipaivaistymista viela joskus Suomessakin.



2 Markkinointi

Markkinointi on keskeinen asia yritystoiminnassa. Kyse on ihmisten valisesta vuorovaiku-
tuksesta, jossa kaytetddn monenlaisia keinoja. Yrittajat pyrkivat markkinoinnin avulla te-
kemaan tunnetuksi itsensa ja tuotteensa seka luomaan asiakkaalle tuotteestaan mieliku-
van, jonka avulla asiakas saadaan ostamaan tuote. Paatarkoitus markkinoinnissa on
myyda yrityksen tarjoamia tavaroita ja palveluja, mutta lisaksi markkinointiin kuuluu asia-
kassuhteen kehittdminen sen jalkeen, kun asiakas on ostanut tuotteen. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 9-10.) Menestyakseen markkinoilla yritykset kayttavat erilaisia markki-
noinnin Kilpailukeinoja, joista yhdessa muodostuu yrityksen kilpailukeinojen kokonaisuus
eli markkinointimix. Kilpailukeinojen painotus eri yrityksissa vaihtelee riippuen yrityksen
toiminnasta ja imagosta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 85.) Kilpailukeinojen lisaksi mark-

kinoinnin peruskasitteisiin kuuluu segmentointi (Bergstréom & Leppanen 2015, 132).

Markkinoinnin kilpailukeinojen kuvaamiseen on kehitetty erilaisia malleja, joissa kilpailu-
keinojen maarat vaihtelevat mallista riippuen. Bergstrédmin ja Leppasen (2015, 150) mu-
kaan perinteinen asiakasmarkkinoinnissa toimiva malli on 4P-malli, jonka nimi pohjautuu
kilpailukeinojen alkuperaisiin englanninkielisiin termeihin ja jonka mukaiset markkinoinnin
kilpailukeinot ovat

- tuote (product)

- hinta (price)

- saatavuus (place)

- markkinointiviestinta (promotion).

2.1 Muutokset markkinoinnissa

Perinteisen myynti- ja tuotekeskeisen markkinointiajattelun on koettu viime vuosien aikana
kokeneen erinaisia muutoksia ja siirtyneen kohti asiakaskeskeisempaa lahestymistapaa.
Muutokseen on vaikuttanut ennen kaikkea internetin nousu keskeisimmaksi markkinoinnin
valineeksi, mika on johtanut siihen, ettd markkinointiajattelun on taytynyt muuttua interne-
tin uusia mahdollisuuksia hyédyntavaksi. (Juslén 2009, 44.) Karjaluoto (2010, 15) kuvailee
markkinoinnin ennen keskittyneen kysyntaan vaikuttamiseen massamarkkinoinnin avulla
ja siten asiakassuhdeajattelu ja sitd kautta markkinoinnin ymmartaminen asiakasorientoi-
tuneeksi toiminnoksi ennemmin kuin myynti- ja tuoteorientoituneeksi aktiviteetiksi on yleis-
tynyt vasta viime vuosien aikana. Taulukossa 1 on kuvattuna vanhan ja uuden markki-

nointiajattelun keskeisimmat erot.



Taulukko 1. Vanhan ja uuden markkinointiajattelun vertailu (mukaillen Karjaluoto 2010,
16)

Markkinointiajattelun muutos

Vanha markkinointiajattelu Uusi markkinointiajattelu
myynti- ja tuoteorientoituneisuus vs. | markkina- ja asiakasorientoituneisuus
massamarkkinointia vs. | suhdemarkkinointia
tuote- ja myyntifokus vs. | asiakastyytyvaisyys ja asiakasarvo
myy asiakkaille vs. | kehita asiakassuhteita
hanki uusia asiakkaita vs. | sailytd vanhat asiakkaat
kasvata markkinaosuutta vs. | kasvata yksittaisen asiakkaan arvoa
palvele kannattavia asiakkaita, luovu
palvele kaikkia asiakkaita VS.
kannattamattomista
kommunikoi massamedian kautta vs. | kommunikoi suoramarkkinoinnilla
kehitad standardituotteita vs. | kehita raataloityja tuotteita
jata asiakastyytyvaisyys ja arvo myynnin markkinointi on kaikkien asia organisaa-
vastuulle v tiossa
selviydy yksin vs. | luo verkostoja muihin yrityksiin
markkinoi paikallisesti vs. | markkinoi paikallisesti ja globaalisti

Myds Juslén (2009, 46) jakaa vastaavanlaisen ndkemyksen; hanen mukaansa internetin
tuomat muutokset ovat luoneet markkinoinnille uudet pelisaannét, jotka sanovat muun
muassa, etta markkinoinnissa on nykyisin kyse asiakkaasta tuotteiden sijaan, sisaltd on
markkinoinnin tarkein valine, viestinnan kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille seka kyky
luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on tarkeampi brandin arvon mittari kuin tunnettuus
seka markkinointi. Tiivistetysti linjattuna tuotemarkkinoinnin sijaan markkinoijan tulisi kes-
kittya asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen tuotteidensa avulla. Asiakkaat arvostavat
tuotteen lisaksi myos sisaltoa, joka auttaa heita ratkaisemaan jonkin ongelman ja lisaksi
markkinoijan olisi tarkea pyrkia tuottamaan sisélt6a, jota asiakkaat haluavat vastaanottaa
ja my0s jakaa keskenaan. Viestinnan kontrolli puolestaan on siirtynyt markkinoijilta asiak-
kaille siten, ettd asiakkaat tuottavat internetissa merkittavissa maarin markkinointiviesteja
ja jakavat markkinoijan omaa viestia edelleen; vaikka brandilla olisi oma virallinen, mark-
kinoijan maarittelema viesti, paattavat lopullisesta sisallosta kuitenkin asiakkaat. Brandin
arvon mittaaminen on myos kokenut muutoksen siten, ettad brandia pidetaan sita arvok-
kaampana, mitd enemman se kykenee luomaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja

toisaalta mitd enemman asiakkaat osoittavat brandiin liittyvaa sitoutumistaan jakamalla




brandia koskevaa tietoa keskenaan, osallistuen samalla brandin sisallon kehittamiseen.
(Juslén 2009, 47-48, 50-53.)

2.2 Markkinointiymparisto

Markkinointiymparistolla tarkoitetaan yrityksen paatoksiin ja toimintaan vaikuttavia ulko-
puolisia tekijoita, joista osa rajoittaa yrityksen toimintaa ja osa antaa yritykselle mahdolli-
suuksia menestya. Yritys voi omilla toimillaan vaikuttaa jossakin maarin ymparistoonsa,
mutta paaosin ymparisto ei ole yrityksen hallinnassa, vaan esimerkiksi julkisen vallan toi-
milla on vaikutusta kuluttajien taloudelliseen tilanteeseen, mika puolestaan vaikuttaa ky-
syntaan. Erilaisia markkinointitoimenpiteita paattdessa on oleellista olla selvilla ympariston

tapahtumista ja muutoksista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 31.)

Yrityksen markkinoinnin perustana toimivat markkinat, joilla tarkoitetaan asiakkaita, jotka
haluavat ostaa toimialan tuotteita. Tietyn tuotteen markkinat tarkoittavat kaikkia kyseisen
tuotteen ostajia ja tuotteen kuluttajamarkkinat tarkoittavat tuotteen kuluttajaostajia. Poten-
tiaalisia ostajia ovat ne, jotka eivat vield osta, mutta jotka on mahdollista saada ostamaan
yrityksen tuotteita. Kaikista erilaisista ostajista, kuten kuluttajista, yrityksista ja erilaisista
yhteiso6ista, muodostuvat alan kokonaismarkkinat. Markkinoiden kasitteeseen liittyvat
my0s kysynta ja kulutus. Kysynnalla tarkoitetaan sitd maaraa, jonka ostajat haluavat ostaa
tiettyna ajanjaksona yrityksen toiminta-alueella. Kulutus puolestaan tarkoittaa toteutunutta

kysyntaa, toisin sanoen sitd, mita todella ostetaan. (Bergstrom & Leppénen 2013, 32.)

Kysynnassa tapahtuu erilaisia vaihteluja, jotka voivat olla pitkdaikaisia tai lyhytaikaisia.
Pitkaaikaisia, useiden vuosien mittaisia vaihteluita ovat suhdannevaihtelut eli pitkalla aika-
valilla tapahtuvat muutokset taloudellisessa kehityksessa seka trendi, joka tarkoittaa kehi-
tyksen suuntaa jopa kymmenen vuoden aikavalilla. Trendissa ei huomioida lyhytaikaisia
heilahteluja, minka vuoksi havainnollisimmillaan trendi esitetddn kayrana jonkin alan kehi-
tyksesta pitkalla aikavalilla, jonka aikana kulutustottumukset muuttuvat usein. (Bergstrom
& Leppéanen 2013, 34-35.)

Kysynnan lyhytaikaisia vaihteluita ovat muotivaihtelut/-trendit, kausivaihtelut seka epa-
saannolliset vaihtelut. Muotivaihteluita aiheuttavat ihmisten vaatimusten muutokset ja kyse
on osana kulttuuria toimivasta, useimmiten lyhytkestoisesta ilmiosta, joka heijastaa vallit-
sevia arvoja ja asenteita kuten muutkin kulttuurin osa-alueet. Kysynnan kausivaihtelut
puolestaan liittyvat aikaan ja niitd aiheuttavat erilaiset ajanjaksot, kuten vuodenajat, vii-
konpaivat, juhlapyhat, loma-ajat ja lyhimmillaan paivan eri tunnit. Epasaanndllisilla vaihte-

luilla tarkoitetaan odottamattomia kysynnan muutoksia, joita voivat aiheuttaa esimerkiksi



vahalumisen talven, lakkouhan tai luonnonkatastrofien kaltaiset ilmi6t ja tilanteet. Arvaa-
mattomista tilanteista aiheutuvat epasaanndlliset vaihtelut johtavat siihen, ettd kysynta on

poikkeavan vilkasta tai hiljaista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 36-39.)

Kysynnan ohella oleellinen tekija markkinointiymparistéssa on kilpailu. Kilpailua seurataan
yleensa yhden toimialan sisalla, jolloin tarkastellaan miten paljon ja millaisia yrityksia alalla
on, millaisia kilpailurooleja yrityksilla on seka millaisia kilpailukeinoja yritykset kayttavat.
Oman toimialan kilpailua tarkasteltaessa selvitetdan kilpailevien yritysten maaraa, kokoa
ja sijaintia, yritysten tarjoamien tuotteiden samanlaisuutta (homogeenisuus) tai erilaisuutta
(heterogeenisuus), yritysten vapautta eli sitd miten tarkkaan niiden on seurattava kilpaili-
joiden tekemisia seka uusien yritysten markkinoille paasyn vaikeutta, esimerkiksi erilaisten
yritysten perustamiseen liittyvien lupien tarvetta. Kilpailussa tunnetaan myos termi kilpai-
luetu, joka tarkoittaa paremmuutta ja houkuttelevuutta, jonka asiakkaat kokevat yrityksella
ja sen tuotteilla olevan, kun verrataan kilpailijoihin. Kilpailuedulla voidaan tarkoittaa rahal-
lista etua, kuten alhaisia tuotantokustannuksia, toiminnallista etua, kuten tuotteen hyvia
ominaisuuksia, tai mielikuvaetua, kuten tuotteen vahvaa merkkia. Kilpailu markkinaympa-
ristdssa synnyttaa kilpaileville yrityksille erilaisia kilpailurooleja. Ylin rooli on markkinajoh-
tajalla, jolla on suurin markkinaosuus seka hyva imago ja tunnetut tuotteet. Haastajalla on
nakyva ja monesti hyokkaavakin tapa markkinoida. Kolmannella sijalla on jaljittelija, joka
ei omaleimaisuuden puutteessa kykene vastaamaan kilpailuun. Neljas kilpailurooli on eri-
koistujalla, joka kehittaa omaleimaisia tuotteita ja etsii markkinoilta kapean segmentin,

jolle markkinoida. (Bergstrém & Leppanen 2013, 39-42.)

Oman vaikutuksensa yritysten toimintaan ja ratkaisuihin aiheuttavat myds valtion ja kun-
tien toiminta, poliittinen paatdksenteko, lait, asetukset ja erilaiset saannot. Markkinointiin
liittyy paljon erilaisia lakeja ja asetuksia, joilla saadellaan esimerkiksi kuluttajansuojaa,
tuoteturvallisuutta, tavaramerkkia rekisterdinteineen, patenttia, mallisuojaa seka julkaisuo-
ikeuksia. Markkinoinnissa on huomioitava myos taloudellinen tilanne, johon vaikuttavat
kansainvalinen kehitys ja erilaiset kansainvaliset sopimukset, kuten EU-sopimus. My0s
tekniikan kehityksella on vaikutuksensa markkinointiymparistdon ja huomattavaa onkin,
ettd tietotekniikan nopea kehitys on tuonut paljon uutta eri toimialoille ja vaikuttanut esi-
merkiksi kilpailukykyyn, markkinoille saapuviin uutuuksiin eli innovaatioihin ja tuotteiden
markkinointiin. Uusi tekniikka ja tietotekniikka on synnyttanyt myds paljon uusia yrityksia ja

kokonaisia toimialoja. (Bergstrom & Leppanen 2013, 43-44.)



2.3 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valintaa markkinoinnin koh-
teeksi. Kyseessa on prosessi, johon sisaltyy markkinoiden tutkiminen ja ostokayttaytymi-
sen selvittdminen, kohderyhmien valinta seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella
suunniteltu ja toteutettu markkinointiohjelma (Kuvio 1). Segmentoinnin tavoitteena on
saada aikaan segmentteja eli asiakasryhmia, joiden sisalla ihmiset tai yritykset olisivat
ostokayttaytymiseltddn mahdollisimman samanlaisia, jolloin yrityksen markkinointi tavoit-
taa ja kiinnostaa mahdollisimman monia ryhmaan kuuluvia. Segmentointia voidaan pitda
markkinoinnin kilpailukeinojen perustana, silla segmentointi ja segmentit vaikuttavat kun-
kin kilpailukeinon suunnitteluun ja toteutukseen. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 74-75;

Bergstrom & Leppanen 2015, 133.)

-

~

Kysynnan ja asiakaskadyttaytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien kayttaytyminen
2. Selvitetdan asiakaskayttaytymisen taustalla olevat tekijat ja
valitaan segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin
A perussegmentointi
B asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

Kohderyhmien valinta

1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

L 4

4 )

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet
1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille markkinointitoimenpiteet
3. Toteutetaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan niiden onnis-
tumista

- )

Kuvio 1. Segmentointiprosessi (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2015, 135)

Segmentointiprosessin mukaisesti ostokayttaytymista tutkittuaan yritys valitsee segmen-
tointikriteerit, jotka selittavat ostajien ostamista ja joiden mukaisesti ostajat voidaan jakaa
ryhmiin. Segmentointikriteereja on olemassa demografisia (kuten ik, sukupuoli, ammatti

ja asuinpaikka), psykologisia (kuten motiivit, asenteet, persoonallisuus ja kiinnostuksen



kohteet) seka asiakaskayttaytymisen mukaisia (kuten ostomaarat ja ostopaikat, ostoti-
heys, ostouskollisuus seka asiakastyytyvaisyys). (Bergstrom & Leppanen 2013, 75; Berg-
strom & Leppanen 2015, 135, 137.)

2.4 Tuote

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silla muiden kilpailukeinojen
ratkaisut riippuvat siita, millaisen tuotteen yritys tekee. Tuote on mika tahansa markkinoi-
tava hyddyke, jota tarjotaan ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi siten, etta tyydytetdan asiak-
kaan tarpeet, odotukset ja mielihalut. Perinteisesti tuotteen ajatellaan tarkoittavan yrityk-
sen tuotannon lopputulosta eli paaasiassa tavaroita ja palveluita. Tuotteessa on kuitenkin
kyse markkinoinnillisesta kokonaisuudesta, joka tarjoaa ostajalleen arvoa, hyotya ja mieli-
hyvaa, joiden vuoksi tuote paadytaan ostamaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 112;

Bergstrom & Leppanen 2015, 173.)

Tuote voidaan ymmartaa kerroksista muodostuvana kokonaisuutena. Sen perustana on
tuoteydin, jota muut osat tdydentavat. Tuotteen eri kerrokset ovat ydintuote, avustavat
osat sekd mielikuvatuote. Tuotteen avustavilla osilla tarkoitetaan esimerkiksi sen muotoi-
lua, merkkia, pakkausta ja valmistajaa, kun taas mielikuvatuotteella voidaan tarkoittaa
esimerkiksi tuotteen asennusta, myyntipaikkaa, takuuta sekd myynnin jalkeista palvelua.
Eri osat painottuvat erityyppisilla tuotteilla eri tavoin, mutta kaikkia tuotteita voidaan tar-

kastella kerroksittain. (Bergstrom & Leppanen 2015, 179.)

Tuotteet voidaan myds ryhmitella erilaisin tavoin. Eras tapa on ryhmitella tuotteet kulutus-
hyoddykkeisiin seka tuotantohyddykkeisiin. Kulutushyodykkeet ovat tuotteita, jotka on tar-
koitettu lopulliselle kuluttajalle, kun taas tuotantohyddykkeilla viitataan tavaroihin ja palve-
luihin, joita myydaan edelleen tai joita kaytetdan, jotta saadaan aikaan lopputuotteet tai
mahdollistetaan tuotanto. Seka kulutushytédykkeet etté tuotantohyddykkeet voidaan viela
jakaa rutiiniostoihin ja harkittuihin ostoihin. Kulutushyddykkeiden ryhmassa rutiiniostoja
ovat alhaisella hinnalla varustetut tavarat tai palvelut, joita ostetaan usein ja ilman suurta
harkintaa. Harkittuja ostoja puolestaan ovat tavarat ja palvelut, joiden valintaan ja ostoon
kuluttaja kayttdd enemman aikaa ja vaivaa ja jotka ovat yleensa rahalliselta arvoltaan suu-

rempia kuin rutiiniostot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 175-176.)

Tuotekehitys on vaiheittaista toimintaa, jonka tarkoitus on taysin uusien tuotteiden tai van-
hojen tuotteiden muunnelmien suunnittelu ja markkinoille tuominen. Onnistuakseen tuote-
kehityksessa on yritysten jatkuvasti oltava selvilla ostajien haluista ja tarpeiden muutoksis-

ta seka ajankohtaisuuksista ylipdataan. Tuotekehityksessa on nelja vaihetta: ideointi ja



arviointi, kehittely ja testaukset, tuotteistaminen seka lanseeraus. Kukin tuotekehityksen
vaihe sisaltaa useita eri prosesseja, joiden tuloksena on saada tuotteesta mahdollisimman
hyva kokonaisuus, joka tyydyttaa ostajakunnan tarpeet (Kuvio 2). (Bergstrém & Leppanen
2013, 118-120.)

Ideointi ja arviointi
* mahdollisimman paljon ideoita
» erilaiset ideointitekniikat
* ideoiden menestymismahdollisuuksien arviointi
» asiantuntijahaastattelut ja pisteytysmenetelmat
» kannattavuuslaskelmat: kustannukset, tuotot

¥

Kehitys ja testaus
+ mallikappale
e ominaisuuksien testaus
e tuoteasemointi
* ostaja- ja jalleenmyyjatutkimukset
e koemarkkinointi

*

Tuotteistaminen ja lanseerauksen valmistelu
* nimen ja pakkauksen suunnittelu
* jalleenmyyijien valinta
* hinnoittelu
* patenttisuoja, tavaramerkin rekisterointi
* markkinointiviestinnan suunnittelu
» tuotannon investoinnit

Lanseeraus

» tuotteen tuominen markkinoille eli kaupallistaminen
» tunnetuksi tekeminen markkinointiviestinnan avulla
* lanseerauksen jalkeinen seuranta ja jatkokehittely

Kuvio 2. Tuotekehityksen vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015, 192)

Tuotekehityksen kolmannessa vaiheessa eli tuotteistamisvaiheessa tehdaan tuotekehityk-
sella raakatuotteesta markkinoitava tuote. Yksi tuotteistamisen osatekijoista on tuotteen
merkKi, jonka avulla tuotteesta tehdaan yksild. Oleellinen osa tuotteen merkkia on tuote-

nimi. Hyvalla tuotenimelld on useita ominaisuuksia, joilla pyritddn esimerkiksi viittaamaan



tuotteen ominaisuuksiin ja jonka avulla halutaan tuoda esille muun muassa tuotteen kor-
kea laatu, maku ja raaka-aineet. Osana merkin suunnittelua on myds tuoteperheajattelu.
Merkkiperhetta rakennettaessa on aikaansaatu kilpailuetu ja imago mahdollista siirtaa

uusille tuotemuunnoksille. (Bergstrém & Leppanen 2015, 208-209.)

Tuotekehityksen yhteydessa puhutaan myds eriasteisista innovaatioista. Radikaalit inno-
voijat saavat aikaan taysin uudenlaisia tuotteita eli mullistavia innovaatioita. Inkrementaa-
lisia innovaatioita puolestaan ovat sellaisia, joissa muutetaan aiempaa tarjoomaa vahaisin

muutoksin ja joita suurin osa innovaatioista on. (Bergstrom & Leppanen 2015, 188.)

