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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten restonomiopiskelijoiden ke-
hittdma luonnonkalatuoteperhe kaupallistetaan ja millaista kuluttajakysyntaa
luonnonkalatuotteille on. Tyon tarkoituksena oli kartoittaa merkitsevia syita kalan
kulutuksen nykytilan taustalla seka 16ytaa keinoja luonnonkalan kysynnan edis-
tamiseksi toivotunlaista tarjontaa lisaamalla.

Tapaustutkimuksen validiteettia lisattiin hyodyntamalla triangulaatiota, eli moni-
menetelmallista lahestymistapaa. Kaytettyjen tutkimusmenetelmien avulla kerat-
tiin kattava ja ajantasainen teoriapohja luonnonkalatuotteen kaupallistamispro-
sessista. Kvalitatiivisissa teemahaastatteluissa selvitettiin laaja-alaisesti kalaelin-
tarvikkeen kaupallistamisen kokonaisuutta seka uusien luonnonkalatuotteiden
edellytyksia menestya kotimaisilla elintarvikemarkkinoilla. Kuluttajille suunna-
tusta sahkoisesta kyselylomakkeesta voitiin puolestaan maarallisesti analysoi-
malla tehda yleistavia paatelmia kalan kulutuksen nykytilasta ja luonnonkalatuo-
teperheen kysynnasta. Suurimpien paivittaistavarakauppojen kalaelintarvikkei-
den kilpailutilannetta havainnoitiin luonnonkalatuoteperheen ylivoimatekijoiden ja
markkinointiargumenttien [0ytymiseksi.

Tutkimuksessa selvisi uuden luonnonkalatuoteperheen kaupallistamisprosessin
kulku seka tarkeimmat kalaelintarvikeyrittdjan kohtaamat riskit ja yhteistyover-
kosto. Kalaelintarvikkeiden ostokiinnostus ei kuitenkaan osoittautunut riittavaksi,
ja kuluttajatutkimusta on tehtava havainnon myoéta lisaa. Tarvetta tamankaltaisille
tuotteille kuitenkin on, lisaantyvissa maarin myos tulevaisuudessa. Tutkimustu-
lokset osoittivat, ettd suurin osa kuluttajista piti luonnonkalaa terveellisena ja va-
hahiilisena, jopa potentiaalisena lihankorvikkeena.
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The aim of this study was to determine ways to commercialize a wild fish product
family and evaluate consumer demand for wild fish products. Therefore, the pur-
pose of the study was to study significant factors behind the current consumption
of fish, and to find tools to advance the consumption of wild fish by increasing
consumer-desired supply selection.

Triangulation, a multi-methodical approach, was used to increase the validity of
the research. The research methods of this case study were used to form a com-
prehensive and an up-to-date theoretical basis of the commercialization process
of a wild fish product. With the help of qualitative semi-structured interviews, the
commercialization process of a fish product in its entirety and preconditions for
succeeding in the Finnish food product market were determined. An electronic
questionnaire targeted at the consumers was quantitatively analysed. The anal-
ysis provided insights of the current state of fish consumption and the demand
for the new wild fish product family. The observation method was used to monitor
the competitive conditions in the biggest grocery chains in Finland in order to find
the superiority factors and the marketing arguments for the new wild fish product
family.

The research clarified the commercialization process of a new wild fish product
family, and as well, the most considerable risks and co-operation network of a
fish product entrepreneur. However, the buying interest of the fish products was
found to be inadequate, and consequently, the need for further market research
was found necessary. Yet, there still is a rising need for these kind of products in
the future. This research proved that the majority of the consumers found wild
fish as a healthy, low-carbon alternative for red meat.