Tuotteen kasitteeseen kuuluu oleellisena osana myos tuotteen elinkaari, joka tarkoittaa
tuotteen markkinoillaoloaikaa. Tyypilliseen tuotteen elinkaareen kuuluu nelja vaihetta:
markkinoilletulo-, kasvu-, kypsyys- ja laskuvaihe. Kullakin elinkaaren vaiheella on omat
selkeat piirteensa myynnin, kustannusten, tulosten, asiakkaiden kilpailijoiden, tavoitteiden
ja markkinoinnin Kilpailukeinojen suhteen (Taulukko 2). Markkinoilletulovaiheessa tuote
lanseerataan markkinoille ja ostajille annetaan tyypillisesti tuotteesta mahdollisimman pal-
jon informaatiota tuotetuntemuksen lisddmiseksi. Kasvuvaiheessa on tyypillista, etta
myynti kasvaa nopeasti ja tuote tuottaa voittoa. Viestinta on kasvuvaiheessa informoinnin
sijaan muokkaavaa. Kypsyysvaiheessa myynnin kasvu hidastuu, myynti saavuttaa huip-
punsa, eika viestinta juurikaan tuo uusia ostajia. Laskuvaiheessa tuote alkaa olla vanhen-
tunut, jolloin sekd omat etta kilpailijoiden tuotteet syrjayttavat sen. Laskuvaiheessa tuot-
teeseen ei yleensa haluta enaa satsata tuotteen heikon kannattavuuden vuoksi. Tyypillista
on myds vahainen viestinta, joka yleensa on korkeintaan alennusilmoittelua. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 227-228.)
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Taulukko 2. Yhteenveto elinkaaren vaiheista (mukaillen Bergstrdom& Leppanen 2015, 230)

Esittely Kasvu Kypsyys Lasku
Myynti alhainen kasvava huippu laskeva
Kustannukset o _ _
korkeat keskimaaraiset alhaiset alhaiset
| asiakas
Tulos negatiivinen | kasvava suuri heikkeneva
edellakavi- o _ oL mattimyohai-
Asiakkaat mielipidejohtajat enemmisto
jat set
kilpailua o o Kilpailu vahe-
Kilpailijat L kilpailu lisaantyy kova kilpailu
vahan nee
Markkinoinnin | tunnettuus, | lisaantyva myynti- _ o eroon tuot-
_ _ myynnin yllapito
tavoitteet kokeiluostot | voitto teesta
Tuotepolitiik- o _ _ ) ]
« perustuote | lisdarvo eri mallit heikot pois
a
matala / markkinaperustei- kilpailuperustei- )
Hintapolitiikka alhainen
korkea nen nen
Saatavuus valikoiva laaja laaja valikoiva
Viestinta informaatio | informaatio erilaistaminen muistutus
2.5 Hinta

Hinta on tarked markkinoinnin kilpailukeino, silla se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja
taloudelliseen menestykseen. Hinta mittaa ja muodostaa tuotteen arvon. Tavallisesti tuot-

teen korkea hinta luo laatumielikuvaa ja kohottaa tuotteen arvoa. Hinta on myos kilpailuun
vaikuttaja tekija siten, etta korkea hinta saattaa rajoittaa tuotteen myyntia, kun taas matala
hinta saattaa estaa kilpailevien yritysten ja tuotteiden kyvyn kilpailla samoilla markkinoilla.

Kannattavuuteen vaikuttavana tekijana hinta toimii vaikuttamalla myynnin maaraan ja tuot-
toihin. Hinta vaikuttaa myos tuotteen asemointiin siten, etta tuotetta koskevat hintapaatok-
set tulee tehda kohderyhman nakokulmasta, silla eri kohderyhmille saattaa sopia erilainen

hintataso, vaikka kyse on samasta tuotteesta. (Bergstrém & Leppanen 2015, 233-234.)

Tuotteen hintaan vaikuttavat useat tekijat. Markkinat toimivat perustana hintatason muo-
dostumiselle ja kilpailu seka alan kysynnan ja tarjonnan suhde vaikuttavat hintatasoon.
Myos julkisen vallan maaraamat verot ja maksut, jotka on tavallisesti sisallytettava tuot-
teen hintaan, vaikuttavat hinnoitteluun. Niin ikdan yrityksen tavoitteet koskien sen imagoa
ja markkinaosuutta seka yrityksen myynti- ja kannattavuustavoitteet vaikuttavat hinnoitte-

luun. Hinnoittelussa on myds huomioitava tuotteen aiheuttamat kustannukset siten, etta
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myynnista saatu raha kattaa kustannukset ja jattaa yritykselle voittoa. Myos itse myytava
tuote on huomioitava hinnoittelussa ottamalla huomioon muun muassa sen ominaisuudet,
kohderyhma seka asemointi suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. (Bergstréom & Leppanen
2013, 139; Bergstrom & Leppanen 2015, 237-238.)

Yrityksen tietoisesti valitsemaa hintatasoa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin kutsutaan hin-
tapolitiikaksi, joita on olemassa kolme perusvaihtoehtoa. Kalliin hinnan politiikkaa kutsu-
taan kermankuorintahinnoitteluksi. Sita kaytetaan tavallisimmin uusien tuotteiden kohdal-
la, joilla ei ole markkinoilla varteenotettavaa kilpailevaa tuotetta. Kermankuorintahinnoitte-
lua kutsutaan myds nimelld imagohinnoittelu, jolloin korkean hinnan politiikkaa kaytetaan
positiivisen laatukuvan luomiseen. Alhaisen hinnan politiikkaa kutsutaan lanseerauksen
yhteydessa penetraatiohinnoitteluksi, mika tarkoittaa, etta yritys kdytanndssa tunkeutuu
kilpailluille markkinoille alhaisilla hinnoilla myytavilla tuotteillaan ja raivaa siten uusille tuot-
teilleen tilaa markkinoilla. Vakiohinnoittelusta puhutaan silloin, kun hinnoittelussa seura-
taan kovimpia kilpailijoita tai alan yleista vakiintunutta hintatasoa. Vakiohinnoittelua kaytet-
taessa ei hinta ole yritykselle merkittava kilpailutekija. (Bergstrom & Leppanen 2015, 239-
240.)

2.6 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista siten, ettd haluttu tuote on ostajan
saatavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina erina, helposti ja toimi-
vasti. Saatavuudessa on oleellista huomioida markkinointikanava, tuotteiden jakelu seka

ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.)

Markkinointikanavan muodostavat tuottajat ja lopulliset ostajat seka naiden lisaksi valitta-
jat, joita ovat maahantuojat, jalleenmyyjat, itsenaisina yrittajina tuotteita valittavat agentit
seka avustajat, kuten kuljetusliikkeet, mainostoimistot ja pankit. Kyse on eri valikdsien
muodostamasta ketjusta, jonka kautta tuote tai tieto tuotteesta siirtyy asiakkaalle. Valites-
saan markkinointikanavaa yrityksen on ratkaistava kanavan pituus, selektiivisyys, rinnak-
kaisten kanavien kaytto seka yksittaisten jalleenmyyjayritysten valinta. Kanavan pituudella
tarkoitetaan mukana olevien valikdsien maaraa, mika voi myds olla nolla, jolloin kyseessa
on suora kanava, kun taas epasuorassa kanavassa on mukana yksi tai useampia valika-
sid. (Bergstrom & Leppanen 2013, 152-155.)

Kanavan selektiivisyys eli valikoivuus tarkoittaa sita, minkalainen maara ja minkalaisia

jalleenmyyjia valitaan. Intensiivinen jakelu on tilanne, jossa mahdollisimman monet jal-

leenmyyjat myyvat tuotetta. Intensiiviseen jakeluun pyritaan esimerkiksi paivittaistavaroi-
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den kaltaisilla massatuotteilla, joita ostetaan paljon ja usein. Selektiivinen eli valikoiva ja-
kelu tarkoittaa sita, etta jalleenmyyjina toimivat vain tietyt yritykset, jotka valitaan tarkan
seulonnan jalkeen ja joiden on taytettava yrityksen asettamat kriteerit. Selektiivinen jakelu
korostaa tuotteen erilaisuutta ja imagoa siita, ettei tuotetta ole saatavilla kaikkialla. Kolmas
selektiivisyyden muoto on yksinmyynti, jolloin tuotteen jalleenmyyntioikeus on vain yhdella
yrityksella tietylla alueella. Yrityksen on mahdollista myyda tuotteitaan myds useiden rin-
nakkaisten kanavien kautta, jolloin yritys voi tyydyttaa erilaisten kohderyhmien tarpeita ja
kasvattaa myyntivolyymia. Tyypillinen rinnakkainen kanava nykyisin on verkkokauppa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 267.)

Yrityksen ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen sijainti ja
aukioloaika. Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan helppoutta I6ytaa ja saada haluttu tuote
tai tavoittaa oikea henkild nopeasti, mihin vaikuttavat esimerkiksi opasteet seka henkilos-
ton osaavuus. Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti
ja nopeasti tietoa yrityksesta ja tuotteista, yritykseen on helppo olla yhteydessa, yritykseen
on helppo tulla seké asioiminen yrityksen siséalla on vaivatonta ja nopeaa. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 157-159.)

2.7 Markkinointiviestinta

Yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino on markkinointiviestinta, jolla yritys luo tun-
nettuutta ja yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyrkii vai-
kuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan merkitta-
vimmat muodot ovat mainonta ja myyntityd, joita tdydentavat myynninedistdminen seka
tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinndn muodot eroavat toisistaan muun muas-
sa kohderyhman, tavoitteiden seka kaytettavien keinojen suhteen ja viestintaa toteuttaes-
sa on oleellista sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, ettd viestinta on sa-
mansuuntaista ja kerrotaan samaa sanomaa riippumatta viestintavalineesta. Oleellista on
myo6s maaritella markkinointiviestinnalle strategia, joita ovat tyOntostrategia ja vetostrate-
gia. Tyontostrategiaa kayttamalla mainostetaan aluksi jalleenmyyijille eli ikaan kuin tyonne-
tédan viestia jakelukanavassa eteenpain ja tavoitellaan sita, etta jalleenmyyjat markkinoivat
tuotetta edelleen lopullisille kuluttajille. Vetostrategiaa kayttamalla taas kohdistetaan
markkinointiviestinta padasiallisesti tuotteen lopullisille ostajille ja kayttajille. Tavoitteena
on, ettd lopulliset ostajat ja kayttavat alkavat kysya tuotetta ja vaatia sitd myyntiin. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 178; Bergstrom & Leppanen 2015, 300; 302-303.)

Mainonta on yrityksen viestintdkeinoista usein tarkein. Mainonta on maksettua ja tavoit-

teellista tiedottamista, jolla yleensa viestitaan suurelle inmisjoukolle. Mainonnan avulla
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tiedotetaan tavaroista, palveluista, tapahtumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainontaa
voi toteuttaa jatkuvana ja pitkakestoisena tai lyhytkestoisina kampanjoina. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 309.)

Mainontaa voidaan luokitella eri tavoin. Tavoitteen mukaisesti tarkasteltuna mainonta voi
olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainonta
voidaan jaotella my6ds mainosvalineiden mukaan, jolloin puhutaan mediamainonnasta,
suoramainonnasta ja muusta mainonnasta. Mainonnan muotoja ja kayttoja voi tarkastella
myo6s mainostavan yrityksen nakdkulmasta. Talldin mainosmediat jaotellaan omiin ja an-
saittuihin medioihin, ostettuihin medioihin sekd kumppanimedioihin. (Bergstrém & Leppa-
nen 2015, 310-313.)

Yrityksen omien ja ansaittujen medioiden muotoja ovat omat verkkosivut, omat sosiaaliset
mediat ja ansaittu ndkyvyys, oma sahkdinen suoramainonta seka toimipaikkamainonta.
Omilla medioilla luodaan mielikuva yrityksesta, tarjoomasta ja paremmuudesta suhteessa
kilpaileviin vaihtoehtoihin seka hankitaan maksutonta ansaittua mediatilaa eli nakyvyytta
ja suosittelijoita. Yrityksen verkkosivujen I0ydettavyytta hakukoneilla voidaan parantaa
hakukoneoptimoinnilla, jota toteutetaan muokkaamalla kotisivujen koodeja, tekstia ja ra-
kennetta siten, ettd verkkosivut saavat korkeamman sijoituksen hakutulosten joukossa
valituilla hakusanoilla. Verkkosivujen sisaltd voi koostua esimerkiksi erilaisesta tiedosta,
uutisoinnista, keskusteluista tai tarjouksista. Niin ikdan sosiaalisen median kanaviin voi-
daan tuottaa sisalt6d monipuolisesti riippuen kaytettavasta kanavasta seka sen tarjoamis-
ta mahdollisuuksista. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi erilaiset verkostoitu-
mispalvelut, blogit, wikit, virtuaalimaailmat ja pelit, pikaviestimet sekd suosittelusivustot.
Sosiaalisen median avulla yritys saa ansaittua, ilmaista nakyvyytta, kun kanavien seu-
raajat jakavat sisaltdéa ja myds tuottavat itse uutta sisaltéa eri kanavissa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 312-313, 316-318.)

Verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa voidaan hyodyntdad myds ostettua mainos-
tilaa. Verkkomainonta mahdollistaa monenlaisten kohderyhmien tavoittamisen. Lisaksi
verkkomainonnan etuna on hyva kohdistettavuus halutuille kohderyhmille. Verkkomainon-
taa voi kohdentaa esimerkiksi valitsemalla mainospaikat kohderyhman suosikkisivuilta tai
aihepiirin ja asiayhteyden perusteella, valitsemalla mainosajan paivan ja kellonajan perus-
teella, mainostamalla hakupalvelujen sivuilla, kayttamalla evasteita, nayttdmalla mainok-
sen vain tietyiltd palvelimilta saapuville kayttajille tai nayttamalld mainoksen paikkatiedon
perusteella vain tietylla alueella oleville verkkokavijoille. Mainonnan kohdentaminen on
mahdollista myos asiakkaan kayttaytymisen pohjalta, mika toteutetaan esimerkiksi nayt-

tamalla mainoksia sellaisista tuotteista ja aiheista, joiden sivuilla asiakas on askettain vie-

14



raillut. Myds sosiaalisen median kanavissa on mahdollista toteuttaa kohdennettua mai-
nontaa. Esimerkiksi Facebook mahdollistaa mainonnan kohdentamisen muun muassa
sijainnin, demografian, mielenkiinnon kohteiden, kayttaytymisen seka yhteyksien perus-
teella. My6s esimerkiksi YouTubessa on mahdollista kohdentaa mainontaa muun muassa
ian tai maantieteellisen sijainnin perusteella, kun taas Twitter-mainoksia voi kohdentaa
laatimalla yleisdlistoja sdhkopostiosoitteiden ja puhelinnumeroiden avulla. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 347-348, 350, 357.)

Eras mainittava internetia ja sisallon jakamista hyodyntavista markkinointiviestinnan muo-
doista on viraalimarkkinointi. Kyse on markkinoinnin ilmiosta, jossa markkinointiviesti kul-
kee ihmiselta toiselle nopeasti. Viraali-sana pohjautuu englanninkielen sanaan virus, jolla
viitataan viestin levidmiseen viruksen tai tarttuvan taudin tavoin. Viraalimarkkinoinnissa
viesti leviaa sosiaalisissa verkoissa hyvin nopeasti ja jo muutamassa tunnissa viesti on
voinut levitad satojen miljoonien ihmisten tietoisuuteen eri mantereille. Markkinointiviestin-
nan nakokulmasta viraalimarkkinoinnissa pyritdan hyddyntamaan asiakkaiden jo olemas-
sa olevia sosiaalisia verkostoja ja saada viestit levittymaan niissa nopeasti; viraalimarkki-
nointi toimiikin parhaiten sosiaalisten verkostojen sisalla, jolloin jasenien kiinnostuksen
kohteet ovat samanlaiset. Viraalimarkkinointi pohjautuu kuluttajien vapaaehtoiseen toimin-
taan toimia viestin levittajina ja siten myds yrityksen markkinoinnin puolestapuhujina. Vies-
tin leviamisen tehon voi saada aikaan viestin sisaltd, hyvan olon tunne liittyen viestin edel-
leen lahettamiseen seka yhteisollisyyden tunne, jonka viestin valittdja saa viestia levitta-
essaan. Oleellinen viraalimarkkinoinnin seikka on myés sen huono hallittavuus, jonka
vuoksi markkinoijien on etukateen vaikea ennustaa, miten viraaliefekti toteutuu. (Juslén
2009, 202; Karjaluoto 2010, 144-146.)
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3 Hyonteisravinto

Hydnteisilla on ollut merkittdvampi rooli ihmisten kulttuurihistoriassa kuin yleisesti luullaan.
Hyonteisten vaikutus ihmisten kulttuureihin nakyy lukuisissa yhteyksissa. Hyonteiset ovat
olleet osaltaan vaikuttamassa niin ihmisten perustarpeisiin, kuten ruokaan, ladkkeisiin
seka itsesuojeluun kuin myods humanistisempiin asioihin, kuten estetiikkaan, taiteisiin,
kosmetiikkaan, mytologiaan, uskontoihin, talouteen seka tieteeseen. Hyonteisten kaytta-
minen ravintona on yksi vanhimmista yhteyksista ihmisten ja hydnteisten valilla. (Dossey,
Morales-Ramos & Rojas 2016, 29.)

3.1 Perustietoa hyonteisravinnosta

Entomofagia, eli hyonteisten sydminen ravintona, toimii osana ruokavaliota monilla elain-
kunnan lajeilla, kuten myos ihmisilla. Hydnteiset ovat olleet osana ihmisten ruokavaliota
ympari maailmaa tuhansien vuosien ajan. Nykyaikana arvioidaan vahintaan kahden mil-
jardin ihmisen sy6évan hyodnteisia sdannéllisesti osana ruokavaliotaan. (Van Huis ym.
2013,1.)

Syoétavaksi kelpaavia hydnteislajeja on tutkittu olevan olemassa yli 1900 erilaista, joista
suurin osa elaa trooppisilla alueilla (Kuva 1). Yleisimpia syotavia hydnteislajeja maailman-
laajuisesti ovat erilaiset kovakuoriaiset (31% kaikista syotavaksi kelpaavista hyonteisla-
jeista), perhosentoukat (18% kaikista sy6tavaksi kelpaavista hydnteislajeista) seka mehi-
laiset, ampiaiset ja muurahaiset (14% kaikista sy6tavaksi kelpaavista hydnteislajeista)
(Jansson & Bergen 2015, 7). Naiden lisaksi yleisia syttavaksi kelpaavia hydnteislajeja
ovat muun muassa erilaiset sirkat kuten heina- ja kulkusirkat, kaskaat, termiitit, sudenko-
rennot seka karpaset (Van Huis ym. 2013, 1.) Tdmanhetkinen tieto hydnteislajiston sovel-
tuvuudesta ihmisravinnoksi on vield melko rajallista. Tutkimuksen edetessa syotavien la-

jien lukumaaran oletetaan kuitenkin kasvavan. (Huldén 2015, 87.)
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Kuva 1. Sybtavaksi kelpaavien luonnonvaraisten hydnteisten lukumaarat maittain (Van
Huis ym. 2013, 9)

Entomofagia on kautta historian ollut huomattavasti yleisempaa muualla kuin lansimaissa,
ennen kaikkea trooppisilla alueilla. Hyonteisravinnon kayton on tutkittu olevan kaikkein
yleisintd Afrikassa, Aasiassa seka Eteld-Amerikassa. Naiden lisdksi hydnteisravinnon on
tutkittu kuuluvan myoés Australian alkuperaisheimojen saanndélliseen ruokavalioon. (Van
Huis ym. 2013, 1, 15.)

Entomofagian yleisyydelle ennen kaikkea trooppisissa maissa on useita syita. Trooppisilla
alueilla asuvat hyonteiset ovat ilmastosta johtuen kooltaan usein suurempia ja esiintyvat
monesti suurina parvina, minka vuoksi niitd on helpompi kerata. Liséksi trooppisten aluei-
den lAmmin ilmasto takaa sen, ettd hydnteisia on saatavilla ymparivuotisesti. (Huldén
2015, 17.) Taman lisaksi hydnteisten keradamista trooppisilla alueilla helpottaa eraiden
hydnteislajien tietynlainen sddnndnmukaisuus niiden kaytoksessa. Osa trooppisten aluei-
den paikallisista asukkaista tietaa, mihin aikaan ja mista paikasta tiettyja hyonteislajeja on

mahdollista kerata varmuudella. (Van Huis ym. 2013, 37.)

3.2 Hyonteisravinnon asema lansimaissa

Kaytannon syyn sille, miksi hydnteisravinto ei ole koskaan ollut Iansimaissa niin suosittua
kuin muualla maailmassa, oletetaan alun perin I16ytyvan maatalouden historiasta. Lahi-

idassa sijainneen Hedelmallisen puolikuun alueen uskotaan olevan ensimmaisia paikkoja,
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joista maanviljelys on Iahtdisin. Ruoan viljely seka kotielainten pito levisivat alueelta pian
my0s Eurooppaan. Kotielaimiksi kesytetyista villielaimista ihmiselle arvokkaimmiksi osoit-
tautuivat kasvissygjiin ja kaikkiruokaisiin lukeutuvat nisdkkaat, joista kotielaimiksi on kesy-
tetty kaikkiaan neljatoista lajia. Naiden elainten lihasta tuli ihmisille paaasiallinen elainpe-
raisenruoan lahde. Lisaksi nama kotielaimiksi kesytetyt elaimet tuottivat ihmisille lampda,
maitotuotteita, nahkaa, villaa seka liikkevoimaa auran vetamiseen ja ratsastamiseen — toi-
sin sanoen hyotyja, joita hyonteiset eivat pystyneet inmiselle tarjoamaan. Maatalouden
tuomat huomattavat hyddyt, kuten ymparivuotinen ravinnonsaanti seka mahdollisuus ra-
vinnon sailytykseen, johtivat aiemmin vallinneen metsastys-kerailykulttuurin hiipumiseen.
Maataloudesta aiheutunut radikaali muutos ihmisten elamantavassa, kausittaisuudesta
johtunut hydnteisravinnon saannin sattumanvaraisuus seka kotieldimien tarjoamat runsaat
hyoddyt yhdessa oletettavasti johtivat siihen, ettei [ansimaissa nahty tarpeelliseksi hyddyn-
tda hyonteisia ravintona, toisin kuin monissa muissa maanosissa. (Van Huis ym. 2013,
35.)

Hyodnteisravinnon vahainen suosio lansimaissa johtuu osaltaan myo6s ihmisten syvalle
juurtuneista negatiivisista tuntemuksista hyonteisia sekd entomofagiaa kohtaan. Huomat-
tavan monet lansimaalaiset ovat vastahakoisia harkitsemaankaan hydnteissyontia. Tiettya
ravintoa kohtaan koettava inhon tunne on ihmiselle luontainen reaktio, joka maaraa suu-
relta osin, mista ravinnosta ihminen kieltaytyy. On tutkittu, ettd jo ennen seitseman vuoden
ikaa lapset identifioivat, mika on ravinnoksi kelpaavaa. Mielikuva sailyy usein voimakkaa-
na aikuisuuteenkin asti siten, etta aikuisena on vaikeaa edes kokeilla jotakin taysin poik-
keavaa. Monilla lansimaalaisilla syyna hyonteisravintoa kohtaan koettaviin negatiivisiin
tuntemuksiin on nakemys siita, ettd hyonteiset ovat likaisia elédimia. Tosiasiassa tutkimuk-
set ovat osoittaneet monien yleisimmista syotavaksi luokitelluista hydnteisista kuuluvan
kaikkein puhtaimpiin elaimiin, silld ne syévat puhdasta ravintoa, kuten kasvien lehtia ja
puuta. Tallaisia hyonteisia ovat esimerkiksi sirkat, kaskaat seka perhosten ja kuoriaisten
toukat. Kyseiset hydnteiset ovat siten puhtaampia ja hygieenisempia elaimia kuin esimer-
kiksi suositumman ravinnon asemassa olevat ravut, hummerit seka tietyt katkarapulajit,
jotka ovat raadonsygjia. (Dossey ym. 2016, 45; Huldén 2015, 49; Van Huis ym. 2013, 35-
36.)

Luontaisten ravintomieltymysten ohella myds kulttuurisidonnaisuudella on oma huomatta-
va vaikutuksensa ihmisten ravintokayttaytymiseen. Ymparisto, historia sekad yhteiskunta-
jarjestelma kuuluvat niihin kulttuurillisiin tekijoihin, jotka maaraavat, mika yleisesti ottaen
koetaan syotavaksi kelpaavaksi ja mika ei. Hyvin tavanomaista on, ettd hydnteisruoan
syOmista rajoittavina tai kieltdvina tekijoina toimivat tietyissa tapauksissa kulttuurista, val-

tauskonnosta tai ihmisten omista elamanvalinnoista riippuen tabut, kulttuuriset tai uskon-
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nolliset opit ja/tai rajoitteet sallitussa ruokavaliossa. Kulttuuritekijoilld on siten monesti oma
huomattava vaikutuksensa siihen, kuinka entomofagiasta kieltdytyminen katsotaan lansi-
maissa hyvaksyttavaksi asiaksi. Yleinen ndkemys lansimaissa on mieltda entomofagia
metsastys-kerailykulttuuriin rinnastettavaksi, primitiiviseksi tavaksi saada ravintoa. Hyon-
teisruoan ajatellaan olevan hataravintoa, jota syodaan selviytyakseen silloin, kun muuta
ravintoa ei ole saatavilla. Tosiasiassa hyOnteisia syddaan paaosin taysin vapaaehtoisesti
niiden herkullisena pidetyn maun vuoksi seka siksi, etta hyonteisruoat ovat vakiintuneet
osaksi monia paikallisia ravintokulttuureja. Lansimaalaiset inmiset ovat tottuneet saamaan
proteiininsa paaasiassa tuotantoelaimista ja hyonteisia pidetaan yleisesti ottaen riesoina,
tuhoelaimina seka taudinlevittajind. Todellisuudessa miljoonasta tunnetusta hyonteislajista
vain 5000 voidaan pitaa jollakin tavalla ihmiselle haitallisina ja suurin osa hyonteisista
hyodyttaa seka ihmisia etta luontoa eri tavoin, kuten edistamalla kasvien lisaantymista ja
biohajoamista, torjumalla ja hillitsemalla haitallisten hydnteislajien kantoja maatalous-
ekosysteemeissa seka tuottamalla ihmisille erilaisia tuotteita. (Dossey ym. 2016, 43;
Huldén 2015, 11, 63; Van Huis ym. 2013, 6-7, 36, 39, 125.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd perinteinen lansimaalainen asenne entomofagiaa koh-

taan on vahitellen muuttumassa positiivisemmaksi. Maailman kehittyvilla alueilla vallitseva
hyonteisten huomattava ravitsemuksellinen merkitys on kiinnittanyt tutkijoiden huomion ja
koetaankin, ettd myos lansimaissa voitaisiin aiempaa enemman alkaa hyddyntaa ja kehit-

taa hyodnteisistad saatavaa ravintoa. (Van Huis ym. 2013, 39-40.)

3.3 Hyonteisravinnon ravitsemukselliset hyodyt

Yllapitddkseen elintoimintojaan on ihmisen saatava ravinnostaan proteiinia, rasvaa, hiili-
hydraatteja, vitamiineja ja hivenaineita. Kullakin ravintoaineella on oma tehtavansa elin-
toimintojen yllapitamisessa: proteiinit toimivat kudosten rakennusaineina, hiilihydraatit
antavat elimistolle energiaa nopeasti ja rasvat varastoituvat energiaksi. Terveellinen ruo-
kavalio koostuu kokonaisuudesta, josta ihminen saa sopivan maaran kaikkia edella mai-
nittuja ravintoaineita. (Huldén 2015, 119; Terveyskirjasto 2015.) Van Huis (2013, 2) on
linjannut, ettd hyonteisia voidaan pitaa terveellisena ja ravitsevana vaihtoehtona muille
tavanomaisille proteiininlahteille kuten kanalle, porsaanlihalle, naudalle seka valtamerista
pyydetylle kalalle, silla monet hydnteiset ovat hyvin proteiinipitoisia seka sisaltavat hyvia
rasvoja, kalsiumia, rautaa seka sinkkia. Taulukko 3 nayttaa vertailuna mehilaisen ja perin-
teisempien syodtavien elainlajien ravintopitoisuudet 100 grammaa kohden. Mehilainen si-
saltdd enemman proteiinia kuin sianliha, vitamiini- ja hivenainepitoisuuksien taas ollessa

samaa suuruusluokkaa kuin kanalla ja ayriaisilla.
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Taulukko 3. Vertailu mehildisen, sian, kanan seka ayriaisten ravintopitoisuuksista (mukail-
len Huldén 2015, 139)

Mehildisen, sian, kanan ja katkarapujen ravintopitoisuudet / 100 g

Mehildinen Sika Kana Ayriaiset
Proteiinia, g 15,21 12,09 15,24 7,99
Rasvaa, g 19,80 21,84 4,14 0,62
Kalsiumia, mg | 0,50 7,02 8,88 39,56
Natriumia, mg | 4,40 45,24 61,05 62,78
Kaliumia, mg 83,10 202,80 265,66 114,38
Fosforia, mg - 137,28 148,00 96,32
Magnesiumia,

26,80 - 27,38 28,81
mg
Rautaa, mg 1,89 1,79 1,33 0,76
Kuparia, mg 0,04 - 0,22 0,10
Sinkkia, mg 1,05 - 0,63 0,99
Tiamiini, mg 0,02 0,51 0,06 0,02
Riboflaviini, mg | 0,20 0,62 0,37 0,36
Niasiini, mg - 2,89 5,03 1,04

Yhtenaista tietoa hyodnteisravinnon ravintopitoisuudesta on ollut haasteellista koota johtu-
en syotavien hyonteisten runsaasta lajikirjosta seka ravintopitoisuuksien vaihtelevuuksista
eri hyonteislajien valilla. Tiedon koonnin haasteellisuutta lisdd myos se, ettd koostumus ja
ravintoarvot vaihtelevat samaankin lajiryhmaan kuuluvilla hyonteisilla niiden eri kehitys-
vaiheiden seka elinymparistdn ja ruokavalion mukaan. Niin ikaan hyodnteisruoalle tehdyt
esivalmistelut seka ruoan valmistustavat vaikuttavat ravintoarvoihin, kuten muissakin

ruoissa. (Van Huis ym. 2013, 67.)

Hydnteisten ravintopitoisuuksista tehdyissa tutkimuksissa on havaittu, etta hyonteisten
lajikohtaisissa energiapitoisuuksissa on runsasta vaihtelua. Suurista lajikohtaisista eroista
huolimatta on tahan asti tehtyjen tutkimusten avulla saatu eri hyonteislahkojen proteiinipi-
toisuuksista jonkin verran tietoa, joiden perusteella tiedetdan, etta hyodnteisten proteiinipi-
toisuus vaihtelee lahkotasolla 44 ja 66 prosentin valilla kuivapainosta (Taulukko 4). Kes-
kimaarin voidaan taten arvioida, etta kuivatussa hyonteisessa on yli 50 prosenttia proteii-
nia, joista 17 prosenttia on proteiineihin kuuluvia, ihmiselle valttdmattomia aminohappoja;
kaytanndssa tama nakyisi siten, etta jos eri hydnteislajeista valmistettaisiin jauhoa, olisi

puolet sen sisaltdmista ravintoaineista todennakoisesti proteiinia. (Huldén 2015, 125.)
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Taulukko 4. Eri hyonteislahkojen proteiinipitoisuuksia (mukaillen Huldén 2015, 125)

Proteiinien ja valttamattomien aminohappojen osuus (% kuivapainosta)
Proteiinien oSULS Valttamattdmien aminohappojen
osuus
keskimaarin keskimaarin

Paivankorennot 66,26 23,81
Sudenkorennot | 46,37-65,45 58,83 13,04-19,08 16,12
Termiitit 12,77-20,88 16,74
Suorasiipiset 22,80-65,39 44,10 7,98-19,92 13,95
Luteet 42,49-73,52 55,14 14,73-22,18 18,65
Kovakuoriaiset | 23,20-66,20 50,41 4,45-28,17 17,13
Perhoset 14,05-68,30 44,91 4,45-25,60 13,92
Pistidiset 12,65-76,69 47,81 8,42-33,62 16,23

Hydnteisravinnon ravintoarvoja tarkastellessa on proteiinipitoisuuksien lisaksi merkittavaa
huomioida myds hyonteisten sisaltama rasva seka hivenaineet ja vitamiinit. Tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd hyonteisten sisadltamasta rasvasta suurin osa on ihmisen terveydelle
hyvaksi olevaa tyydyttymatonta rasvaa. Esimerkiksi kuivatut jauhomadot sisaltavat tyydyt-
tymattomia rasvoja 242,8 grammaa kiloa kohden, kun taas naudanlihassa vastaava osuus
on 186,83 grammaa kiloa kohden. Terveydelle vaarallisempaa tyydytettya rasvaa taas on
naudanlihassa 166,63 grammaa kiloa kohden ja jauhomadossa 84,4 grammaa kiloa koh-
den. Eri hydnteislajien sisdltamia vitamiineja ja hivenaineita ei tunneta kovinkaan hyvin,
mutta yleisesti ottaen on havaittu, ettd hyonteistoukissa on yleensa runsaasti erilaisia hi-
venaineita, kuten kaliumia, kalsiumia, magnesiumia, sinkkia, fosforia ja rautaa. Tutkimus-
ten perusteella on toukkien havaittu olevan myos hyva vitamiinien lahde; toukat sisaltavat
yleensa B-ryhman vitamiineja, joita ovat esimerkiksi ihmiselle valttdmattomiin vitamiineihin
kuuluvat tiamiini, riboflaviini, pyridoksiini, pantoteenihappo seka niasiini. Kun eri hyonteis-
lajien ravintosisaltd opitaan tuntemaan paremmin, uskotaan hyonteisravinnon avulla tule-
vaisuudessa olevan mahdollista m&aarata henkilokohtaisia ravintosuosituksia varsinkin
erityisryhmille. (Huldén 2015, 128-132.)

3.4 Hyodnteisravinnon ekologiset hyodyt

Hydnteisravinnon tuotannosta aiheutuvia ekologisia hyotyja on useita. Hyonteiskasvatuk-
sesta aiheutuu ymparistoon huomattavasti vahemman kasvihuonekaasuja seka ammoni-

akkia kuin monesta muusta karjasta. Vaihtolampadisina eldimina hyonteiset kykenevat
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muuntamaan kayttdmansa rehun proteiiniksi tehokkaasti, silld hydnteisten ei tarvitse kayt-
téda rehua ruumiinlammaon yllapitdmiseen, vaan ne kayttavat sydbmansa ravinnon paaasi-
assa kasvuun tai lisdantymiseen. Hyonteisten ravinnontarve on huomattavasti pienempi
kuin muun karjan; esimerkiksi sirkat tarvitsevat rehua kaksitoista kertaa vahemman kuin
nautakarja, nelja kertaa vahemman kuin lampaat seka puolet vahemman kuin porsaat ja
kanat tuottaakseen saman maaran proteiinia. Hyonteisten ravinnontarpeen vahaisyys
patee myods makeaan veteen, silla ne tarvitsevat sita huomattavasti vahemman kuin karja.
Hyonteisia myds voidaan kasvattaa orgaanisella jatteelld, mika vahentaa jatteiden ympa-
ristdvaikutuksia ja tekee jatteesta samalla hyddykkeen. Huomattavaa hydnteisravinnon
tehokkuudessa muuhun karjaan verrattuna on myds se, miten suuri osa hydnteisen mas-
sasta voidaan hyodyntaa ihmisravinnoksi: on arvioitu, ettd yhdesta sirkasta 80 prosenttia
kelpaa ihmisravinnoksi, kun taas vastaava luku kanoilla ja porsailla on 55 prosenttia ja
nautakarjalla 40 prosenttia (Taulukko 5). My6s viljelysmaan kannalta on hydnteiskasva-
tuksessa etunsa, silla hyonteiskasvatuksen harjoittaminen ei valttamatta vaadi mittavia
maa-alueita eivatka taten myodskaan maanraivaustoimenpiteet ole valttamattomia, mikali
toimintaa halutaan laajentaa. Taman lisaksi hyonteiskasvatuksen eettiset ongelmat ovat
pienia ja hyonteisravinnon riski levittdad zoonooseja on vahainen. (Huldén 2015, 166; Van
Huis ym. 2013, 2, 59-60.)

Taulukko 5. Vertailu jauhopukki- ja sirkkatuotannon sekd muun karjan tuotannon ekologi-
sesta tehokkuudesta (Heiska & Huikuri 2017, 8)

Jauhopukki Sirkat Siipikarja Sika Nauta Lihde

Ravinnoksi kelpaava osuus - 80 % 55 % 55 % 40 % van Huis et al.,

(%) ruumiin massasta 2013

Rehunkayton tehokkuus (kg - 2,1 4,5 9,1 25 van Huis, 2013

ravinnoksi kelpaavaa osaa /

kg kulutettua rehua)

Tuotannossa vapautuvien 7,58 1,57 17,72 1330 2850 Oonincx, 2010

kasvihuonekaasujen maara

kasvua kohden (g/kg)

Ammoniakkipaastot kasvun- 1 142 - 1920 - Oonincx, 2010

lisdystd kohden (mg/vrk/kg)

limastonlampenemisvaiku- 2,65 - 2,67 3,87 12,51 van Huis et al.,

tus tuotantoa kohden (kg 2013

co’eq)

Tuotannon energiankulutus 173 - 151 240 275 van Huis et al.,

kasvunlisdystad kohden 2013

(MJ/kg)

Pinta-alan tarve tuotantoa 18 - 51 63 254 Ooninx, 2012

kohden (m?/kg)

Vedenkulutus tuotettua - 2 34 57 112 Pimentel and

proteiinia kohden (I/g) Pimentel 2003;
van Huis et al.
2013
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Hydnteisruoan ekologiset hyddyt ovat alati merkittavammassa asemassa tulevaisuudes-
sa, kun maailman vaestomaara jatkaa kasvuaan. Kasvavalle vaestomaaralle on kyettava
tuottamaan yha enemman ravintoa, mika taas tuottaa lisaa paineita luonnonvarojen, kuten
viljelysmaan, valtamerien, keinolannoitteiden, veden seka energian jo tdssa vaiheessa
huomattavalle rajallisuudelle. Nykymuodossa olevan maataloustuotannon aiheuttamat
kasvihuonekaasupaastot, metsien havittaminen seka ympariston rappeutuminen lisdanty-
vat, mikali nykyiset maataloustuotannon keinot pysyvat muuttumattomina tulevaisuudes-
sa. Etenkin monissa teollisuusmaissa merkittavan proteiininlahteen, karjan, kasvattaminen
vaatii huomattavan maaran resursseja — YK:n elintarvike- ja maatalousjarjestdé FAO:n
vuonna 2006 tekeman selvityksen mukaan karjan kasvattaminen vie 70 prosenttia kaikes-
ta viljelymaan kaytosta. Myos maataloustuotannon vaatima makean veden maara on
huomattava: maataloustuotanto nielee 70 prosenttia makean veden kulutuksesta vuosit-
tain. (Van Huis ym. 2013, 59, 64.)

Lihan kysynnan odotetaan nousevan yli kaksinkertaiseksi vuosien 2000 ja 2050 valilla.
Lihan kulutus on jo pitkdan ollut Iansimaissa runsasta, mutta huomattavaa kasvua lihan
kulutuksessa on alettu havainnoimaan muuallakin kuin lansimaissa, kuten Kiinassa, Brasi-
liassa ja Intiassa. Yksistaan Kiinassa lihankulutus on miltei nelinkertaistunut henkil6d koh-
den viimeisen 30 vuoden aikana. Syyna tdhan suuntaukseen uskotaan olevan elintason
nousu, minkd ansiosta yha useammalla on varaa monipuolisempaan ruokavalioon. Sa-
malla lansimaisten tapojen ihannointi on kasvanut, mik& on yha useamman kohdalla joh-
tanut perinteisesta ruokavaliosta luopumiseen ja sian-, naudan-, ja kananlihan kulutuksen
kasvuun. Lihan kulutuksen kasvavaan kysyntdan vastaaminen vaatii innovatiivisia ratkai-
suja ja uusia vaihtoehtoisia proteiininlahteita, joita hyonteisten lisdksi tarjoavat soija, viljel-
lyt kalat ja nilvidiset, tehokasvatetut kanat, merileva, pavut seka sienet. (Huldén 2015, 8,
38, 161; Van Huis ym. 2013, 59, 64.)

3.5 Hyonteisravinto toimialana

Hyonteisala on etenkin lansimaissa toimialana vield verrattain uusi ja taten valtaosa Eu-
roopassa ja Pohjois-Amerikassa toimivista hyonteisalan yrityksista on nuoria, alle viisi
vuotta toiminnassa olleita yrityksia. Startup-vaiheessa olevilla, lansimaisilla hyénteisten
massatuotantoon keskittyneilla yrityksilla on haasteenaan alkuvaiheen teknologian sisal-
tamat riskit seka korkeat tuotantokustannukset, mitka johtuvat moninaisista hyonteisten
tuotantoon sisaltyvista kasityovaltaisista vaiheista. Niin ikdan hyonteisten tuotannossa
kaytettdvien munien, rehujen ja muiden tuotantopanosten toimitusketjut ovat vasta raken-
tumassa. Koska ala on vasta kehittymassa lansimaissa, joutuu moni eurooppalainen yritys

toimimaan samanaikaisesti seka teknologiakehittdjana, hyonteistuottajana, jatkojalostaja-
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na ettd jakelijana. Hydnteisala on kuitenkin huomattavassa kasvussa ja taten myos ruoka-
ja rehuhyodnteisten kasvatukseen tai hyonteistuotteiden valmistukseen keskittyneiden yri-
tysten maara kasvaa nopeaa tahtia Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa. (Heiska & Huikuri
2017, 35, 38.)

Suomessa hyonteisalan yritysten haasteina ovat lampimien ja kosteiden olosuhteiden
yllapito ja hallinta, jotka nostavat tuotannon kustannuksia merkittavasti. Kustannuksia li-
saa myds tydvoiman kalleus. Jotta hydnteisalasta saisi Suomessa kannattavan, olisi mer-
kittavaa ratkaista erinaisia tuotannollisia seikkoja, kuten kasitydn vahentaminen automaa-
tion ja robotiikan avulla seka tuotannon jarjestaminen niin, ettd on mahdollista hy6dyntaa
ldmpdsivuvirtoja tai halpaa energiaa. Tuotannon jarjestamiseksi pohditut ratkaisut voivat
I6ytya joko teollisiin symbiooseihin perustuvasta keskitetysta tuotantolaitoksesta tai vaih-
toehtoisesti hyvin toimivasta tuotannon verkostosta tai arvoketjusta. (Heiska & Huikuri
2017, 38.)