Key words: wild fish, commercialization, consumer demand
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aihe liittyy restonomiopiskelijoiden kehittamaan luonnon-
kalatuoteperheeseen, joka voitti Seindjoen ammattikorkeakoulun jarjestaman
Food Business Challenge 2020 -innovaatiokilpailun. Tuoteideat syntyivat resto-
nomiopintoihin kuuluneella opintojaksolla, jolla kehitettiin kestavia liiketoiminnal-
lisia ratkaisuja toimeksiantona erilaisille matkailu- ja ravitsemisalan yrityksille.
Tassa yhteydessa Tampereen ammattikorkeakoulun Catering Studiolle laadittiin
luonnonkalamenu, jota jatkokehittamalla saatiin aikaiseksi myds innovaatiokilpai-

luun osallistunut luonnonkalatuoteperhe.

Luonnonkalatuoteperheen kehittamisen ohessa perehdyttiin kotimaisen kalan
kulutuksen nykytilaan, jolloin huomiota herattavimpana seikkana pidettiin tuonti-
kalan hallitsevaa asemaa Suomen kalamarkkinoilla. Luonnonvarakeskuksen ti-
lastosta vuodelta 2019 kay ilmi, ettd vuonna 2018 kotimaista kalaa kulutettiin fi-
leepainona alle nelja kiloa, ulkomaisen kalan kulutuksen noustessa yli yndeksaan
kiloon. Erityisesti kasvatettujen lohikalojen suosiota voidaan pitaa merkittavana,
silla seka kotimaisista etta ulkomaisista kalalajeista eniten kulutettiin kirjolohta tai
lohta. (Luonnonvarakeskus 2019.) Tieto luonnonkalan kaupallisen kulutuksen va-
hyydesta toimi alkuinnostajana luonnonkalatuotevalikoiman laajentamiseksi ja
kotimaisen luonnonkalan arvostuksen lisdamiseksi. Suomen vesistoistd saata-
vaa raaka-ainepotentiaalia ei voida jattda huomiotta uusia ruokainnovaatioita ke-

hitettaessa.

Luonnonkalatuoteperheen kaupallistamisen ajankohtaisuutta tukee vastuullisista
ja terveellisista Iahialueen raaka-aineista valmistettujen elintarvikkeiden kasvanut
kuluttajatarve. S-ryhman vahittaisryhman valikoimajohtaja Antti Oksa on enna-
koinut vahemman hyoddynnetyista kalalajeista, silakasta ja sarkikaloista valmis-
tettujen helppokayttoisten elintarvikkeiden tekevan lapimurtonsa vuonna 2020.
Arvio perustuu S-ryhman vuoden 2019 alussa lanseeraaman kalakampanjan yh-
teydessa tapahtuneeseen kalan myynnin kasvuun; sesonkikalakonsepti ja kala-
valikoimien monipuolistaminen edistivat kalan myyntia pysyvasti 20 %. (Suomen
Kalakauppiasliitto 2020.) Kun kotimaisen luonnonkalan brandin kohentamiseen



osallistuvat yhdessa hallinto, kauppa ja yrittaja, voidaan tulevaisuudessa kalata-

lousalalla menestymiselle pedata entistéa paremmat edellytykset.

Vaikka tassa tyossa keskitytaankin tiettyjen tuotteiden kaupallistamisen tutkimi-
seen, on tutkimuksella lisaksi vaeston terveytta seka ympariston hyvinvointia tu-
kevia vaikutuksia. Tutkimuksella pyritaan lisaamaan yleista tietoisuutta ja keskus-
telua kotimaisesta luonnonkalasta seka kalastuksen edistamisen hyodyista. Li-
saksi haetaan suuntaa sille, milla keinoin ja minkalaisilla tuotteilla kuluttajat saa-
taisiin lisddmaan kotimaisen kalan kulutusta. Tydlla luodaan spesifinen teoreetti-
nen pohja luonnonkalatuoteperheen kaupallistamisprosessille, mika toimii suun-
nannayttajana myos muille uuden elintarvikkeen kaupallistamisesta kiinnostu-
neille henkilGille. Tutkimuksen suuntautuessa kestavyysajatteluun ja sen huomi-
ointiin kaupallistamisprosessissa, tulee olennaiseksi myos tuotteiden kehittami-
nen mahdollisimman hyvin todellista kalaraaka-aineen saantia ja kysyntaa vas-

taaviksi.