Tulevaisuudessa hyonteisalalle uskotaan tulevan uusia yrityksia nopeassa tahdissa, kun
markkinat ovat paremmin rakentuneet ja kysynta vakiintunut. Hydnteisalan yritysten usko-
taan tulevaisuudessa voivan erikoistua joihinkin tiettyihin hydnteisruokaketjun vaiheisiin,
jolloin koko ketjun hallitseminen yksittaisen yrityksen toimesta ei ole valttdmatonta, kuten
se on tdhan asti ollut. (Heiska & Huikuri 2017, 38.)

3.6 Hyodnteisravinnon lainsaadanté Suomessa

Suomessa koettiin hyénteisravinnon kannalta merkittava lainmuutos 20.9.2017, kun Maa-
ja metsatalousministerio julkaisi tiedotteen, jonka mukaan Suomi muuttaa Euroopan unio-
nin uuselintarvikeasetuksen tulkintaa siten, ettd hyonteisten kasvattaminen ja myyminen
elintarvikkeena sallitaan Suomessa ja hydnteisala saadaan elintarvikevalvonnan piiriin.
Tata ennen ei hyonteistuotantoa ollut pidetty laillisesti elintarviketuotantona, joten se ei
mydskaan ollut ollut elintarvikevalvonnan piirissa. Osa EU:n jasenvaltioista oli jo ennen
Suomea tulkinnut EU:n uuselintarvikeasetusta siten, ettd kokonaisten hydnteisten tuotanto
ja myynti elintarvikkeeksi oli ollut mahdollista. Suomen lisdksi hydnteisten tuotanto ja kayt-
to elintarvikkeena on opinnaytetyon kirjoitushetkella sallittua Tanskassa, Alankomaissa,
Itavallassa, Belgiassa ja Iso-Britanniassa. Osatekij6ind muutokselle toimivat kasvanut
kiinnostus hydnteisten kasvattamista ja hyddyntamista elintarvikkeena kohtaan Suomessa
seka hyonteisten asema valkuaisravinnon tuottamisessa ja maailman ruokaturvan varmis-
tamisessa, joka on herattanyt keskustelua myds muissa EU-maissa. (Maa- ja metsata-
lousministerié 2017; Evira 2017.)
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Hydnteisten myynti elintarvikkeiksi vapautui Suomessa 1.11.2017. Maa-ja metsatalousmi-
nisterion tiedotetta seurasi Elintarviketurvallisuusvirasto Eviran 1.11.2017 julkaisema
hyonteisravintoa koskeva ohjeistus, jonka tarkoitus oli tdsmentaa hyonteistuotannon lain-
mukaisia vaatimuksia. Ohjeistuksesta julkaistiin uusi versio 16.3.2018. Elintarvikeviran-
omaisille, hyonteisten kasvattajille seka hyonteiselintarvikkeita valmistaville yrityksille tar-
koitetun ohjeistuksen piiriin kuuluvat ainoastaan kokonaiset, kasvatetut ja ihmisravinnoksi
tarkoitetut hyonteiset, silla luonnosta kerattyja hyonteisia ei saa myyda, markkinoida tai
tarjoilla elintarvikkeina Suomessa. Ohjeistus kattaa hyonteistuottajien rekisteroitymistoi-
menpiteet elintarvikealan toimijoiksi seka hyonteistuotantoa koskevat vaatimukset hygie-

niasta ja elainten hyvinvoinnista kuin myos hyonteiselintarvikkeiden turvallisuudesta, pak

kausmerkinndista, ravitsemus- ja terveysvaitteistd sekad markkinoinnista. (Evira 2018a, 1,
3.)

Hyonteiset luokitellaan lain mukaan uuselintarvikkeiksi, joiden markkinoille tulo on luvan-
varaista. Uuselintarvikeasetuksen piiriin kuuluvat elintarvikkeet, jotka koostuvat, ovat pe-
raisin tai on valmistettu elaimista, ja joita ei ole kaytetty merkittavassa maarin ihmisravin-
tona EU:ssa ennen 15.5.1997. Uuselintarvikeasetus astui voimaan vuoden 2015 lopussa
ja sen tdysmaarainen soveltaminen alkoi 1.1.2018. Uuden elintarvikelainsaadannon tavoi-
te on edistaa innovointia elintarvikealalla tehostamalla lupamenettelyja seka laajentaa
saatavana olevaa elintarvikevalikoimaa. Hydnteisravinnon osalta on opinnaytetyon teko-
hetkelld voimassa vuoden 2018 loppuun kestava siirtymaaika. Siirtymaajan ajan eli
1.1.2018 - 1.1.2019 Suomessa markkinoilla saavat elintarvikkeena olla kaikki sellaiset
hydnteislajit, jotka ovat olleet elintarvikkeena laillisesti markkinoilla Suomessa tai muussa
EU-maassa ennen 1.1.2018. 1.1.2019 jalkeen markkinoilla saavat olla vain sellaiset hyon-
teislajit ja niistd valmistetut elintarvikkeet, joista on siihen mennessa jatetty uuselintarvike-

lupahakemus Euroopan komissiolle. (Evira 2018a, 4; Evira 2016.)

Opinnaytetyon kirjoitushetkelld Suomessa elintarvikkeiksi sallittuja hydnteislajeja on kaik-
kiaan kolmetoista. Kyseiset hyonteislajit ovat:

- Acheta domesticus (kotisirkka)

- Alphitobius diaperinus (kanatunkkari, toukka)

- Alphitobiu slaevigatus (kiiltotunkkari, toukka)

- Apis mellifera (mehildinen, kuhnuritoukka)

- Galleria mellonella (isovahakoisa, toukka)

- Gryllus assimilis (kenttasirkka)

- Gryllodes sigillatus (trooppinen kotisirkka)

- Gryllus bimaculatus (kaksitaplasirkka)

- Locusta migratoria (idankulkusirkka)

- Schistocerca americana (amerikan kulkusirkka)
- Schistocerca gregaria (aavikkokulkusirkka)

- Tenebrio molitor (jauhopukki, toukka)

- Zophobas atratus (kuningasjauhomato, toukka)

25



Listan on ilmoitettu taydentyvan sita mukaan, kun muissa EU-maissa markkinoilla jo ol-

leista hyonteislajeista saadaan lisaa tietoa. (Evira 2018b.)
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4 Hyodnteisravinnon tdhanastinen markkinointi Suomessa

Tassa tutkimuksessa tehtiin katsaus siihen, miten hyonteisravintoa on tahan asti markki-
noitu Suomessa. Tutkimuksessa tarkastellaan, minkalaiset ravintotrendit ovat ajankohtai-
sia opinnaytetydn tekohetkella ja milla tavoin hyonteisravinto niihin vastaa. Tutkimuksessa
tarkastellaan myo6s, minkalaisia haasteita hydnteisravinnon markkinoinnilla on ja miten
niihin voidaan vastata. Havainnollistavana case-esimerkkina hyonteisravinnon markki-
noinnista tutkimuksessa analysoidaan Fazer Sirkkaleipaa, joka on yksi Suomen hyon-
teismarkkinoiden tunnetuimmista tuotteista tdhan asti. Tutkimusten tuotoksena on edella
mainituista aihealueista saatujen tietojen pohjalta koottu lista markkinoinnillisista toimenpi-
teista ja asioista, joita suomalaisten yritysten olisi hyddyllistd huomioida suunnitellessaan

hydnteisravinnon markkinointia

4.1 Ajankohtaiset ravintotrendit

Opinnaytetyo6ta varten tutkittiin opinnaytetyon tekohetkellad ajankohtaisia ravintotrendeja
seka suomalaisten kuluttajien osalta, ettd globaalista nakokulmasta. Tutkimuksen aiheen
kannalta voitiin oleellisimmiksi yleisiksi ravintotrendeiksi rajata seuraavat: lihankorvikkei-
den suosion kasvu, ruokaisammat valipalat, terveellinen elama, eettiset elamantavat seka

voimajauheet.

Suomalaisten kuluttajien ravintotrendeja vuosien 2017 ja 2018 osalta on tutkinut kaupan
alan palveluyritys Kesko kahtena perakkaisena vuotena teettdmissaan Ruokailmiot-
tutkimuksissa. Keskon vuonna 2016 teettdmassa Ruokailmidt 2017 -tutkimuksessa enna-
koitiin tiettyjen ruoka-ainesten ja ruokien ostamisen ja kayton yleistyvan suomalaisten
kuluttajien keskuudessa vuoden 2017 aikana. Naiden ruoka-ainesten ja ruokien ostami-
sen ja kayton yleistymisen myotavaikuttajiksi tutkimuksessa nimettiin kuusi ruokailmiota:
tiedostava kuluttaminen, nopeasti valmista, hyvinvoiva arki, tdsmahyvinvointi, ruokahifiste-
ly seka ruokaseikkailut. Tasmahyvinvointi- ja ruokaseikkailut-ilmididen myota ennakoitiin
nyhtdkauran ja harkdpavun kasvattavan suosiotaan suomalaisten kuluttajien keskuudessa
vuoden 2017 aikana. Huomattavaa on myds tiedostavan kuluttamisen ilmid, jonka myoéta
ennakoitiin ymparistoystavallisten tuotteiden kasvattavan suosiotaan suomalaisten kulut-

tajien keskuudessa. (Kesko 2016.)

Keskon teettdmassa Ruokailmiot 2018 -katsauksessa tutkittiin, miten Ruokailmiot 2017 -
tutkimuksessa tehdyt ennakoinnit ruoka-ainesten ja ruokien yleistymisesta suomalaisten
kuluttajien keskuudessa toteutuivat vuoden 2017 aikana. Katsauksessa paljastui, etta

nyhtokauran ja muiden vastaavien lihankorvikkeiden myynti kasvoi K-ryhman kaupoissa

27



edelliseen vuoteen verrattuna 159%. Myo6s vastuullisesti kasvatettu ruoka nimettiin kat-

sauksessa suosiotaan nostaneeksi ilmidksi vuonna 2017. (Kesko 2017a.)

Koska Suomessa tunnetuimpiin lihankorvikkeiksi kutsuttaviin tuotteisiin kuuluvat nyhto-
kaura ja Harkis ovat kasvisperaista ravintoa, niita ei voi ravinnollisesta eika eettisesta na-
kokulmasta tarkasteltuna verrata taysin suoraan hyodnteisravintoon, joka on eldinperaista.
Ravinnollisesti lihankorvikkeita ja hyonteisravintoa kuitenkin yhdistda runsas proteiinipitoi-
suus. Lisaksi lihankorvikkeita ja hyonteisravintoa voidaan kumpaankin pitaa ekologisina
vaihtoehtoisina proteiininlahteina, silla seka lihankorvikkeiden etta hydnteisravinnon tuo-
tanto on ekologisempaa kuin muun eldinproteiinin tuottaminen. Esimerkiksi nyhtokauran
paaraaka-aineina kaytettavat kaura ja papu ja Harkiksen paaraaka-aineena kaytettava
harkapapu ovat luontoystavallisia viljelykasveja, silla niiden viljely vaatii vain vahan maa-
pinta-alaa ja tuotannon ilmasto- ja vesistdja rehevoittavat vaikutukset ovat pienet verrat-
tuina eldinperaisten tuotteiden tuotantoon (WWF 2018). Tiedetdan myos, ettd osa kasvis-
sygjista suhtautuu hydnteisravintoon myonteisesti ja kokee, etta se voi olla parempi vaih-

toehto proteiiniksi kuin esimerkiksi tuontisoija (Turun Sanomat 2017).

Ruokailmiot 2018 -katsauksen toisessa osiossa ennakoitiin, mitka tuoteryhmat kasvattavat
suosiotaan vuoden 2018 aikana. Hyonteistuotteet nimettiin tdssa osiossa vuonna 2018
markkinoille saapuvana tuoteryhmana, mutta niiden suosion noususta ei viela kyseisessa
katsauksessa esitetty tarkempaa numeraalista arviota. Toinen kasvava ja hyonteistuottei-
den tulevaisuuden kannalta potentiaalisesti huomattava tuoteryhma, joka osiossa mainit-
tiin, oli suolaiset versiot valipalapatukoista. Katsauksen ensimmaisessa osiossa kerrottiin,
etta valipalakeksien ja -patukoiden myynti kasvoi vuoden 2017 aikana K-ryhman kaupois-

sa 7% edelliseen vuoteen verrattuna. (Kesko 2017a.)

Opinnaytetydn tekohetkella ei Suomen markkinoilla ole suolaisia hydnteisproteiinista val-
mistettuja valipalapatukoita. Lahimpana tata vastaavana kotimaisena tuotteena markki-
noilla ovat Leader Foodsin joulukuussa 2017 lanseeraamat makeat Zircca-proteiini- ja
valipalapatukat, joiden yhtenad ainesosana on sirkoista valmistettu hydnteisjauho ja jonka
ensimmainen 500 000 kappaleen tuotantoera myytiin nopeasti loppuun (Tekniikka & Ta-
lous 2017). Toinen huomattava Suomen markkinoilla oleva hyénteispatukkabrandi on brit-
tildinen Eat Grub, jonka sirkkapatukoita on myyty esimerkiksi S-ryhman Prisma-

hypermarketeissa. (Prisma 16.1.2018.)
Eras globaaleja vuoden 2018 ravintotrendeja tutkinut taho on brittildinen Euromonitor In-
ternational tutkimuksessaan 8 Food Trends for 2018. Euromonitor Internationalin (2018,

3.) mukaan vuoden 2018 ravintomegatrendeja ovat terveellinen eldminen, premiumisaa-
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tio, eettiset elamantavat, lisdelamykset, vaihtoehtoiset ostotavat, globaali eksotiikka, huo-
kea laadukkuus seka ruokateknologia. Edella mainituista megatrendeista hydnteisravintoa
koskettavia ovat ennen kaikkea terveellisen elamisen seka eettisten elamantapojen mega-

trendit.

8 Food Trends for 2018 -tutkimuksessa nimetaan valipalapatukat seka suolaiset napostel-
tavat osana terveellisen elamisen trendia ja lisdksi myos hyvat rasvat ovat nimetty osana
terveellisen elaman trendia (Euromonitor International 2018, 5-6). Hydnteisravinnon voi-
daan ajatella kykenevan vastaamaan trendiin kolmen edelld mainitun ruoan ja ravintoai-
neen osalta, silld monet hyonteiset sisaltavat luonnostaan hyvia rasvoja ja liséksi hyontei-
sista valmistetaan jo seka valipalapatukoita ettd naposteltavia. My6s muilla hyonteisravin-
non sisaltamilla hyvilla ravintoaineilla voidaan ajatella olevan huomattavaa potentiaalia

vastaamaan terveellisen elamisen trendiin.

8 Food Trends for 2018 -tutkimuksen eettisten elamantapojen trendien kohdassa hydntei-
set on nimetty osana kyseista trendia, samoin kuin kasviproteiinit (Euromonitor Internati-
onal 2018, 8). Tarkemmat syyt sille miksi hyonteiset ja kasviproteiini ovat nimetty osaksi
kyseista trendia eivat kay tutkimuksessa ilmi, mutta yhtena syyna voidaan olettaa olevan

kyseisten ravintojen tuotannon eettisyys verrattuna muun elainproteiinin tuotantoon.

Kasviproteiinin tuottaminen on toki oletusarvoisesti eettisempaa kuin hydnteisravinnon,
silla siihen ei liity eldinten hyvinvointia koskevia kysymyksia. Hyonteisravinnon tuotannon
eettisyydesta sen sijaan on olemassa talla hetkelld vield hyvin vahan tutkimustietoa.
Huldén (2015, 180.) on linjannut, ettd hydnteisten kasvatus on huomattavasti eettisempaa
kuin nisdkkaiden; eradksi syyksi tahan todetaan hyodnteisten nopea elinkierto, mista johtu-
en huonosti hoidetut hydnteiset kuolevat huomattavasti nopeammin kuin nisakkaat ja lin-
nut, jotka kestavat vaikeita oloja huomattavasti kauemmin. Hydnteistuotannon perusta-
vanlaatuisiin eettisiin kysymyksiin, kuten hyonteisten kykyyn kokea kipua seka hu-
maaneimpaan mahdolliseen keinoon lopettaa hydnteiset, ei nykytiedon valossa kuiten-
kaan ole vielad olemassa taysin yksiselitteisia vastauksia, joiden perusteella voitaisiin tode-
ta, kuinka paljon eettisempaa hyonteisruoan tuotanto on verrattuna muun elainproteiinin

tuottamiseen tuotantoelainten hyvinvoinnin osalta.

Van Huisin (2013, 65) mukaan hyonteisille vahiten karsimysta aiheuttavia keinoja lopettaa
niitd on pakastaminen tai valittdman kuoleman aiheuttavat tekniikat kuten silppuaminen.
Elintarvikeviraston asetusten mukaisesti hydnteisravinnon tuotantoon sovelletaan Suo-
messa elainsuojelulakia, jonka mukaan eldimia on kohdeltava hyvin, niille ei saa aiheuttaa

tarpeetonta karsimysta ja eldimet on lopetettava mahdollisimman kivuttomasti (Evira
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2018a, 13-14). Toinen nakdkulma hydnteisravinnon eettisyyteen on toki sen tuotannon
ekologiset edut verrattuna muun elainproteiinin tuotantoon. Kuten mainittua, tiedetaan
hyonteisravinnon tuotannon olevan monelta kantilta ekologisempaa toimintaa kuin muun
elainproteiinin tuotanto ja on oletettavaa, etta hydnteisravinto on osittain tastakin syysta

osana eettisyyden trendia.

Vuoden 2018 globaaleja ravintotrendeja on tutkinut ja nimennyt my6s yhdysvaltalainen
elintarvikekauppojen ketju Whole Foods Market. Hydnteisravinnon kannalta potentiaalisin
Whole Foods Marketin nimeamista ravintotrendeista on voimajauheet. Ravintotrendeja
esitelleessa tiedotteessaan Whole Foods Market mainitsee voimajauheiden suosion syyk-
si niiden helppokayttdisyyden ja monipuolisuuden eri kayttdtarkoituksissa. Jauheiden raa-
ka-aineina Whole Foods Market mainitsee yleisesti kaytettavan matchaa, macaa, kaaka-

ota, spirulinaa, lehtikaalia, yrtteja seka juuria. (Whole Foods Market 2017.)

Myds hydnteisista valmistetaan proteiinijauheita, joskaan ne eivat ole viela talla hetkella
huomattavan yleisesti kaytettyja verrattuna edelld mainituista raaka-aineista tehtyihin voi-
majauheisiin. Hyonteisista valmistetun proteiinijauheen kayttokohteet ovat kuitenkin niin
ikdan monipuolisia. Yksi suomalainen sirkoista jauhetta valmistava yritys on Veljekset
Mattila. Yrityksen mukaan sirkkajauhe on kayttévalmista sellaisenaan ilman kypsennysta
ja sen kayttokohteista yritys mainitsee esimerkeiksi smoothiet, jogurtin, puuron tai muun
ruoanlaiton. Yritys itse kayttaa sirkkajauhetta muun muassa erinaisten lihatuotteidensa

ainesosana. (Veljekset Mattila 2018.)

Voimajauheiden helppokayttdisyyden ja kayttokohteiden monipuolisuuden lisaksi on syyta
huomioida niiden ravintosisaltd. Ravintosisaltdjen vertailuun valikoituivat Veljekset Matti-
lan sirkkajauhe, Luontaistukun maca-jauhe, Puhdistamon spirulina-jauhe, Vitapranan
matcha-jauhe sekd Foodinin lehtikaalijauhe. Sirkkajauhe muistuttaa vertailussa olevista
jauheista eniten spirulina-jauhetta, silla kumpikin sisaltaa runsaasti enemman proteiinia
kuin muut vertailussa olevat jauheet (Taulukko 6). (Fitnesstukku 2018; Foodin 2018;
Luontaistukku 2018; Puhdistamo 2018; Veljekset Mattila 2018.)
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Taulukko 6. Vertailu eri voimajauheiden ravintosisallosta.

Voimajauheiden ravintosisaltoé / 100g

Tuote Sirkkajau- | Maca-jauhe Spirulina- Matcha- Lehtikaalijau-
he (Luontaistuk- jauhe (Puh- | jauhe (Vi- | he (Foodin)
(Veljekset | ku) distamo) taprana)
Mattila)

Energiaa 1916 kJ / 1361 kJ /325 | 1614 kJ/ 1336 kJ /| 310 kcal
457 kcal kcal 383 kcal 319 kcal

Rasvaa 18 ¢ 449 7,39 59 749

- josta tyy- 5649 Og 2149 19 19

dyttynytta

Hiilihydraat- | 5,5¢ 7149 11,29 27,29 20g

tia

- joista soke- | 0,2 g 329 Og 3,29 16 g

reita

Ravintokuitu | 0,5 g 749 - 30,1g 25¢

Proteiinia 68 g 14 g 64,49 26,3 g 30g

Suolaa 09g¢ 0,03 g 0,65¢g 0g 19

Muutoin huomattavimmat ravintosisallolliset erot sirkkajauheen ja muiden voimajauheiden

valilla ovat

kalorien maara, joka sirkkajauheessa on huomattavasti muita jauheita suurempi

- rasvan maara, joka sirkkajauheessa on huomattavasti muita jauheita suurempi

- hiilihydraattien maara, joka sirkkajauheessa on huomattavasti muita jauheita pie-

nempi

- ravintokuidun maara, joka sirkkajauheessa on huomattavasti muita jauheita pie-

nempi.