2 KESTAVAT RUOKAINNOVAATIOT

Innovaatioiden kestavyys voidaan 2020-luvulla nahda paitsi merkittavana yritys-
ten valisena kilpailuetuna, mutta myos tietynlaisena edellytyksena sopeutua jat-
kuvassa muutoksessa olevaan markkinatilanteeseen. Seuraavissa luvuissa ka-
sitellaan kotimaisia ruokainnovaatioita seka kestavyyden osa-alueita elintarvike-
tuotannon ja -kulutuksen nakokulmista. Kalaraaka-aineen kestavyytta kartoitta-
malla pyritaan luomaan arvopohjaa kalaelintarvikkeiden tarjonnan lisaamiseksi

kuluttajamarkkinoilla.

2.1 Kestava innovaatiotoiminta Suomessa

Innovaatio on arvon luomista uuden tai parannellun tuotteen, prosessin tai toi-
mintatavan avulla (Jayachandran, Varadarajan & Malhotra 2018, 143). Merkitta-
vat innovaatiot voivat muuttaa tuotantoa ja kulutuskayttaytymista valtakunnalli-
sesti, jopa maailmanlaajuisesti (Hietikko 2015, 13). Elintarvikealalla tallaisena in-
novaationa voidaan pitaa esimerkiksi vertikaaliviljelya, jossa kasvit kasvavat si-
satiloissa ilman auringonvaloa. Vertikaaliviljely on saasta ja ymparistosta riippu-
maton kasvatusmenetelma, joka ennen kaikkea saastaa luonnon resursseja
(Kozai, Niu & Takagaki 2019, 3—4). Suomen rajalliselle kasvukaudelle vertikaali-
viljely tarjoaa ratkaisun, jonka ansiosta laadukasta satoa tuotetaan tehokkaasti

vuodenajasta riippumatta (Sitra 2017).

Suomi on aktiivinen ekologisten ruokainnovaatioiden kehittaja. Erityisesti erilaiset
kasviproteiinit ovat olleet suosittuja tuotekehityksen kohteita. Kotimaisesta har-
kapavusta valmistettu Lipasu Oy:n Hartel6é kuuluu uusimpiin vegaanisiin ruokain-
novaatioihin, ja jaateloperheen maku suklaa on onnistunut osoittamaan kilpailu-
kykynsa Prismojen kasvipohjaisten jaateldiden valikoimissa (lkonen 2020). Vuo-
den Suomalainen Elintarvike 2017 -kilpailun voittanut Gold&Green Nyhtokaura
oli tullessaan suoraan kansainvaliseen myyntiin tarkoitettu, helppokayttdinen
elintarvike, jonka valmistuksessa hyédynnettiin uusinta tekniikkaa (Elintarvikete-
ollisuusliitto n.d.).



Puhuttaessa innovaatioiden kestavyysnakokulmasta, nahdaan kestavyys ohjeis-
tuksena, jonka avulla ymparistd huomioidaan paatoksenteon taloudellisessa ja
sosiaalisessa kontekstissa (Seghezzo 2009, 539). Elinkaariajattelu on keino hah-
mottaa esimerkiksi elintarvikkeen aiheuttamia ymparistovaikutuksia. Kestavyy-
teen voidaan tassa yhteydessa vaikuttaa merkittavimmin raaka-aineiden ja pak-
kausmateriaalien valinnalla, logistisilla ratkaisuilla seka tuotteen kaytonopastuk-

sella, esimerkiksi kierratys- ja sailytysohjeilla (lannuzzi 2018, 11).

Suomalainen menestysresepti -ohjelmassa on jo kahden tuotantokauden ajan
haettu uusia kestavyyden nakdkulmasta kehitettyja kotimaisia ruokatuotteita. Kil-
pailun finalistit kayvat lapi lukuisia tuotekehitysvaiheita, jonka jalkeen ne kaupal-
listetaan osaksi S-ryhman kauppojen valikoimia. Kilpailun tuomarina toiminut, yh-
tena Suomen vastuullisimmista yritysjohtajista pidetty Jukka Kurttila sanoi toisen
tuotantokauden avausjaksossa, ettda maailmaa jollain tavalla parantavien tuottei-
den merkitys korostuu entisestaan lahitulevaisuudessa. Vastuullisuudesta on siis
tulossa itseisarvo markkinoilla, eika tarvetta maapalloa vahingoittaville tuotteille
enaa ole. (Kurttila 2020.)

Sarkifood Oy:n lahnasta valmistettu Sarvin-kalajauheliha ja vuonna 2020 Kuusa-
mon Kala Oy:n haukea, sarkea, saynavaa seka lahnaa sisaltava Kalalastu ovat
esimerkkeja ohjelman kalatuoteinnovaatioista. Molempien yritysten tuotteiden
raaka-aineissa halutaan nostaa kotimaisten aliarvostettujen kalalajien arvoa ve-
toamalla nykykuluttajan tarpeeseen elintarvikkeen helppokayttoisyydesta ja eko-

logisuudesta. (Kuusamon Kala 2020; Suomalainen menestysresepti 2020.)

2.2 Elintarviketuotannon ekologinen kestavyys

Ekologisesti kestavassa elintarviketuotannossa on otettu huomioon koko tuot-
teen elinkaaren aiheuttamat ymparistovaikutukset. Raaka-aine- ja energiankay-
ton seka jatteiden synnyn vahentaminen ovat toimenpiteitd, joilla edesautetaan
ekologista kestavyytta. (Maynard, Vidigal, Farage, Zandonadi, Nakano & Botelho
2020, 2.) Jotta ymparistdon kuormitusta voidaan hillita, kulutustottumusten taytyy
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muuttua. Verrattuna kasviperaisten elintarvikkeiden tuotantoon, elaimista erityi-
sesti marehtijoiden kasvatus tuottaa ilmakehdan enemman metaania seka vai-
kuttaa elintarviketurvallisuuteen negatiivisesti tuotannon vaatiman laajan maan-

kaytdn ja vedentarpeen vuoksi (Irz, Leroy, Réquillart & Soler 2018, 310).

Kasvanut kuluttajakysynta tuoreille, luonnonmukaisille raaka-aineille seka pyrki-
mys vahentaa lihaa ruokavalioissa vaativat ruoan tarjonnan lisdamistad mutta
myOs uusia ruokainnovaatioita (Azanedo, Garcia-Garcia, Stone & Rahimifard
2020, 1). Ymparistdperustein tehdyt ruokavaliomuutokset vaikuttavat olevan pe-
rusteltuja, silla tutkimuksen mukaan ruokavaliot, joissa marehtijoiden liha korvat-
tiin esimerkiksi kalalla, siipikarjan- tai sianlihalla, vahensivat aiheutettuja ympa-
ristovaikutuksia. Tasta joukosta kasvatetun kalan hiilijalanjalki on pienin, sen ol-
lessa vain kuudesosa naudan seka puolet sian ja broilerin hiilijalanjaljista. (Willett,
Rockstrom, Loken, Springmann, Lang, Vermeulen, Garnett, Tilman, DeClerck,
Wood, Jonell, Clark, Gordon, Fanzo, Hawkes, Zurayk, Rivera, DeVries, Majele
Sibanda, Afshin, Chaudhary, Herrero, Agustina, Branca, Lartey, Fan, Crona, Fox,
Bignet, Troell, Lindahl, Singh, Cornell, Srinath Reddy, Narain, Nishtar & Murray
2019, 469.)

Taman lisaksi kalaa voidaan pitda ymparistoekologisena raaka-aineena, silla re-
hevoitymista aiheuttavia ravinteita poistuu vesistoista kalastuksen yhteydessa
(Pro Kala ry 2019). Kaikkiaan rehutehokkuus seka muutokset kalarehun koostu-
muksessa ja laadussa ovat tehneet kalaelinkeinosta toimialan, joka on pystynyt
vastaamaan vesiensuojelun tavoiteohjelman asettamiin ymparistétavoitteisiin

(Suomen Kalankasvattajaliitto ry 2020).