Hyonteisista valmistetuilla voimajauheilla on toki keskinaisia ravintosisallollisia eroja toi-

siinsa nahden, etenkin jos kyse on eri hydnteisesta valmistetusta jauheesta. Ravintosisal-

I0llisista eroista huolimatta voidaan hyonteisjauheita pitda vertailukelpoisina muihin voima-

jauheisiin ravintosisaltdjensa, helppokayttdisyytensa seka monipuolisten kayttokohteiden-

sa puolesta. Niilla voidaan siis ajatella olevan huomattavaa potentiaalia vastata myos

voimajauhetrendiin.

Yksi vuoden 2019 ravintotrendeja tutkinut taho on suomalainen leipomo- ja ruokapalvelu-

alan yritys Fazer, joka on teettanyt aiheesta Tulevaisuuden ruokatrendit -nimisen raportin.




Hydnteisravinnon kannalta oleellista on, etta kyseisen raportin tulokset tiivistettyna tukevat
edelld mainittujen raporttien tuloksia siita, etta vaihtoehtoiset ja uudet proteiinit pysyvat
trendienmukaisina jatkossakin. Myos vastuullisen kuluttamisen uskotaan pysyvan jatkos-
sakin trendina. Raportissa on my06s suoranaisesti mainittu hydnteisravinto yhtena tulevai-

suuden ruokatrendeista. (Fazer 2018a 2, 4, 18.)

Yhteenvetona ravintotrendeja tutkineiden raporttien perusteella voidaan todeta hyonteis-
ravinnolla kaikkiaan olevan huomattavaa potentiaalia vastata seka opinnaytetyon kirjoi-
tushetkella vallitseviin, ettad tulevaisuuden ravintotrendeihin. Terveelliset elamantavat ovat
yleisestikin olleet megatrendi jo usean vuoden ajan ja ravinto on luonnollisesti yksi oleelli-
simpia kyseisen trendin osatekijoita. Kuten jo aiemmin on kaynyt ilmi, on hyonteisravinnol-
la lukuisia ravitsemuksellisia etuja, joiden puolesta hydnteisista tehdyt elintarvikkeet voivat
sopia terveellisia elamantapoja noudattaville kuluttajille. Asiaa edistaa myds hyonteisista

tehtavien elintarvikkeiden monipuolisuus, etenkin tulevaisuudessa.

Talla hetkella hyonteiselintarvikkeiden ei voi viela sanoa olevan lansimaissa kovinkaan
merkittdvassa ravinnollisessa asemassa, silla vaikka esimerkiksi Suomessa on markki-
noilla monia erilaisia hyonteisravintotuotteita, on kyse Iahinna esimerkiksi lisaravinteiksi ja
valipaloiksi laskettavista tuotteista, joissa hydnteisraaka-aineen osuus on verrattain pieni.
Vaikka etenkin hydnteisista valmistettavat lisaravinteet toki sopivat terveellisia elamanta-
poja noudattaville kuluttajille, eivat ne sellaisenaan korvaa lihan ja kasvisten kaltaisia paa-
asiallisia ravinnonlahteita. Oletettavaa kuitenkin on, etta tulevaisuudessa lihankayton ai-
heuttama ympariston kuormitus on niin ylivoimaista, etta hyonteisravinto ja muut vaihtoeh-
toiset proteiininlahteet seka lihaa korvaavat ravintoinnovaatiot tulevat olemaan ratkaise-
van tarkeassa roolissa ihmiskunnan ruokkimisessa. Realistinen oletus on, etta taman ti-
lanteen toteutumiseen on vield useita vuosia, minka aikana hyonteisravinto ehtinee muut-
tua aiempaa arkipaivaisemmaksi ravinnonlahteeksi yha useammalle kuluttajalle ja lisaksi
hyonteisista valmistettavien elintarvikkeiden kirjo kasvaa, etenkin jos syotavaksi kelpaavia

hyonteislajeja I6ydetaan runsaasti lisda.

Taman lisaksi myos eettinen ja tiedostava kuluttaminen ovat osa talla hetkella vallitsevaa
kuluttamisen trendia, kuten kavi ilmi seka Keskon etta Euromonitorin teettamissa tutki-
muksissa ja kuten Fazer omassa tutkimuksessaan olettaa tulevaisuudessakin asian ole-
van. Hydnteisravinnon eettiset edut tulevat pitkalti ilmi sen tuotannon ekologisuudessa
verrattaessa lihatuotannon ekologisuuteen, mutta myos tuotantoeldinten hyvinvoinnin na-
kokulmasta hydnteisravinnon tuotantoa pidetdan eettisempana kuin lihatuotantoa. Hyo6n-
teisravinnolla on taten huomattavaa potentiaalia sopia myos eettista ja tiedostavaa kulut-

tamista suosiville kuluttajille.
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4.2 Markkinoinnin haasteet

Van Huis on listannut tekijoita, jotka luovat haasteita hydnteisten markkinointiin ravintona
l&nsimaissa. Markkinointiin haasteita luovia tekijoita ovat ihmisten tuntema vastenmieli-
syys hydnteisia kohtaan, hydnteissyontia koskevat myytit lansimaalaisten keskuudessa
seka ilmeisen yleinen hyonteisravinnon kayton edistamisen puute monien poliittisten seka
tutkimustyo6ta tekevien tahojen osalta. (Van Huis ym. 2013, 141.) Koska lainmukaiset es-
teet hydnteisravinnon markkinoinnille Suomessa poistettiin syyskuussa 2017 tapahtuneen
lainmuutoksen myo6ta, jaavat merkittavimmiksi markkinoinnin haasteiksi ihmisten tuntema

vastenmielisyys hyonteisia kohtaan seka hyonteissyontid koskevat myytit.

Van Huis on verrannut hydnteisravintoa kohtaan koettavaa vastenmielisyytta ayriaisiin,
kuten hummereihin ja katkarapuihin, joita aikoinaan pidettiin Iansimaissa vahavaraisten
ruokana ja jotka nykyisin ovat hinnakkaita herkkuja. Yleinen asenne hyonteisravintoa koh-
taan lansimaissa on ollut pitaa sita kehittyvilla alueilla kaytettavana hataravintona nalan-
hadan varalle, joka on todellisuudessa vaaraa tietoa. Kyse ei siis ole pelkastaan ravitse-
muksellisesta ndkdkulmasta koettavasta vastenmielisyydesta ja asenteesta. (Van Huis
ym. 2013, 141.)

Van Huisin mukaan hydnteisravintoa kohtaan koettavan asenteen muuttaminen vaatii
paljon suostuttelua, mutta se on mahdollista saavuttaa, silla ayridistenkin tapauksessa on
lansimaissa koettu merkittdva asenteellinen muutos koskien sen asemaa ravintona. Mah-
dollisiksi muutosta ajaviksi tekijoiksi on listattu hyonteisravinnon hyvat ravintoarvot, tuo-
tannon ekologinen tehokkuus, vahaiset taudilliset riskit ravintoturvallisuudessa seka hyon-
teisravinnon maukkaus. Ihmisten tietoisuuden lisdamista koskien hyonteisravintoa ja sen
hyvia puolia pidetaan yleisesti ottaen merkittavana tekijana asenteiden muuttamisen edis-
tamisessa. (Van Huis 2013, 141-142.)

Vastaavaa on linjannut myo6s Turun yliopiston ja Luonnonvarakeskuksen toteuttaman
Hyonteiset ruokaketjussa -hankkeen loppuraportti. Kyseisessa raportissa on tietoisuuden
lisdamisen lisdksi mainittu mahdollisuuksien tarjoaminen hydnteisten kokeilemiseen mer-
kittavaksi keinoksi vaikuttaa hydnteisravinnon hyvaksyttavyyteen ja kuluttajien haluun

kayttaa hyonteisia ruokavaliossaan. (UTU 2017, 9.)
Osana Hydnteiset ruokaketjussa -hanketta tutkittiin, milld tavoin kuluttajat suhtautuvat

hyonteisravintoon. Tutkimuksen tavoitteena oli myds syventaa ymmarrysta kuluttajien

kokemista motiiveista, haasteista ja esteista hyonteisten ruokakaytolle seka kehittaa kulut-
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tajien kanssa houkuttelevia hyonteisruokakonsepteja ja mitata erilaisten kuluttajaryhmien
suhtautumista naihin. Tutkimusta varten toteutetut laadulliset ryhmakeskustelut Suomessa
ja Saksassa osoittivat hydnteisiin ennalta positiivisesti suhtautuvien henkiléiden olleen
vakuuttuneita hyonteisten ravitsemuksellisista ja ekologisista hyddyista. Esiin nousseita
huolenaiheita olivat epatietoisuus hyonteisten mausta, rakenteesta sekd massatuotannon
aiheuttamista riskeista ja lisaksi osaa kuluttajista mietitytti hyonteisten puhtaus ja tuvalli-
suus. Ryhmakeskusteluissa toteutetun hydnteisia sisaltavien ruokatuotekonseptien suun-
nittelun tulosten perusteella yksi oleellisimmista kuluttajien kokemista esteista hyonteisten
syonnille oli epaluulo suutuntua kohtaan, minka vuoksi hyonteisten kayttamista jauhettuna
pidettiin yhtend helpoimmista Iahestymistavoista hyonteisravintoa kohtaan. Kuluttajien
ideoiden pohjalta kehitettiin kuusi hyonteisruokatuotekonseptia, jotka olivat: sirkka-
ruislastut, muurahais-mustikkarouhe, friteeratut sirkat dippikastikkeella, chilimaustettu
hydnteisrouhe, kana-jauhomatonugetit seka wokkisekoitus jauhomadoista ja kasviksista
(Kuva 2.). (UTU 2017, 10-11.)

Kuva 2. Kuluttajatutkimukseen kehitetyt tuotekonseptit 1) Sirkka-Ruislastut 2) Muurahais-
mustikkarouhe 3) Friteeratut sirkat dippikastikkeella 4) Chilimaustettu hyonteisrouhe 5)

Kana-jauhomatonugetit 6) Wokkisekoitus jauhomadoista ja kasviksista (UTU 2017, 11.)

Hyodnteiset ruokaketjussa -tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien suhtautumista hyonteisravin-
toon myos toteuttamalla kvantitatiivinen kyselytutkimus, johon vastasi yhteensa 1240 ku-
luttajaa Suomesta, Ruotsista, Saksasta ja TSekeista kevaalla 2016, jolloin hyonteisperai-
sia tuotteita ei ollut Suomessa viela saatavilla. Kyselyyn vastanneista 48 % oli Suomesta.
Kyselyyn osallistujat arvioivat ryhmakeskusteluissa toteutettujen hydnteisruokatuotekon-
septien miellyttavyytta. Kyselyn vastauksia verrattiin vastaajien taustamuuttuijiin, joita oli-

vat tarkemmin erittelemattémat demografiset muuttujat, vastaajien suhtautuminen uusiin
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ruokiin, tietotaso hydnteisruoasta seka aiemmat kokemukset hyonteisruoasta. (UTU 2017,
11.)

Suomalaiset vastaajat erottuivat kyselyssa verrokkimaita mydnteisemmalla asenteella; 70
% suomalaisista vastaajista koki hyonteisruoan kiinnostavana ja puolet sanoi ostavansa
hyonteisruokaa, mikali sita olisi saatavilla ruokakaupoissa. Kun kyselyn kaikki vastaukset
otetaan huomioon, arvioitiin kehitettyjen hyonteisruokatuotekonseptien miellyttavyys al-
haiseksi, silla asteikolla 1-7 (1=pidan erittdin epamiellyttavana, 7=pidan erittdin miellytta-
vana) jokaisen konseptin miellyttavyys sijoittui melko epamiellyttdvan (2) ja neutraalin (4)
valille. Kyselyssa selvisi my0s, etta vastaajien taustamuuttujilla oli merkittava vaikutus
konseptien miellyttavyyden kokemiseen. Vastaajat jaettiin asenteidensa perusteella kol-
meen eri kuluttajasegmenttiin: hyonteisruokaan myonteisesti suhtautuviin, varovaisen
positiivisesti suhtautuviin seka kielteisesti suhtautuviin kuluttajiin. Kyselyssa selvisi, etta
hyonteisruokaan myonteisesti suhtautuvat kuluttajat arvioivat [ahes kaikki tuotekonseptit
asteikolla 1-7 miellyttaviksi, kun taas kielteisesti suhtautuvat arvioivat kaikki tuotekonseptit
epamiellyttaviksi (Kuvio 3). Huomattavaa on myds, ettd hyonteistuotekonseptit, joissa
hydnteinen oli jauhettuna tai muuten nakymattomissa, koettiin hyvaksyttavaksi seka hyon-
teisruokaan myonteisesti suhtautuvien kuluttajien, etta varovaisen positiivisesti suhtautu-
vien kuluttajien keskuudessa. Edelld mainittu havainto tukee tutkimuksen oletusta, etta
tuotteissa nakymattdmissa oleva hyonteinen hyvaksytaan helpommin laajemmassa kulut-
tajajoukossa. (UTU 2017, 11-12.)

Hyonteiskonseptien miellyttavyys eri
kuluttajasegmenteissa (N=1999)

B "Myonteisesti
suhtautuvat" (n=477;24%)
X
"Varovaisen
= positiiviset" (n=658;33%)
- X

- b B "Kielteisesti

suhtautuvat" (n=864; 43 %)
EAE RNl Nl
1SR 2MM 3FR 4CH SKN 6WS

Arvioitu hyonteistuotekonsepti

Miellyttavyysasteikko (1-7)
N w S (%)

[y

Kuvio 3. Hyonteistuotekonseptien arvioitu miellyttdvyys kuluttajasegmenteissa:
1SR=Sirkka-ruislastut 2MM=Muurahais-mustikkarouhe, 3FR=Friteeratut sirkat dippikastik-
keella, 4CH=Chilimaustettu hydnteisrouhe, 5KN= Kana-jauhomatonugetit ja 6WS= Wok-
kisekoitus jauhomadoista ja kasviksista (UTU 2017, 12.)
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Koska tutkimuksessa mukana olleiden suomalaiskuluttajien otanta koostuu vain muuta-
masta sadasta henkilosta, ei pelkastaan sen perusteella voida tehda johtopaatoksia esi-
merkiksi koko maan vaeston kokoisen perusjoukon suhtautumisesta hydnteisravintoon.
Hyonteiset ruokaketjussa -tutkimuksen tulosten voidaan kuitenkin ajatella antavan merk-
keja siita, ettd suomalaiskuluttajat ovat hyvinkin potentiaalisia hyonteisravinnon ostajia ja

kuluttajia.

Kun 70 % suomalaisista vastaajista koki hyonteisravinnon kiinnostavana ja puolet olisivat
olleet valmiita ostamaan hyonteisruokaa, mikali sitd olisi ollut saatavilla ruokakaupoissa
Hyonteiset ruokaketjussa -tutkimuksen toteuttamisen aikaan, voidaan todeta, ettei perin-
teinen lansimaalainen kielteinen nakemys ja ihmisten tuntema vastenmielisyys hyonteis-
ravintoa kohtaan pade laheskaan kaikkiin kuluttajiin. Myds hydnteisravintoa koskevien
myyttien, kuten lansimaalaisten kuluttajien ndkemyksen hydnteisravinnon primitiivisyydes-
ta ja asemasta nalanhadan vararavintona, voidaan uskoa etenkin tulevaisuudessa olevan
vanhentuneita ja paikkansapitamattomia kasitteitd yha useamman kuluttajan kohdalla, kun
tietoisuus hyonteisravinnosta ja sen hyvista puolista lisdantyy kuluttajien keskuudessa.
Kuten osiossa 3.2 mainitaan, perinteisen lansimaalaisen negatiivisen asenteen entomofa-
giaa kohtaan on jo tutkittu olevan muuttumassa ja tulevaisuudessa muutoksen voinee
olettaa olevan vieldkin merkittavampaa. Lisaksi erilaisten hyodnteistuotteiden tulevaisuu-
dessa kasvava kirjo voi olla merkittava tekija hydnteisravinnon markkinoinnin haasteiden
ratkaisemisessa. Tama patee etenkin silloin, jos markkinoille alkaa ilmestya merkittavissa
maarin uusia sellaisia hyonteiselintarvikkeita, joissa hyonteiset ovat jauhettuina tai muuten
nakymattomissa, silla tutkimuksen tulosten mukaan tallaiset tuotteet hyvaksytaan hel-

pommin laajenevassa kuluttajajoukossa.

4.3 Alan toimijat Suomessa

Hydnteisalan yritysten tilanne Suomessa noudattaa pitkalti kappaleessa 3.5 mainittua
yleistd hydnteisalan yritysten tilannetta lansimaissa. Alan varsinaiset yritykset Suomessa
ovat opinnaytetyon kirjoitushetkella olleet poikkeuksetta toiminnassa alle viisi vuotta ja
suuri osa onkin viela pienia, startup-vaiheessa olevia yrityksia. Muita kun varsinaisia hyon-
teisalan yrityksia taas ei ole Suomen hydnteisravintomarkkinoilla viela suurissa maarin
mukana. Joidenkin naiden yritysten tuotteiden voidaan kuitenkin sanoa olleen merkitta-
vassa roolissa tuomassa hyonteisravintoa ja sen ravitsemuksellisia ja ekologisia etuja

suuren kuluttajajoukon tietoisuuteen.
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4.3.1 Suomalaisia hyonteisalan yrityksia

Suomessa toimii talla hetkelld useita hyonteisalan yrityksia, joista osa on aloittanut toimin-
tansa vuosia ennen syyskuun 2017 lakimuutosta. Tahan kappaleeseen on listattuna mer-
kittavimpien suomalaisten hydnteisalan yritysten lisdksi esimerkkeja pienemmista suoma-

laisista alan yrityksista.

Suomen ensimmainen hydnteisalan yritys on vuonna 2014 perustettu Nordic Insect
Economy, joka suomalaiselta nimeltdan on Pohjolan Hydnteistalous Oy. Yritys on keskit-
tynyt hyonteisteknologian kehitykseen seka hyonteisraaka-aineen jatkojalostukseen. Yri-
tys tarjoaa aloitusratkaisuja syotavien hyonteisten kasvatusta varten pienille ja keskisuuril-
le kasvattamoille, kuin myds yksittaisia erikoistuotteita pidemmalle kehittyneille hyonteis-
alan toimijoille. Yritys on myds aktiivisesti mukana ravintoloiden hyonteisravintotoiminnas-
sa. Lisaksi yritys on ollut merkittavasti mukana Loviisaan perustetun hyonteistehtaan toi-
minnassa. Nordic Insect Economy on toimittanut tehtaan tuotantolaitteiston ja lisaksi se
ostaa, jatkojalostaa ja jakelee hyonteiset elintarviketeollisuudelle. (Kaytannén Maamies
2018; Nordic Insect Economy 2018.)

EntoCube Oy on vuonna 2014 perustettu hydnteisalan yritys. Yritys on kehittanyt sirkkojen
kasvattamista varten tarkoitetut EntoCube-kasvatuskontit, joiden avulla myds yksityishen-
kilot voivat ryhtya kasvattamaan sirkkoja. Kontit soveltuvat yrityksen mukaan seka pieni-
muotoiseen viljelyyn, etta laajempaan liiketoimintaan. Yritys myos tarjoaa kasvattajille
apua ja lisatietoa kasvatukseen liittyen. Lisdksi EntoCube myy pakastettuja sirkkoja seka
erillisen Samu-tuotemerkkinsa alla myds muita sirkoista valmistettuja elintarvikkeita. (En-
toCube Oy 2018.)

Finsect Oy on hydnteismaataloutta edistava palveluyritys, joka on perustettu vuonna
2015. Yrityksen tavoitteena on auttaa suomalaisia maatilayrityksia kehittamaan itselleen
uuden elinkeinon syotavien hyonteislajien kasvatuksesta. Yritys myy tuotannosta kiinnos-
tuneille tahoille tuottajapaketteja, jotka sisaltavat tuotantoon tarvittavat valineet ja hyontei-
set sekd opastuksen tai koulutuksen tuotantoon. Liséksi yritys ostaa tuotettua hyonteis-
raaka-ainetta ja valittda kasittelemansa kotisirkan edelleen ostajakunnalleen. (Finsect Oy
2018; Kaytannén Maamies 2018.)

Entomophagy Solutions Oy eli Entis on vuonna 2017 perustettu turkulainen yritys, joka
nakee hyonteiset erinomaisena vaihtoehtoisena ravinnonlahteena. Yrityksen erikoisuute-
na on valmistaa helposti lahestyttavia hyonteistuotteita ja sen tarjoomaan kuuluu erilaisia

sirkkoja sisaltavia elintarviketuotteita. (Entomophagy Solutions Oy 2018.)
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Kotkan Muurahaiskauppa Oy on alun perin vuonna 2015 perustettu hydnteisia myyva
verkkokauppa, jonka pyrkimyksena on lisdta suomalaisten tietoutta hyonteisten syomises-
ta. Yritys kasvattaa ja myy omia sirkkojaan elintarvikkeena seka erikoisuutenaan myy
myds ulkomaisia, lain mukaan koriste-esineeksi luokiteltavia hyonteisia ja hamahak-

kieldimia. (Kotkan Muurahaiskauppa Oy 2018.)