Tulevaisuudessa elintarviketuotannon ekologisen kestavyyden yllapitaminen tu-
lee olemaan yha haastavampaa: kaupungeissa asuvien keskiluokkaisten maara
kasvaa, mika aiheuttaa kuormitusta raaka-aineiden, fossiilisten polttoaineiden,
ruoan ja veden jakeluun globaalilla tasolla (lannuzzi 2018, 3). Tamankaltaisen
kuormituksen vaikutukset voivat olla merkittavia. Terveydelle haitallista ja ei-kes-
tavasti toteutettua elintarviketuotantoa pidetaan yhtena suurimmista ihmisen ai-
heuttamista uhista maapallolle, silla se horjuttaa paikallisten ekosysteemien ta-
sapainoa kasvihuonekaasupaastojen, typpi- ja fosforisaasteiden, biodiversiteetin
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koyhtymisen seka veden- ja maankaytdn vuoksi. (Willett ym. 2019, 447.) Ei-kes-
tavana elintarvikealan toimintana voidaan pitda esimerkiksi tonnikalan ylikalas-
tusta, joka jatkuessaan voi johtaa tiettyjen tonnikalalajien sukupuuttoon (World
Wildlife Fund 2020). Globaalisti on kehitteilla myos kasviperaisia kalaa korvaavia
tuotteita, joiden ajatellaan ratkaisevan erityisesti kalakantojen kestamattomyy-
teen liittyvia ongelmia (Reuter 2020). Esimerkiksi Nestlé on hiljattain lanseeran-

nut vegaanisen tonnikalan, runsaasti herneproteiinia sisaltavan Vunan (Nestlé).

Elintarviketuotannon ymparistohaittojen takia kestavia ruokainnovaatioita tarvi-
taan yhd enemman. Esimerkiksi Suomella olisi kapasiteettia lisata kalankasva-
tustaan vastaamaan terveellisyyteen ja kestavyyteen tahtaavaa globaalia ruokai-
lutottumusten muutosta (Luonnonvarakeskus 2019). Kotimaisista kaloista val-
mistettujen elintarvikkeiden lisaantyminen markkinoilla tukisi positiivista ymparis-

tokehitysta edelleen.

2.3 Terveellisyys osana sosiaalista kestavyytta

Sosiaalisen kestavyyden kaksi paaulottuvuutta ovat yhteisdjen kestavyys ja yh-
denvertaisuus. Sosiaalisesti kestava elintarvike on helposti saavutettavissa, tur-
vallinen ja terveellinen. Myos yhteison jasenten osallistaminen esimerkiksi tuote-

kehitykseen edistaa sosiaalista kestavyytta. (Keivani & Shirazi 2019, 63.)

Elintarvikkeen terveellisyytta maarittda puolestaan sen sisaltamien rasvojen
laatu, transrasvojen maara, ravinne- ja energiatiheys seka suolan ja sokerin
maara. Kalaa voidaan pitaa terveytta edistavana raaka-aineena, silla se muun
muassa sisaltaa hyodyllisia tyydyttymattomia rasvahappoja. (World Health Or-
ganization 2019, 8-11.) Syomalla noin 28 grammaa kalaa paivassa, saa valtta-
mattdman maaran omega-3-rasvahappoja, mika on puolestaan yhteydessa pie-
nentyneeseen sydan- ja verisuonitautien riskiin. Niin ikaan riskin kuolla sydantau-
tiin on arvioitu pienenevan yli kolmanneksella, kun viikossa nautitaan 1-2 annosta

rasvapitoista kalaa. (Willett ym. 2019, 457.) Kasvatetun kalan on ajateltu vastaa-
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van kehittyvien maiden edelleen vaurastuvan vaeston ravitsemustarpeisiin ter-
veellisena proteiininlahteena (Food and Agriculture Organization of the United
Nations 2016, 4-5).