Hyonteisravintoalalla toimivien yritysten lisdksi Suomessa toimii yrityksia, jotka tuottavat ja
myyvat biologisia torjuntaeli6itda ammattiviljelijoiden kayttoon. Naista merkittavimpiin yri-
tyksiin kuuluu Biotus Oy. Yritys tuottaa itse osan torjuntaelidistdan ja osan puolestaan tuo
ulkomailta. (Biotus Oy 2018.)

4.3.2 Muita suomalaisia hyonteisalalla mukana olleita tahoja

Hydnteisravinnossa on Suomessa mukana muitakin tahoja kuin taysipainoisesti hyéntei-
siin keskittyneita yrityksia. Tahan kappaleeseen on listattuna joitakin esimerkkeja erilaisis-

ta hyOnteisravinnossa mukana olleista tahoista.

Hyodnteistalouden akateeminen kehittamisyhdistys ry eli Unibugs on Helsingin yliopiston
opiskelijoiden perustama, Suomen ensimmainen hyodnteistaloutta edistava yhdistys. Yh-
distys pyrkii tuomaan yhteen eri tieteenalat, tutkijat ja yritykset hyonteistalouden edista-

miseksi Suomessa. (Unibugs 2018.)

Topi Kairenius on pienpanimoyrittdja sekd Suomen ensimmainen hydnteiskokki. Kairenius
on toiminut ruokahyonteisalan pioneerina vuodesta 2012 1ahtien, tehden hydnteisravintoa
tunnetuksi seka luennoimalla etta jarjestamalla tapahtumia esimerkiksi Helsingin yliopis-
tolla seka Pohjoismaiden suurlahetystdssa Berliinissa. Lisaksi han pitaa blogia hyonteis-
ravintoalaan liittyvistd ajankohtaisista asioista seka jakaa hyonteisresepteja ja vinkkeja
hyOnteisraaka-aineiden hankkimiseen verkkosivuillaan. Kaireniukselta on myos ilmestynyt
Hyonteiskokki-niminen kirja. (Hydnteiskokki 2018a; Hyonteiskokki 2018b; Like Kustannus
2018.)

Esimerkkeja suomalaisista muun kuin hyonteisalan yrityksista, jotka ovat mukana hyon-
teisravintotoimialalla, 16ytyy useita. Tunnetuin esimerkki lienee leipomo- ja ruokapalvelu-
alan yritys Fazer, jonka marraskuussa 2017 lanseeraama Sirkkaleipa heratti huomattavan
maaran mediahuomiota ja jonka markkinointia tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan case-
esimerkkina. Toinen tunnettu esimerkki tallaisesta yrityksesta on ahvenanmaalainen va-

rustamokonserni Viking Line Abp, jonka lanseeraama hyonteisravinnosta koostuva Future
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Food —erikoismenu oli tarjolla yhtion risteilyaluksilla kevaalla 2018 (Viking Line 2018).
Esimerkkeina pienemmista yrityksista, jotka ovat lanseeranneet hyonteistuotteet osaksi
muuta tuotetarjoomaansa, ovat muun muassa elintarvikeyritys Veljekset Mattila Oy, luon-
taistuoteyritys Leader Foods Oy sekd makeisalan yritykset Oy Halva Ab ja Kultasuklaa
Oy. Veljekset Mattila on lanseerannut eines- ja makkaratuotteita, joiden ainesosana on
sirkkaproteiinia, seka lisdksi kokonaisia, kuivattuja sirkkoja ja sirkkaproteiinijauhetta (Vel-
jekset Mattila 2018b). Leader Foods on lanseerannut sirkkoja sisaltavat Zircca-tuotteet,
joihin kuuluvat keittoaines, kaksi erilaista proteiinipatukkaa, kaksi erilaista valipalapatuk-
kaa seka suklaapatukka (Leader Foods 2018). Halva lanseerasi kesdkuussa 2018 koti-
sirkkajauhoa sisaltavan lakritsin, Sirkkalakun (Halva 2018). Kultasuklaa on puolestaan
lanseerannut sirkkoja sisaltavan Sirkkasuklaan yhteisty6ssa hyonteisalan yritys Entiksen
kanssa (Kultasuklaa 2017).

Myds erinaiset ravintolat ovat lanseeranneet hydnteisravinnon osaksi ruokalistojaan. Esi-
merkkeja tallaisista ovat muun muassa espoolainen ravintola Fat Lizard seka kotkalainen
ravintola Vausti, jotka kumpikin myyvat friteerattuja sirkkoja. (Fat Lizard 2018; Vausti
2018.) Myds palvelualan konserni HYY Yhtyman opiskelijaravintoloihin on tuotu tarjolle
hyonteisravintoa granolasekoituksen muodossa seka lampimien aterioiden ainesosana
(Kauppalehti 2018).

4.4 Hyonteiselintarvikkeen markkinointi — Case: Fazer Sirkkaleipa

Tassa osiossa esitelldan havainnollistavana case-esimerkkina, miten erastd Suomen
hydnteismarkkinoiden tunnetuinta tuotetta, Fazer Sirkkaleipaa, on markkinoitu. Osiossa
analysoidaan, miten Fazer on kayttanyt Sirkkaleivan markkinoinnissa markkinoinnin 4P-

mallin mukaisia kilpailukeinoja: tuotetta, hintaa, saatavuutta ja markkinointiviestintaa.

4.41 Taustaa

Fazer on yli 125 vuotta toiminnassa ollut suomalainen leipomo- ja ruokapalvelualan yritys.
Fazer tuottaa tuotteita ja palveluja erilaisten liikketoiminta-alueiden kautta, joita ovat esi-
merkiksi leipia, leivonnaisia ja kakkuja tuottava Fazer Leipomot seka suklaata, makeisia ja
kekseja tuottava Fazer Makeiset. Yrityksen itsensa mukaan Fazer on kehittymassa mo-
derniksi ja vastuulliseksi ruokayhtioksi, joka pyrkii yhdistdmaan perinteensa rohkeaan in-
novatiivisuuteen. Fazer Leipomot on osaltaan mukana tassa visiossa ja yritys onkin kehit-
tanyt leivista tulevaisuuden tuotteita, joissa osa jauhoista on korvattu ravinteikkailla raaka-
aineilla. (Fazer 2018b; Fazer 2018c; Fazer 2018d.)
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Fazerin ensimmaisen hydnteiselintarvikkeen, Sirkkaleivan, taustalla on alun perin yrityk-
sen vuonna 2016 kaynnistdma Parempi Leipa -projekti, jonka tarkoitus on toimia alustana
yrityksen innovatiivisiille ja terveellisille tuotteille. Projektin tarkoitus oli haastaa yleinen
nakemys siita, ettei leipa ole moderni ja kiinnostava elintarviketuote. Yhdessa mainostoi-
misto SEKin kanssa toteutettu markkinointiprojekti tdhtasi siihen, ettd Parempi Leipa laa-
jentuu tuotekategoriasta tulevaisuuden ruokamahdollisuuksia tutkivaksi projektiksi. Kesal-
& 2017 Fazer ilmoitti aikomuksensa kehittad hyonteisjauhoa sisaltavaa leipaa, silla yritys

naki hydnteiset tulevaisuuden ruokana. (SEK 2018a.)

4.4.2 Tuote

Sirkkaleipa on Fazer Leipomojen valmistama tuoreleipa, joka sisaltda sirkkajauhoa. Sita
on markkinoitu maailman ensimmaisena ruokakaupoissa myytavana hyonteisleipana.
Sirkkaleipa koostuu kuivatuista ja jauheeksi jauhetuista hollantilaisista kotisirkoista, jotka
on lisatty muiden jauhojen sekaan. Yksi Sirkkaleipa sisaltda noin 70 kotisirkkaa, jotka vas-
taavat leivan painosta kolmea prosenttia. Sirkkojen lisdksi leivassa on suomalaista ruista
ja vehnaa seka auringonkukan-, pellavan- ja seesaminsiemenia. Toistaiseksi Sirkkaleivan
raaka-aineena kaytetdan Hollannissa kasvatettuja sirkkoja, silld Fazerin mukaan Suomen
sirkkatuotannon mittakaava ei ole viela riittdvan suuri, jotta sirkoista valmistettua jauhetta
riittdisi Sirkkaleivan valmistukseen. Lisaksi hollantilaisen tavarantoimittajan kokemus koti-
sirkkojen kasvattamisesta elintarvikekayttoon on pidempi ja laaja-alaisempi kuin kotimais-
ten toimittajien. Fazer pyrkii kuitenkin siirtymaan kayttamaan suomalaisia sirkkoja heti,
kun niiden laatu, hinta ja saatavuus ovat kunnossa. (Fazer 2017a; Kesko 2017b; MTV
Uutiset 2017.)

Sirkkaleivan tuotekehitys alkoi kesalla 2017 ja valmis tuote saapui ruokakauppoihin myyn-
tiin marraskuussa 2017. Alun perin Sirkkaleipa oli suunniteltu lanseerattavaksi vuonna
2018, mutta hyonteisravinnon kasvattamisen ja myynnin elintarvikkeena sallineen lain-
muutoksen myo6ta Sirkkaleivan markkinoille tuontia aikaistettiin syksylle 2017. (Fazer
2017a.)

Tuoteryhmittelyssa Sirkkaleipa on rutiiniostojen ryhmaan kuuluva kulutushyédyke. Sirkka-
leivasta voidaan puhua uutuutena, mutta sen uutuusarvo tuotteena on tulkinnanvarainen.
Sirkkaleivan markkinointiviestinnassa tuotteesta puhutaan maailman ensimmaisena hyon-
teisleipana. Myoés useissa Sirkkaleipaa koskevissa uutisartikkeleissa tuotetta kutsutaan
maailman ensimmaiseksi ruokakaupoissa myytavaksi hyonteisleivaksi, jolloin taman tul-
kinnan mukaan kyseessa olisi radikaali innovaatio. Toisaalta Sirkkaleipaa voidaan myos

pitda Fazerin jo pitkdan markkinoilla olleen tuotteen — tuoreleivan — muunnelmana. Ky-
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seessa toki on Fazerin ensimmainen hyonteiselintarvike, mutta sirkoista tehtya jauhoa
lukuun ottamatta tuotteen raaka-aineet eivat ole poikkeuksellisia tai uusia verrattuna Fa-
zerin muihin leipiin. Taman tulkinnan mukaan Sirkkaleipaa voitaisiin pitaa lahinna inkre-

mentaalisena innovaationa.

Sirkkaleivan kuluttajalle tuottama arvo ei mydskaan ole yksiselitteinen. Puhtaasti kokei-
lunhaluisille kuluttajille Sirkkaleivan sisaltama eksoottinen hydnteisraaka-aine tuottanee
mielikuvallista kuriositeettiarvoa, kuten muutkin hyonteiselintarvikkeet. Vastuullisille kulut-
tajille Sirkkaleivan tuottama, niin ikdan mielikuvallinen arvo ilmennee siita, ettd Sirkkaleipa
lasketaan hydnteisravinnoksi, joka on oletusarvoisesti ekologisempaa ja eettisempaa kuin
monet muut elintarvikkeet. Tuotteen laatumielikuvallista arvoa osalle kuluttajista lisdnnee
omalta osaltaan myos tuotteen valmistajan — Fazerin — vahva ja tunnettu merkki, joka luo

tuotteelle myos tietynlaista kilpailuetua.

Itse ydintuotteen — sirkkoja sisaltavan leivan — tuottama arvo kuluttajalle puolestaan il-
mennee Sirkkaleivdn maussa. Fazer itse kutsuu yrityksen tuotteiden tarkeimmaksi omi-
naisuudeksi nilden makua ja tdma patee yrityksen mukaan myoés Sirkkaleipaan. Fazer itse
on kutsunut Sirkkaleipda myos hyvaksi proteiinin lahteeksi. (Fazer 2017a.) Talldin ky-

seessa olisi ravintoarvollisia hyotyja kuluttajalle tarjoava tuote.

Sirkkaleivan ravintoarvollisten ominaisuuksien havainnollistamiseksi verrattiin Sirkkaleivan
ravintoarvoja muihin Fazerin tuoreleipiin, joiden tuotetiedot olivat saatavilla Fazerin verk-
kosivuilla. Paljastui, ettd Sirkkaleipa todellisuudessa sisaltddkin enemman proteiinia kuin
kaikki muut vertailussa mukana olleet tuoreleivat paitsi Fazer Ranskalainen Moniviljaleipa,
jossa proteiinia on saman verran. Grammamaaraisesti proteiinin maara Sirkkaleivassa ei
kuitenkaan ole merkittavasti suurempi kuin muissa vertailussa mukana olleissa leivissa
(Liite 1). (Fazer 2018e.)

Sirkkaleivan tuotteistamista tarkasteltaessa puolestaan tulee ilmi kaksi osatekijaa, jotka on
Sirkkaleivan tuotemerkkia suunniteltaessa selvasti otettu huomioon: tuotenimen selkeys
seka tuoteperheajattelu. Sirkkaleivan nimessa on useita piirteitd, jotka 16ytyvat Bergstro-
min & Leppasen (2015, 208) teettdmalta listalta, jossa on listattuna hyvaa tuotenimea ku-
vaavia kriteereita. Sirkkaleivan nimen voi sanoa:

- Kuvaavan tuotetta.

- Olevan lyhyt ja yksinkertainen.

- Olevan helppo lausua, tunnistaa ja lukea.

- Mahdollistavan tuoteperheen muodostamisen nimen ymparille.
- Olevan helposti kaytettavissa markkinointiviestinnassa.

41



Mahdollisen tuoteperheen muodostaminen Sirkkaleivan ymparille puolestaan otti ensias-
keleensa elokuussa 2018. Tallbin Fazer lanseerasi Sirkkasdmpylan, jota voidaan pitaa
Sirkkaleivan ensimmaisena tuotemuunnoksena. Fazer itse on nimittanyt Sirkkasampylaa
hydnteisleivan tarinan jatkoksi. (Fazer 2018f.) Sirkkaleipaa ja Sirkkasampylaa yhdistavat
samankaltainen ydintuote, nimi seka pakkaus. Lisaksi Fazer on indikoinut uskovansa, etta
hydnteisruoka tulee jdadakseen (Fazer 2018g). Fazerin hydnteisleipien tuoteperhe saat-

taa siis laajentua tulevaisuudessa tdmanhetkista suuremmaksi.

Tieto Sirkkaleivan elinkaaren tilanteesta jai opinnaytety6ta varten saatujen tietojen perus-
teella epaselvaksi. Fazerin oman markkinointiviestinta indikoi merkkeja, joiden perusteella
voisi olettaa Sirkkaleivan olevan elinkaarensa osalta vield kasvuvaiheessa. Opinnaytety6n
kirjoitushetkella Sirkkaleipa on ollut markkinoilla alle vuoden ajan ja sen suosion on kuvat-
tu olleen yllattadvan suuri tahan asti, mika on aiemmin tuottanut Fazerille haasteita raaka-
aineiden hankinnassa. Elokuussa 2018 ilmoitettiin Sirkkaleivan saatavuuden laajentuvan
aiemmasta rajoitetusta maarasta myyntipaikkoja kattamaan lahes koko Suomen (Fazer
2018h). Myds edellisessa kappaleessa mainittu, Fazerin oma uskomus siita, ettéd hyon-
teisruoka tulee jaadakseen, viittaisi Sirkkaleivan olevan elinkaarensa osalta viela kasvu-

vaiheessa.

Toisaalta Sirkkaleivan elinkaaren laskuvaiheesta indikoisi elokuussa 2018 julkaistu, niin
ikdan Sirkkaleivan saatavuuden laajentumisesta kertova Facebook-julkaisu, jossa Fazer
kertoo tuotetta olevan saatavilla rajoitetun ajan (Fazer 13.8.2018). Liséksi Fazer on pois-
tanut mita ilmeisimmin aiemmin olemassa olleen Sirkkaleivan virallisen tuotesivun omilta
verkkosivuiltaan ja jattanyt jaljelle ainoastaan Sirkkaleivasta perustietoja kertovan Q&A-
osion. Tuotteen elinkaaren laskuvaiheeseen viittaisi my0os tuotteen saatavuustilanne, joka
elokuussa 2018 tehdyista laajentumisilmoituksista huolimatta nayttaisi todellisuudessa
supistuneen aiemmasta huomattavasti. Sirkkaleipaa ei esimerkiksi ndy S-ryhman Foo-
die.fi-verkkopalvelussa yhdenkaan paakaupunkiseudun Prisma-myymalan valikoimassa,
kuten ei mydskaan Keskon K-ruoka-verkkopalvelun valikoimassa ollenkaan. Opinnayte-
tyon kirjoitushetkelld Fazer ei ole itse missaan virallisesti ilmoittanut aikeista lopettaa Sirk-

kaleivan tuotantoa ja myyntia.

4.4.3 Hinta

Yhden Sirkkaleivan hinta on opinnaytetydn kirjoitushetkella 3,99 euroa, tuotteen kilohin-
nan ollessa 15,96 euroa (Foodie 2018). Tuotteen hinta on pysynyt samana siita lahtien,

kun Sirkkaleipé tuotiin markkinoille marraskuussa 2017 (City 2017).
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Sirkkaleivan hinnoittelupolitikka ei ole taysin yksiselitteinen, mutta sen voidaan ajatella
muistuttavan eniten vakiohinnoittelua. Sirkkaleivan hinnoittelupolitiikan selvittamiseksi
verrattiin Sirkkaleivan hintaa muihin vastaavien, paistopisteessa valmistettujen Fazerin
ruokaleipien hintoihin Prisma Lielahden Foodie.fi-ruokaverkkokaupassa, jonka valikoimiin
Sirkkaleipa kuului (Foodie 2018). Paljastui, ettéd Sirkkaleivan kilohinta oli kalliimpi kuin yh-
denkaan toisen vertailussa mukana olleen Fazerin ruokaleivan kilohinta, joidenkin tuottei-

den tapauksessa yli kaksinkertaisesti (Taulukko 8).

Taulukko 8. Fazerin ruokaleipien hintavertailu Prisma Lielahden Foodie.fi-

ruokaverkkokaupassa.

Tuote Hinta €/kpl Hinta €/kg
Sirkkaleipa 3,99 15,96
Kauraleipa 3,19 7,60
Paesano Leipa 2,89 8,03
Rustico Leipa 3,29 8,23
Cashew-Karpalociabatta 3,99 10,50
Kaurapellavaleipa 3,99 7,98
Pork-Punajuuri-Kauraleipa 3,69 9,00

Vaikka Sirkkaleivan muita leipia korkeampi hinta voisikin Iahtokohtaisesti indikoida laatu-
hinnoittelun kayttamista, voidaan Sirkkaleivan hintaan olettaa kuitenkin suurelta osin vai-
kuttavan sen sisaltama hydnteisraaka-aine, joka oletusarvoisesti nostaa Sirkkaleivan tuo-
tantokustannuksia ja taten myds sen hintaa. Vakiohinnoittelupolitikan kayttdmisesta Sirk-
kaleivan kohdalla indikoi myds tuotteen hinnan pysyvyys. Vaikka Sirkkaleivan tuotantoka-
pasiteetissa ja saatavuudessa on koettu huomattavia muutoksia Sirkkaleivan elinkaaren

aikana, ei tuotteen hinta ole noussut tai laskenut nykyhetkeen mennessa.

4.4.4 Saatavuus

Sirkkaleipa on tietyissa vahittadiskaupoissa myytava tuote. Fazer toi Sirkkaleivan myyntiin
ruokakauppoihin 24.11.2017 eli reilu kolme viikkoa sen jalkeen, kun hydnteisten myynti
elintarvikkeiksi vapautui Suomessa 1.11.2017. Sirkkaleipa tuotiin markkinoille asteittain,
silld sirkoista tehtya jauhoa ei ollut aluksi riittavasti saatavilla kattamaan valtakunnallisen
myynnin. Sirkkaleivan saatavuus oli tuotteen lanseerauksen alkuaikoina rajoittunut 11
paakaupunkiseudulla sijaitsevaan Fazer myymalaleipomoon (Fazer 2017b). Vajaa kolmen
viikon kuluttua ensimmaisten Sirkkaleipien myyntiintulosta tuotteen saatavuutta laajennet-
tiin myods Lahteen ja Tampereelle seka lisdksi paakaupunkiseudulla neljdén uuteen myy-

malaleipomoon. 14.12.2017 alkaen Sirkkaleipaa oli saatavilla kaikkiaan 17 Fazer myyma-
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laleipomosta (Fazer 2017c). Elokuussa 2018 Fazer ilmoitti laajentavansa Sirkkaleivan
leivonnan ja myynnin kaikkiin 57 myymalaleipomoonsa 27 paikkakunnalla. Laajennuksen
myo6ta Sirkkaleivan saatavuus laajeni kattamaan lahes koko Suomen. (Fazer, 2018h.)
Opinnaytetyon kirjoitushetkella vallitseva, Sirkkaleipaa myyvien toimipisteiden todellinen

lukumaara jai kuitenkin epaselvaksi.

Sirkkaleivan jakelu muistuttaa jakelukanavan selektiivisyyttd kuvaavista vaihtoehdoista
eniten selektiivista eli valikoivaa jakelua. Tuotetta myyvat ainoastaan tietyt jalleenmyyjat
eli sellaiset S-ryhman Prisma-myymalat seka Keskon Citymarket- ja K-Supermarket-
myymalat, joissa on Fazer myymalaleipomo. Sirkkaleivan jakelun selektiivisyys selittyy
osaltaan itse ydintuotteen ominaisuuksilla. Sirkkaleipa leivotaan ja paistetaan Fazer myy-
malaleipomoissa paikan paalla (Fazer 2017b.) Koska kyseessa on tuote, jonka valmistus
tapahtuu samassa paikassa kuin missa tuote myydaan, ei esimerkiksi laaja intensiivinen
jakelu olisi Sirkkaleivan tapauksessa talla hetkelld mahdollista. Selektiivisen jakelun ai-
heuttama Sirkkaleivan rajoitettu saatavuus onkin Fazerin mukaan ollut syy sille, miksi yri-
tys toi markkinoille Sirkkasampylan. Toisin kuin Sirkkaleipa, on Sirkkasampyla yhdessa
paikassa valmistettava ja valmiiksi pakattu tuote (Fazer 2018g.) Tdma mahdollistaa tuot-
teelle laajemman saatavuuden helpommin kuin Sirkkaleivan kaltaisen tuotteen tapauk-

Sessa.

Sirkkaleivan saatavuutta kuluttajille on omalta osaltaan parannettu myés mahdollistamalla
tuotteen tilaaminen rinnakkaisena kanavana toimivan verkkokaupan kautta. Selvisi, etta
S-ryhman Foodie.fi -verkkokaupan kautta on tietyista Prisma-myymaldista mahdollista
ostaa Sirkkaleipaa ja noutaa tuote tilauksen jalkeen myymalasta. Keskon K-Ruoka-
verkkokaupan valikoimissa Sirkkaleipaa ei ollut lainkaan. Sirkkasdmpylaa puolestaan oli
kummankin edelld mainitun yrityksen ruokaverkkokaupoissa saatavilla. S-ryhman Foo-
die.fi-verkkokaupassa Sirkkasampylaa oli myynnissd huomattavasti useammassa Prisma-

myymalassa kuin Sirkkaleipaa.

4.4.5 Markkinointiviestinta

Sirkkaleivan markkinointiviestintaa tarkasteltaessa huomioitiin ainoastaan tuotteen ver-
kossa toteutettu markkinointiviestinta. Paljastui, ettad Sirkkaleivan markkinointiviestinndssa
on kaytetty yleisena markkinointiviestinnan strategiana seka tyonto- etta vetostrategiaa,
mika onkin tavanomaista uutuustuotelanseerauksissa. Sirkkaleivan markkinointiviestin-
nassa on lisaksi hyodynnetty myos ilmidomarkkinointia, joka toteutettiin PR-tyon ja sosiaa-

lisen median avulla.
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Fazer on itse markkinoinut tuotetta omissa medioissaan, kuten yrityksen omilla verkkosi-
vuilla seka sosiaalisen median kanavissa, joista yritys on hyddyntanyt Facebookia, Twitte-
rid, YouTubea seké Instagramia. Lisaksi tuotteen jalleenmyyjat, S-ryhman Prisma-ketju
seka Keskon K-Citymarket-ketju, ovat markkinoineet Sirkkaleipdad omissa medioissaan.
Molemmat yritykset ovat markkinoineet Sirkkaleipda omilla verkkosivuillaan, Kesko K-
ruoka.fi-sivustollaan ja S-ryhma Patarumpu-sivustollaan. Molemmat yritykset ovat liséksi
markkinoineet Sirkkaleipaa Facebook-sivuillaan, Kesko K-Citymarket-ketjunsa Facebook-
sivun kautta ja S-ryhma puolestaan HOK-Elanto-Facebook-sivun kautta. (HOK-Elanto
23.11.2017; K-Citymarket 29.11.2017; Kesko 2017b; SOK 2017.)

Kaikkien edelld mainittujen yritysten osalta Sirkkaleivan tekstimuotoinen markkinointivies-
tintd on ollut tuotteen myyntiin tulon alkuvaiheessa informoivaa lanseerausviestintaa. Sirk-
kaleivalla on mita ilmeisimmin aiemmin ollut olemassa Fazerin verkkosivuilla oma erillinen
tuotesivunsa, joka nakyy Googlessa ensimmaisena hakutuloksena hakusanalla "Sirkka-
leipd”, mutta joka ei johda millekdan olemassa olevalle sivulle. Kyseisesta tuotesivusta on
kuitenkin jatetty jaljelle Q&A-osio, johon on kootusti keratty informaatiota paitsi Sirkkalei-
vasta itsestdan niin myos hydnteisravinnosta yleensa (Fazer 2017a). Keskon K-ruoka.fi-
sivustolla ja S-ryhman Patarumpu-sivustolla markkinointiviestinta on niin ikdan infor-
moivaa, mutta Sirkkaleivasta on informoitu suppeammin kuin Fazerin omilla verkkosivuilla.
Kummankin yrityksen sivustolla on lisdksi listattuna yrityksen omat toimipaikat, joissa
Sirkkaleipaa on ollut myynnissa tuotteen lanseerauksen alkuaikoina (Kesko 2017b; SOK
2017.)

Lanseerauksen jalkeista markkinointiviestintaa Sirkkaleivasta on kolmesta edelld maini-
tusta yrityksesta toteuttanut aktiivisesti ainoastaan Fazer. Yritys viestitti joulukuussa 2017
omilla verkkosivuillaan Sirkkaleivan myynnin laajenemisesta, samoin kuin elokuussa
2018. (Fazer 2017c; Fazer 2018h.) Facebookissa yritys puolestaan on tehnyt Sirkkaleipaa
markkinoivia julkaisuja tuotteen lanseerauksen jalkeen marras- ja joulukuussa 2017 seka
elokuussa 2018. Marraskuun 2017 lopussa Fazer teki kuluttajia osallistavan julkaisun,
jossa yritys kysyi kuluttajien mielipidetta sirkkojen sydomisesta tulevaisuudessa ja johon
kuluttajat pystyivat vastaamaan myonteisesti tai kielteisesti kayttamalla jompaakumpaa
kahdesta eri Tykk&a-napin reaktiovaihtoehdosta (Fazer 29.11.2017). Julkaisu on Sirkka-
leivan markkinointiviestinnan kannalta eras merkittavimmista, silla se on kerannyt yli
kymmenentuhatta reaktiota ja yli kuusisataa kommenttia, ollen néin Fazerin Sirkkaleipaa
koskevista Facebook-julkaisuista huomattavasti eniten reaktioita saanut kuvallinen julkai-
su. Joulukuussa 2017 ja elokuussa 2018 Fazer puolestaan viestitti Sirkkaleivan myynnin

laajenemisesta, kuten yritys teki kotisivuillaankin.
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Twitterissa Fazer on tuottanut Sirkkaleipad koskevaa sisaltéa lukumaarallisesti enemman
kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. Ensimmaisen Sirkkaleipaa koskevan Twitter-
julkaisun Fazer teki syyskuun alussa 2017 julkaisemalla kuluttajia osallistavan mielipide-
kyselyn, jossa kysyttiin pitdisikd Fazerin tuoda markkinoille hyonteisleipa heti, kun uusi
elintarvikelaki sen sallii (Fazer 6.9.2017). Tata seuranneet Sirkkaleipda markkinoineet
Twitter-julkaisut Fazer teki marraskuussa 2017, joilla Fazer informoi ensin Sirkkaleivan
myyntiin tulosta ja sen jalkeen tuotteen saavuttamasta suuresta suosiosta. Fazer informoi
Sirkkaleivan myynnin laajenemisesta elokuussa 2018 myds Twitter-julkaisulla, samoin
kuin Facebookissa ja verkkosivuillaan. Taman lisdksi Fazer informoi Twitterissa erinaisista
Sirkkaleivan saamista viestinta- ja elintarvikealan palkintoehdokkuuksista ja niiden voitois-

ta maalis-, touko- ja kesdkuussa 2018 useilla julkaisuilla.

Videomarkkinointia Fazer on toteuttanut YouTubessa, Facebookissa ja Instagramissa.
Heindkuussa 2017, noin kaksi kuukautta ennen hydnteisravinnon laillistamista Suomessa
ja noin nelja kuukautta ennen Sirkkaleivan tuloa myyntiin, Fazer julkaisi YouTubessa yh-
teistydssa mainostoimisto SEKin kanssa toteutetun "Hydnteisruoka tulee, oletko valmis?” -
nimisen videon. Kyseinen video oli osa Fazerin alun perin vuonna 2016 lanseeraamaa
Parempi Leipa -projektia, jonka tarkoitus oli yrityksen mukaan etsia leivasta uusia ulottu-
vuuksia. (SEK 2018a.) Video oli ensimmaista julkista Fazerin sosiaaliseen mediaan li-
saamaa sisaltda, jolla yritys indikoi aikeistaan kehittaa leipaa, joka sisaltda hyonteisia.
Video pitaa sisalldan paitsi hyonteisravinnon ravitsemuksellisten ja ekologisten hyotyjen
esittelyd, niin myos kuluttajien positiivisten reaktioiden kuvaamista heidan maistettuaan
hyonteisia sisaltavaa leipaa. Elokuussa 2017 video julkaistiin myds Fazerin Facebook-
kanavalla, jossa se on opinnaytetyon kirjoitushetkella kerannyt yli 400 000 nayttokertaa,
yli 1700 kommenttia seka lahes tuhat jakoa (Fazer 17.8.2017).

Toisen Sirkkaleipda markkinoivan ja niin ikddn mainostoimisto SEKin kanssa toteutetun
videon "Maailman ensimmainen hydnteisleipa — Fazer Sirkkaleipa”, jossa kerrotaan Sirk-
kaleivan valmistuksesta, Fazer julkaisi marraskuussa 2017 pian sen jalkeen, kun Sirkka-
leipa oli tullut myyntiin. Tamankin videon Fazer julkaisi YouTuben lisdksi myods Faceboo-
kissa, jossa se on saanut yli 100 000 nayttokertaa ja taten huomattavasti enemman nayt-
tokertoja kuin YouTubessa (Fazer 25.11.2017). Lisaksi Fazer on julkaissut seka Faceboo-
kissa ettd Instagramissa marras- ja joulukuussa 2017 kolme lyhytta, alle 20 sekunnin pi-
tuista videota. Kahdessa naista videoista Fazer informoi Sirkkaleivadn myyntiin tulosta ja
valiaikaisista saatavuusongelmista pian Sirkkaleivan lanseerauksen jalkeen ja yksi vide-
oista puolestaan oli kuluttajia osallistavavideo, jossa Fazer esitteli ja kysyi kuluttajilta eh-

dotuksia tuotteista, joihin yritys voisi lisata sirkkoja seuraavaksi.
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Merkittéava seikka Sirkkaleivan markkinointiviestinndssa on myds ilmiémarkkinoinnin kayt-
t6 ja sitd seurannut tuotteen huomattavan laaja ilmeneminen ansaitussa mediassa. Sirk-
kaleipa on saavuttanut laajaa medianakyvyyttd myds muualla kuin Fazerin ja tuotteen

jalleenmyyjien omissa medioissa.

liImiémarkkinoinnin kaytannén toteutuksesta vastasi Sirkkaleivan markkinointiviestinnassa
yhteistydkumppanina toiminut mainostoimisto SEK. limiémarkkinoinnin toteuttaminen alkoi
kaytannéssa aiemmin mainitusta "Hydnteisruoka tulee, oletko valmis?” -videosta, joka
julkaistiin noin kaksi kuukautta ennen hydnteisravinnon laillistamista Suomessa. Videon
paaasiallisena sanomana oli Fazerin uskomus hyonteisiin tulevaisuuden ravintona seka
halu lanseerata hyonteisia sisaltava leipa heti, kun laki sen sallisi. Kyseinen video saavutti
tuhansia reaktioita seka satojatuhansia katselukertoja vahaisella promootiolla. Videon ja
Fazerin hydnteisravintomyodnteisen sanoman saama huomio kiihdyttivat yleista hyonteis-
ravinnon ymparilla kaytya keskustelua, kunnes syksylla 2017 koittanut hydnteisravinnon
Suomessa sallinut lakimuutos mahdollisti Sirkkaleivalle nopean lanseerauksen.
23.11.2017, paivaa ennen Sirkkaleivadn myyntiin tuloa, Fazer piti lehdistétilaisuuden, jossa
se ilmoitti tuovansa markkinoille maailman ensimmaisen hyonteisleivan. Lehdistotilaisuus
I&hetettiin my6s suorana webcastina, mika lisasi Sirkkaleivan some-sisallon ja PR-tyén
tuotteelle jo valmiiksi aikaansaamaa medianakyvyytta entisestaan. (SEK 2018a; SEK
2018b.)

Useat kotimaiset mediat uutisoivat Sirkkaleivan lanseerauksesta. Tuotteesta uutisoitiin
myos ulkomaisissa medioissa kaikilla mantereilla Etelamannerta lukuun ottamatta. Kan-
sainvalisesti tunnettuja, Sirkkaleivasta uutisoineita medioita ovat esimerkiksi The Guardi-
an, Newsweek, Time, BBC ja Toronto Star. (Fazer 2018i; Kauppalehti 2017.) Sirkkaleivan
lanseerauksen kansainvaliseksi mediatavoittavuudeksi on ilmoitettu 13,7 miljardia, sosiaa-
lisen median tavoittavuudeksi Suomessa 8,6 miljoonaa, uutisartikkelien ja sosiaalisen
median sisaltdjen maaraksi yli 3300 kappaletta ja PR-arvoksi Fazerin 17 markkinalla yh-

teensa 1,1 miljoonaa euroa (SEK 2018b).

Sirkkaleipa on myds voittanut useita kotimaisia ja kansainvalisia markkinointiviestinnan
palkintoja (Fazer 2018i). Sirkkaleivan voittamia palkintoja ovat muun muassa:

- Pronssinen leijona —palkinto Cannes Lions -markkinointiviestintakilpailun sarjan
Sustainable Development Goals kategoriassa Responsible Consumption and Pro-
duction

- SABRE Awards -viestintakilpailun voitto sarjassa ruoka ja juoma

- Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liiton, MTL ry:n, jarjestdma Finnish
Comms Awards -viestintakilpailun voitto kategoriassa Ansaittu nakyvyys.
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Yleisena huomiona voidaan todeta, ettad ydintuotteen ominaisuuksien ohella Fazer on
hyodyntanyt oleellisena osana Sirkkaleivan markkinointiviestintaa myos hydnteisravinnon
yleisia ravitsemuksellisia ja ekologisia hyotyja. Oletettavasti myds osana Sirkkaleivan
markkinointiviestintaa ollut PR-ty0 viittaa juuri tdhan. Fazer on kertonut hydnteisravinnon
ravitsemuksellisista ja ekologisista hyodyista laajalti eri viestintdkanavissaan, kuten myds
Sirkkaleivan tuotesivun Q&A-osiossa, jossa luetellaan hydnteisten yleisesti sisaltamia
hyodyllisia ravintoaineita. Sirkkaleipaa itsedan kuvaillaan samalla sivulla ravinteikkaaksi,
mutta tuotteen ravintoarvotiedoista ei kay sivuilla tarkemmin ilmi, sisaltdako Sirkkaleipa
lainkaan muita sivulla mainittuja hyonteisten sisaltamia hyodyllisia ravintoaineita kuin pro-
teiinia. Sivulla ei mydskaan ole eritelty tarkemmin tietoa Sirkkaleivan ekologisuudesta,

vaikka muuten sivulla puhutaankin hydnteisravinnon ekologisista eduista. (Fazer 2017a.)

Talla markkinointiviestinnan taktiikalla voidaankin uskoa olevan ainakin kaksi tarkoitusta.
Yhtaalta kertomalla hydnteisravinnon yleisista ravitsemuksellisista ja ekologisista eduista
lisdtéan Sirkkaleivan mielikuvallista arvoa kuluttajien ndkokulmasta. Toisaalta kyse on
mahdollisesti myds etukateen tehdystéa hyonteisravinnon hyétyjen informoimisesta kulutta-
jille Fazerin mahdollisia muita tulevia hyonteiselintarvikkeita ja niiden markkinointia varten.
Aiemmin mainitut hyonteisravinnon markkinoinnin yleiset haasteet huomioiden voidaan
hydnteisravinnon yleisistd eduista informointia ajatella jarkevana markkinointitaktiikkana
Sirkkaleivankin tapauksessa, silla oletettavasti on viela paljon kuluttajia, joiden asenne
entomofagiaa kohtaan on jyrkan kielteinen ja joiden asenteen muutokseen voi auttaa
hydnteisravintoa koskevan tietoisuuden lisddminen. Opinnaytetydn kirjoitushetkella ei Fa-
zer ole ilmaissut varmaa tietoa aikeistaan lanseerata lisaa hyonteiselintarviketuotteita
Sirkkaleivan ja Sirkkasampylan lisaksi, mutta yrityksen eri kanavissa tekeman ja jo aiem-
min mainitun hyonteisravintomyonteisen viestinnan perusteella voidaan Fazerin uskoa

tulevaisuudessa lanseeraavan uusia hyonteiselintarviketuotteita.

4.4.6 Yhteenveto

Kokonaisuudessaan Fazer Sirkkaleivan voidaan todeta olevan toistaiseksi yksi onnistu-
neimmin lanseeratuista ja markkinoiduista tuotteista Suomen hyoénteisravintomarkkinoilla.
Opinnaytety6ta varten saatujen tietojen perusteella Suomen hyonteismarkkinat eivat ole
viela niin kehittyneet, etta markkinointiymparistdon olisi syntynyt selkeita kilpailurooleja,
mutta Sirkkaleivasta voidaan siitd huolimatta puhua ainakin yhtena parhaiten tunnetuim-

mista hyonteiselintarviketuotteista tdhan asti.

Ydintuotteessa itsessdan voidaan katsoa olevan useita ominaisuuksia, jotka ovat tehneet

Sirkkaleivasta suositun tuotteen suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Fazer itse on kut-
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sunut Sirkkaleipaa helpoksi tavaksi tutustua hydnteisravintoon (Fazer 2017a.) Téman voi
todeta pitavan paikkansa ainakin kahdesta syysta: leipa itsessaan on suomalaisille kulut-
tajille tuttu ja arkipaivainen elintarvike ja lisaksi tuotteen sisaltama hyonteisraaka-aine on
nakymattomissa, minka voidaan olettaa tekevan tuotteesta helpommin hyvaksyttavan
laajassa kuluttajajoukossa. Lisaksi tuotteessa kaytetty hydnteisraaka-aine on Fazerin mu-
kaan maultaan mietoa, minka voidaan myds uskoa madaltavan kynnysta tuotteen ostami-
seen monien hydnteisravintoa aiemmin kokeilemattomien kuluttajien osalta. Sirkkaleivan
voi sanoa olevan osaltaan myos ajankohtaisten ravintotrendien mukainen tuote. Fazerin
mukaan Sirkkaleipa on proteiinipitoinen ja ravinteikas tuote, jolloin sen voidaan ajatella
houkuttelevan terveellisista elintarvikkeista kiinnostuneita kuluttajia. Hyonteiselintarvik-
keena se edustaa lisdksi ekologisia ja vastuullisia arvoja, ollen nain myds eettisten ela-

mantapojen trendin mukainen tuote.

Myds tuotteen markkinoinnissa on useita seikkoja, joiden vuoksi Sirkkaleipaa voidaan
pitdd yhtena onnistuneimmin lanseeratuista tuotteista Suomen hyoénteisravintomarkkinoil-
la. Fazerin toiminta Sirkkaleivan tuotekehittelyn suhteen oli ennakoivaa, minka edesauttoi
tuotteen lanseeraamista suunniteltua aikaisemmaksi ajankohtaan, jolloin hyonteiselintar-
vikkeiden myynti elintarvikkeiksi oli vapautunut vain reilu kolme viikkoa aiemmin. Lansee-
rauksen aikaistamisen myo6ta Fazer paasi mukaan hydnteisalan kilpailuun yhtena ensim-
maisista suurista yrityksista, jonka paatoimialaa eivat ole hyonteiselintarvikkeet. Myos
tuotteen markkinointiviestinta ja vahaisella promootiolla onnistunut ilmidmarkkinointi, joka
takasi Sirkkaleivalle huomattavan ja kansainvalisenkin medianakyvyyden, on huomionar-
voinen saavutus. Sirkkaleivan laaja medianakyvyys, sen myéta kuluttajille levinnyt tietoi-
suus hyonteisravinnon yleisista hyodyista sekd Sirkkaleipa itsessaan kuluttajille helposti
l&hestyttdvana hydnteiselintarvikkeena ovat yhdessa tehneet Sirkkaleivastad yhden merkit-

tavimmista tuotteista Suomen hydnteismarkkinoilla tdhan asti.
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5 Tutkimuksen tuotos: Onnistu hyonteisravinnon markkinoinnissa -

lista

Tutkimuksessa selvitettyjen tietojen perusteella ja niiden yhteenvetona on tutkimuksen
tuotoksena koottu Onnistu hydnteisravinnon markkinoinnissa -niminen lista markkinoinnil-
lisista toimenpiteista ja asioista, joita suomalaisten yritysten olisi hyddyllista huomioida
suunnitellessaan hydnteisravinnon markkinointia. Tutkimuksen tuotoksena koottu Onnistu

hyonteisravinnon markkinoinnissa -lista on seuraava:

1. Markkinoinnin perussaantdihin kuuluva "kaikkea ei voi myyda kaikille” -saanté pa-
tee myos hydnteisravinnon markkinoinnissa vahvasti. Erityisesti kannattaa huomi-
oida, ettd hyonteisravinnon tapauksessa |0ytyy todennakdisesti viela pitkdan huo-
mattavan paljon kuluttajia, joille ei voi myyda mitaan.