Kalan ja merenelavien asemaa ymparistoystavallisissa seka terveellisissa ruoka-
valioissa selvittava tutkimus esittaa, etta kalan lisdaminen ruokavalioon edistaa
terveysvaikutuksia enemman kuin lihan syénnin vahentaminen, tuottaa ymparis-
tohyotyja ja on lisaksi kustannustehokasta. Lihansydjien stigmatisoinnin eli syyl-
listamisen sijaan olisikin hyodyllisempaa tuoda kuluttajille esille kalansyonnin
etuja. Epidemiologista mallia seka elinkaarianalyysia hyddyntava tutkimus toteu-
tettiin vertailevasti Suomen ja Ranskan valilla. (Irz, Leroy, Réquillart & Soler 2018,
326.) Ulkomailta tuotuihin kasviproteiineihin ndhden kotimainen kala vaikuttaisi
olevan seka ekologisesti etta ravitsemuksellisesti erittain kilpailukykyinen raaka-
aine. Globaalilla tasolla tarkasteltuna on kuitenkin vield vaikea sanoa, missa

maarin kalansyonnin lisdaminen edistaisi ekologisen kestavyyden toteutumista.

Terveydelle haitalliset, rasvaisiin kalalajeihin ymparistossa kertyvat haitta-aine-
eli dioksiinipitoisuudet nousevat usein esille puhuttaessa kalan kulutuksesta, eri-
tyisesti luonnonkalan kulutuksen lisaamisesta. Ovatko esimerkiksi hauen ja sila-
kan dioksiinipitoisuudet este sosiaalisen kestavyyden toteutumiselle? Kala &
Kauppa -lehdessa todetaan, etteivat haitta-aineiden kaltaiset riskit ole merkittavia
suhteessa niihin terveyshyotyihin, joita saanndllisella kalan kulutuksella voidaan
saavuttaa (Pro kala 2018). Dioksiinien saantia voidaan lisaksi ehkaista tietynlai-
silla ruokailutottumuksilla: elintarviketurvallisuusvirasto Evira suositteleekin eri
kalalajeja sisallytettavaksi ruokavalioon monipuolisesti vaihdellen yksipuolisen

kuluttamisen sijaan (Evira n.d.).

2.4 Taloudellisen kestavyyden ulottuvuuksia

Ymparistoekologisen ja sosiaalisen nakdokulman lisdksi elintarvikkeen kestavyy-

teen vaikuttavat tuotannon taloudelliset tekijat. Elintarviketeollisuudessa taloudel-
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linen kestavyys on ennen kaikkea resurssitehokkuutta, tuotantoprosessien opti-
mointia, havikinhallintaa ja kiertotaloutta edistavia toimenpiteita. (Mourad 2016,
462-465.)

Kiertotaloudella tarkoitetaan talousmallia, joka perustuu raaka-aineiden ja tuot-
teiden arvon sailyttamiseen. Resurssitehokkaampaan yhteiskuntaan pyritaan yh-
teistyolla eri sektorien valilla, jolloin mahdollistetaan myds liiketoiminnan uudistu-
minen ihmista, taloutta ja ymparistda hyodyttavalla tavalla. (Seppala, Sahimaa,
Honkatukia, Valve, Antikainen, Kautto, Myllymaa, Maenpaa, Salmenpera, Alhola,
Kauppila & Salminen 2016, 10.) Resurssitehokkuus voidaan huomioida tuotan-
nossa suosimalla esimerkiksi lahiymparistossa kasvatettuja raaka-aineita kulje-
tuskustannusten pienentamiseksi. Raaka-aineiden paikallinen hankinta voi aut-
taa monipuolistamaan elintarvikejarjestelmaa, tehden siitd hairidita kestavam-
man tietyilla tuotantoalueilla. Talla tavalla pystytaan mahdollisesti laajentamaan
raaka-aineiden valikoimaa ja siten ravitsemuksellista monimuotoisuutta. (Aza-
nedo, Garcia-Garcia, Stone & Rahimifard 2020, 3.)