2. Hyodnteisravinnon ravitsemukselliset ja ekologiset edut kuuluvat hyonteisravinnon
parhaimpiin myyntiargumentteihin ja niitd kannattaa hyodyntad markkinoinnissa
runsaasti.

3. Myds muuta hyonteisravintoa koskevaa yleista tietoa kannattaa pyrkia levittamaan,
jotta saadaan murrettua yleisesti vallitsevia, hyonteisravinnon mainetta huononta-
via myytteja. On turvallista olettaa, etta kuluttajien tietoisuuden lisddminen on
hyonteisravinnon markkinoinnin onnistumisen kannalta merkittdvassa roolissa vie-
1& pitkaan.

4. Hyonteisraaka-aineen kayttomahdollisuudet ovat hyvin monipuolisia. Markkinoilla
onkin viela runsaasti tuoteryhmia, joita ei ole hyddynnetty lainkaan ja joissa on si-
ten tilaa uusille hydnteiselintarvikkeille.

5. Suomen hydnteismarkkinoilla on runsaasti tilaa innovatiivisille tuotteille, silla suuri
osa tdhan asti markkinoilla olleista hydnteistuotteista on suhteellisen vahaisen
maaran pelkkaa sirkkaraaka-ainetta sisaltavia tuotemuunnoksia jo valmiiksi mark-
kinoilla olleista elintarvikkeista. Aina ei kuitenkaan tarvitse olla radikaalin innovatii-
vinen — jo pelkkd hydnteisraaka-aineen osuuden lisddminen tai muiden hyonteis-
ten kuin sirkkojen kayttaminen raaka-aineena voi saada aikaan massasta erottu-
van tuotteen.

6. Tuotekehittelyssa kannattaa huomioida, ettd ndkymattdmissa oleva hydnteisraaka-
aine tuotteessa on suurimmalle osalle kuluttajista houkuttelevampi vaihtoehto kuin
kokonaiset tai nékyvissa olevat hyonteiset todennakoisesti viela pitkaan.

7. Monet ominaisuudet tekevat hyonteisravinnosta ruokatrendien mukaista ravintoa.
Tama mahdollistaa ennen kaikkea terveellisyyden, vastuullisen kuluttamisen seka
vaihtoehtoisten proteiinien kaltaisten ruokatrendien mukaisten tuotteiden kehitta-

misen ja markkinoinnin.
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8. Tuotekehittelyssa ja markkinointiviestinnassa kannattaa niin ikaan pitad mielessa
kuluttajien ongelmat, joihin hydnteisravinto voisi toimia ratkaisuna — hyvana esi-
merkkina toimii yleinen terveyssuositus vahentaa punaisen lihan kulutusta, mika
luo hydnteisravinnolle potentiaalisen markkinaraon.

9. Vaikka tuote on yha tarkea osa markkinointia, kannattaa panostaa riittavasti myos
markkinointiviestintdan samaan tapaan kuin missa tahansa markkinoinnissa. On-
nistuneella markkinointiviestinnalla on myo6s maltillisesti innovatiivisista hyonteis-
tuotteista tehty positiivista huomioita herattaneita hittituotteita.

10. Talla hetkella hydnteisravinnosta ei tiedeta viela laheskaan kaikkea, mutta tutki-
musty0 etenee jatkuvasti. Kuluttajille saa tuotettua relevanttia sisaltoa olemalla itse

hyvin selvilla hyonteisravinnon uusimmista kuulumisista.

Kiteytettynd kommenttina edella mainitusta listasta ja ylipaataan hydnteismarkkinoista
Suomessa voidaan todeta, ettd hydnteisravinnosta puhutaan perustellusti tulevaisuuden
ruokana, silla kuten aiemmin mainittua, on hydnteisala Suomessa talla hetkella viela ver-
rattain uusi ja pieni ja hyonteisravinnon arkipaivaistymisessa kestaa viela aikansa. Vaikka
tahanastinen hyonteisravinnon markkinointi ja yleinen uutisointi aiheesta on varmasti li-
sannyt monien kuluttajien tietoisuutta hyonteisravinnosta ja muuttanut kappaleessa 3.2
mainittuja yleisia ennakkoluuloja ja asenteita, voidaan uskoa kuluvan viela pitkan aikaa,
ennen kuin huomattavan suuri osa kuluttajista ostaa ja kayttda hyonteisia merkittavana
osana ruokavaliotaan. Lahes varmaa on myo0s, etta osa suomalaisistakuluttajista ei aio
koskaan kayttaa hyonteisia ravintonaan, vaikka tietoisuutta hydnteisravinnosta lisattaisiin

kuinka paljon tahansa.

Mainitsemisen arvoinen on myos jo aiemmin ilmi tullut seikka, etta case-esimerkkina ol-
leen Sirkkaleivan suosio perustuu huomattavilta osin poikkeuksellisen onnistuneeseen
ilmidmarkkinointiin. Suomen hyonteisalan nykyiset ja tulevat markkinoijat voivat siis toki
ammentaa kyseisesta casesta oppeja omaan markkinointiinsa, mutta samankaltaisen
ilmion toistaminen ei onnistu helposti etenkaan, mikali hydnteisravinto arkipaivaistyy tule-
vaisuudessa ja menettaa siten yleistd uutuus- ja kuriositeettiarvoaan. Uusia ja omaperai-
sia ideoita tarvitaan siis jatkuvasti myds hyonteisravinnon markkinoinnissa samaan tapaan

kuin kaikessa muussakin markkinoinnissa.
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6 Pohdinta
6.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia ja kartoittaa, minkalaisilla markkinoinnin keinoilla
hydnteisia sisaltavat elintarvikkeet on tuotu markkinoille Suomessa. Yhteenvetona ta-
hanastisesta hyonteisravinnon markkinoinnista Suomessa voidaan todeta, etta alalla mu-
kana olevat yritykset ovat I&hteneet alalle kaikkiaan varsin maltillisesti ja riskittomasti ja
suurin paapaino markkinoinnin kilpailukeinoista on tutkimuksen tulosten mukaan ollut tuot-

teilla ja markkinointiviestinnalla.

Hyonteisravinto heratti paljon yleista huomiota syksylla 2017, kun lakimuutos salli hyon-
teisten kasvattamisen ja myymisen elintarvikkeena. Jo ennen lakimuutosta alalla oli ollut
useita pienia yrityksia. Lakimuutoksen my6ta alalle 1ahti mukaan myos suurempia, paa-

toimisesti muilla kuin hydnteisalalla toimivia yrityksia, mutta melko vahaisissa maarin.

Monet kuluttajat kiinnostuivat hyonteisravinnosta ja ensimmaiset hyonteiselintarviketuot-
teet herattivat mukaisesti huomiota siina maarin, etta niista uutisoitiin medioissa. Ajan
myota uutisointi aiheesta on kuitenkin vahentynyt. Osa hyonteisalan toimijoista ja jalleen-
myyijista on jopa itse uskonut, etta hydnteisalalla tapahtui alkubuumi, joka hiipui nopeasti.
(OP Ryhma 2018; Maaseudun Tulevaisuus 2018.)

Yritysten maltillista ja riskitonta 1aht6a mukaan hydnteisalalle voidaan kaikkiaan pitaa jar-
kevana ratkaisuna. Hyonteisravinnossa on lahtokohtaisesti kyse mielipiteita voimakkaasti
jakavasta ravinnonlahteesta ja kuten opinnaytetyon tietoperustassa on kaynyt ilmi, on
lansimainen kasitys hyonteisruoasta ollut perinteisesti jyrkan kielteinen ja ennakkoluulot
sekd hyonteisravinnon vastainen asenne ovat olleet varsin yleisia ilmioita. Mikali yritykset
olisivat lahteneet mukaan alalle lanseeraamalla tuotteita, joiden hydnteisraaka-
ainepitoisuus olisi ollut korkea ja hyonteiset tuotteessa kokonaisia tai selvasti nékyvissa
olevia, olisi kuluttajien yleinen suhtautuminen tuotteisiin oletettavasti ollut toteutunutta
kielteisempi eivatkd monetkaan kuluttajat olisivat valttamatta uskaltaneet ostaa tuotteita
lainkaan. Lanseeraamalla tuotteita, joissa hyonteiset ovat nakymattdmissa ja joissa niiden
ominaismaku ei olettavasti ole liian hallitseva, saivat hyonteisalan toimijat markkinoille
tuotteita, joita kuluttajat uskalsivat ostaa ja joiden avulla oli helppo saada alkusysays

hydnteisravintoon.

Huomattava seikka on myés kaytanndn syiden vaikutus Suomen hydnteisalan yritysten

valintoihin koskien tuotekehittelya ja markkinointia. Kuten kappaleessa 3.5 on mainittu, on

52



Suomen hyoénteisravinnon tuotannossa viela erinaisia haasteita ratkaistavana. Tasta joh-
tuen monet yritykset ovat toimineet jarkevasti kayttdessaan tuotteissaan ulkomailta tuotuja
hyonteisia, silla kotimaisten hyodnteisten tuotannon viela toistaiseksi vahainen kapasiteetti
olisi tehnyt tuotteista paitsi kalliimpia tuottaa niin myds pakottanut pitamaan tuotantoerat
toteutunutta pienempina. Oman vaikutuksensa tahanastisten tuotteiden maltillisuuteen on
myds aiheuttanut maa- ja metsatalousministerion laintulkinnan muutoksen nopeudesta
aiheutunut yllattavyys. Tdman on uskottu aiheuttaneen Suomen hyénteismarkkinoiden
ensimmaisten tuotteiden tapauksessa sen, ettei tuotekehitykselle ole ollut riittavasti aikaa,
mikali on halunnut olla ensimmaisten joukossa mukana Suomen hyoénteismarkkinoilla.
Entis-yrityksen toimitusjohtajan Antti Nuutisen mukaan maa- ja metsatalousministerion
laintulkinnan muutos tuli niin nopeasti, ettd markkinoiden ensimmaiset hyonteistuotteet
ovat siita johtuen olleet nopeasti tehdyn tuotekehityksen tulosta (Maaseudun Tulevaisuus
2018). Taman voi todeta pitavan paikkansa, silla suuri osa Suomen hyoénteismarkkinoilla
olevista tuotteista on muunnoksia jo valmiiksi olemassa olleista elintarviketuotteista, joihin

on lisatty hyonteisraaka-ainetta, ollen siten siis korkeintaan inkrementaalisia innovaatioita.

Myos yritysten tekemia ratkaisuja koskien markkinointiviestintda voidaan pitaa jarkevina.
Yritykset ovat yleisesti ottaen hyddyntaneet markkinointiviestinndssaan paljon hydnteisra-
vinnon ravitsemuksellisia ja ekologisia etuja, joita voidaan pitaa yksina hydnteisravinnon
parhaista myyntiargumenteista ja joilla on siten pystytty tuottamaan tuotteille arvoa kulut-
tajien silmissa. Kuten on opinnaytetydssa kaynyt ilmi, on kuluttajien tietoisuuden lisadami-
nen lisaksi yksi merkittavimmista toimista, joilla voidaan pyrkia muuttamaan kuluttajien
negatiivisia asenteita hydnteisravintoa kohtaan positiivisimmiksi. Lisaksi voidaan olettaa
olevan paljon kuluttajia, jotka eivat olleet tietoisia hydnteisravinnon eduista ennen Suomen
hydnteisalan alkua ja joille hyénteisravinnon eduista informoiminen on saattanut toimia

hydnteisravinnon ostamista puoltavana tekijana.

Kehittamisehdotuksiksi hydnteisravinnon markkinointiin jatkossa nostaisin laaditulta On-
nistu hyonteisravinnon markkinoinnissa -listalta esille ennen kaikkea kohdat 4, 5 ja 8.
Tasmennetysti todettakoon, ettd Suomen markkinat eivat ole kypsat siihen, ettd hyonteis-
ravinnolla kannattaisi vielda tdhdata paivittain kaytettavaksi paaruoan korvaajaksi kovin
laajalti. Hyonteisravinnon laaja arkipaivaistyminen tulevaisuudessakaan ei ole viela taysin
varmaa, mutta sitd voidaan edesauttaa jo nyt kehittamalla kuluttajia kiinnostavia ja heille
arvoa tuottavia hyonteiselintarvikkeita. Kuten mainittua, on markkinoilla viela runsaasti
tuoteryhmia, joita ei ole hyddynnetty lainkaan ja joissa on markkinarakoa uusille hyonteis-
tuotteille. Mita puolestaan tulee syotaviin hyonteislajeihin, on kaytettavissa oleva kirjo
Suomessa toki rajoitettu tiettyyn maaraan lainsdddannon vuoksi. Kaytettavissa on silti

runsaahko maara lajeja, joista valmistetun hyonteisraaka-aineen kayttomahdollisuudet
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ovat laajat ja joista voi siten saada kehitettyd uusia potentiaalisia hittituotteita. Kaikkiaan
Vvoi siis olettaa olevan kannattavaa jatkaa hydnteisalan alun mukaisella maltillisella linjalla
vield ainakin jonkin aikaa ja kehittaa ja markkinoida korkeampia hyonteisraaka-

ainepitoisuuksia sisaltavia tuotteita vahitellen.

6.2 Tutkimuksen patevyys ja opinnaytetyoprosessin arviointi

Koska tassa opinnaytetydssa on kyse laadullisesta tutkimuksesta, jossa tutkimusmene-
telmana on kaytetty poytakirjamenetelmaa, arvioidaan tutkimuksen patevyytta tietoperus-
tan lahteiden seka empiiristd osuutta varten keratyn aineiston kautta. Kaikkiaan opinnay-
tetydssa voidaan todeta kaytetyn lahteita, joista suurinta osaa voidaan pitaa luotettavina ja

objektiivisina.

Kaytetty lahdekirjallisuus loi validin pohjan tutkimuksen teoreettiselle tietoperustalle. Myos
empiirisessa osuudessa pyrittiin kayttamaan mahdollisimman paljon tieteellisia ja objektii-
visia lahteita. Kaikkien empiirisen osioiden kohdalla tieteellisten Iahteiden kaytto ei kuiten-
kaan ollut mahdollista, silla tutkimukseen tarvittavaa tietoa ei muuten olisi [0ytynyt. Lah-

teet, joiden luotettavuus ja objektiivisuus on syyta kyseenalaistaa eniten, ovat ravintotren-
deja tutkineet elintarvikealan yritykset tutkimuksen empiirisessa osuudessa. Tutkimuksen
aikana ei kaynyt taysin selvaksi, oliko kyseisten tutkimusten todellinen tarkoitus markki-

noida kyseisten yritysten omia tuotteita vai oliko kyse todellisista ravintotrendeja tutkineis-

ta tutkimuksista.

Luotettavuuden takaamiseksi pyrittiin tutkimuksen tulokset koostamaan mahdollisimman
vahvasti tutkimusta varten kerattyyn aineistoon nojaten. Huomattavaa kuitenkin on, etta
tuloksien analysoimisessa on kaytetty I0ydetyn aineiston lisdksi omaa pohdintaa. Pohdinta
pyrittiin niin ikaan perustamaan mahdollisimman voimakkaasti |I0ydettyyn aineistoon, jotta

tutkimus olisi kokonaisuudessaan ollut mahdollisimman objektiivinen.

Kaytetyssa tutkimusmenetelmassa oli etunsa ja haittansa ja kaikkiaan voidaan todeta,
ettei poytakirjatutkimusmenetelma ollut paras mahdollinen menetelma tutkimuksen kan-
nalta. Poytakirjatutkimusmenetelmalla sai monista osioista koottua paljon tietoa, mutta oli
my0s osioita, jotka jaivat odotettua suppeammiksi. Yksi opinnaytetyon alaongelmista oli
selvittaa, minkalaisille kuluttajille hyonteisravinnon markkinointia on suunnattu, mutta tama
osuus jai tydssa hyvin pintapuolisesti kasitellyksi, silla valmiista aineistoista ei 16ytynyt
tietoa, jolla olisi saanut koottua relevantin kasityksen asiasta. Myos suomalaisista ravin-
totrendeista I0ytyi yllattavan suppeasti tietoa, minka vuoksi alkuperaisesta suunnitelmasta

poiketen jouduttiin ravintotrendiosiota laajentamaan koskemaan myds globaaleja ravin-
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totrendeja. Kuten mainittua, juuri kyseisessa osiossa on kaytettyjen lahteiden luotettavuus
ja objektiivisuus syyta kyseenalaistaa. Muihin osuuksiin valittu tutkimusmenetelma sen
sijaan oli paaosin varsin toimiva, joskin esimerkiksi asiantuntijahaastattelumenetelmaa
kayttaen olisi toki ollut mahdollista saada vield syvallisempaa tietoa tahan opinnaytetyo-

hon.

6.3 Opinnaytetyoprosessin arviointi

Kaikkiaan koin opinnaytetyon yllattdvan haastavaksi prosessiksi. Opinnaytety6ta varten
tekemani suunnitelma oli kokonaisuudessaan varsin summittainen, mika nakyi myos

opinnaytetydn tekemisen aikana.

Tyon tuotoksesta ei ollut tarkkaa suunnitelmaa opinnaytetyoprosessia aloittaessa, vaan
idea suositeltavia markkinointitoimenpiteita kokoavasta listasta kehkeytyi kesken opinnay-
tetyon teon ja itse lista vasta aivan tyon loppuvaiheissa, kun listaa varten tarvittava tieto oli
lopullisessa muodossaan koottuna. Lopullinen opinnaytety6 erosi suunnitelmasta esimer-
kiksi aineistonkeruumenetelman osalta; poytakirjatutkimusmenetelma oli opinnaytetyo-
suunnitelmassakin paaasiallisena menetelmana aineiston kerdamiseen, mutta suunnitel-
man mukaan aineiston keraamista oli tarkoitus tukea asiantuntijahaastattelulla haastatte-
lemalla esimerkiksi jonkin suomalaisen hyonteisravintoyrityksen edustajaa, mika ei lopulta
toteutunut. Tydn rajaus ei myoskaan ollut opinnaytetyota suunnitellessa taysin selvilla.
Tietoperusta toteutui hyvin pitkalti suunnitelman mukaisesti ja empiirisen osuuden osioista
suunnitteluvaiheessa selvilla olivat ajankohtaisten ravintotrendien, hyonteisravinnon
markkinoinnin haasteiden seka suomalaisten hyonteisalan toimijoiden tutkiminen, mutta
Fazer Sirkkaleipa valikoitui tarkemmin tutkittavaksi case-esimerkiksi vasta kesken opin-
naytetyon tekemisen. Tyon aikataulutus ei myoskaan ollut suunnitelmassa selvilla, minka
myos koin lisanneen opinnaytetydprosessin haastavuutta ja tehneen opinnaytetydproses-

sistani odotettua pidemman.

Opinnaytetydprosessin aikana selvinneet, suunnitelmasta poikenneet toimenpidemuutok-
set opinnaytetyon tekemisessa eli Sirkkaleivan tutkiminen case-esimerkkina seka Onnistu
hyonteisravinnon markkinoinnissa -listan koonti osoittautuivat tydn teon kiintoisimmiksi ja
palkitsevimmiksi hetkiksi. Sirkkaleipa osoittautui varsin kiinnostavaksi esimerkiksi onnistu-
neesta ilmidmarkkinoinnista ja Onnistu hydnteisravinnon markkinoinnissa -lista puolestaan
antoi opinnaytetyon tekemisessa konkretian tuntua siita, etta on saanut aikaiseksi jotakin
mahdollisesti alan toimijoita hyédyntavaa. Oletan, ettd laatimani lista ei kokonaisuutena
tarjoa jo alalla toimiville ja siita tietaville hyonteisravinnon markkinoijille yllattavaa tai uutta

tietoa, mutta uskon, ettd uudet alalle tulevat tekijat voivat kuitenkin saada hyodyllisia neu-
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voja listan yksittaisista kohdista. Tyon lopullista hydodynnettavyytta olisi toki ollut helpompi

arvioida, jos tyolla olisi ollut nimetty toimeksiantaja.

Vaikka opinnaytetyo oli haastava prosessi, koin sen silti myds hyvin opettavaiseksi koke-
mukseksi. Valitsemani aihe oli ajankohtainen ja itselleni mielenkiintoinen. Opinnaytetyo-
prosessin aikana oma tietdmykseni ennen kaikkea hyonteisravinnosta kasvoi aiemmasta
huomattavasti, mutta tyo toimi myds hyvana kertauksena markkinoinnin perusasioista
seka kehitti myos ammatillista osaamistani opettamalla minulle markkinoinnin saralta uu-
sia asioita, mika olikin yksi omakohtaisista tavoitteistani koko opinnaytety6prosessin suh-

teen.
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Liitteet

Liite 1. Vertailu Fazerin tuoreleipien ravintosisallosta

Fazer tuoreleipien ravintosisalté / 100 g
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