Huoltovarmuudella varmistetaan talouden kilpailukyky myds poikkeusoloissa.
Suomessa kalaravinnon omavaraisuus, eli kyky tayttaa paikalliset ravitsemustar-
peet kalalla, voidaan nahda yhtena huoltovarmuustekijana. Koska kalan omava-
raisuusaste on kuitenkin alle 15 prosenttia, ei kalaluonnonvaraa pystyttaisi hyo-
dyntamaan talla hetkellda tarpeenmukaisesti. (Suomen Kalankasvattajaliitto ry
2020.) Telfordin (2016) mukaan huoltovarmuus on keskeytymatonta ja riittavaa
energianlahteiden saatavuutta niin, etta taloudellinen hyoty ja ymparistotavoitteet
on otettu huomioon. Tulevaisuuden globaaleja tai kansallisen tason kriiseja aja-
tellen myos ruoantuotantoon tarvitaan muutoksia, jotta ihmisten ravitsemustar-
peet voidaan tayttdd mahdollisimman omavaraisesti ja terveytta edistavalla ta-
valla. (Telford 2016, 4.)

Taloudellisesti kestavien tuotteiden syntymista edesauttaa tehokkaan tuotever-
tailun mahdollistuminen, kuluttajien ajantasaisen tiedon saanti, tiettyihin toimen-
piteisiin velvoittavat sdadokset seka vastuullinen sijoittaminen (lannuzzi 2018,
234). Vastuullinen sijoittaminen liittyy vahvasti yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyt-

tavan toiminnan harjoittamiseen niin lainsaadannon kuin kuluttajan kannalta.
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Vuonna 2006 julkaistut YK:n vastuullisen sijoittamisen periaatteet PRI (Principles
for Responsible Investment) seka ohjeistukseen maaritellyt sijoittamisen standar-
dit ovatkin antaneet hyvan kasvualustan etenkin kestaviin toimintatapoihin tah-
taaville yrityksille (Finland’s Sustainable Investment Forum 2017, 4). Vastuullinen
sijoittaminen voidaan maaritella pitkan tahtaimen investointistrategiaksi, joka oh-
jaa sijoittamista ymparistoasioita, hyvia hallintotapoja ja sosiaalista kestavyytta
huomioiviin yrityksiin (Hebb 2012, 1). Kehittamalla toimintaa, tuotteita tai palve-
luja vastaamaan kestavan kehityksen eri ulottuvuuksien arvoja, voi yritys saada

markkinoilla suurenkin kilpailuedun.

EU-tason lainsdaadanto, johon myods Suomi pyrkii vaikuttamaan omalla toiminnal-
laan, ohjaa kansallisen tason lainsaadannon kehitysta. Suomessa ympariston pi-
laantumisen estamisen yleislakina toimii vuonna 2014 uudistettu ymparistonsuo-
jelulaki, jonka tavoitteena on muun muassa ehkaista ymparistolle aiheutuvia hait-
toja, edistaa kestavaa kehitysta ja edesauttaa kansalaisten osallistumista paa-
toksentekoon. Erilaisten lupa-, rekisterointi- seka ilmoitusmenettelyiden asianmu-
kaisesta toteutumisesta vastataan joko kunta- tai valtiotasolla. (Ymparistominis-
terid n.d.) Lainsaadannon voidaan katsoa vaikuttavan merkittavasti myos kalata-

lousalan toimintaan.
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3 KOTIMAINEN KALA SUOMEN ELINTARVIKEMARKKINOILLA

Jotta voidaan ymmartaa kotimaisten kalavalmisteiden kysyntaa ja kilpailukykya
Suomen elintarvikemarkkinoilla, on ensin selvitettdva markkinoiden nykytilaa,
mutta toisaalta myos erilaisia historiatekijoita ja niiden vaikutusta kotimaisen ka-
lan kulutukseen. Tama luku selvittda luonnonkalan ajantasaista saatavuutta, tar-
jontaa ja tekijoita naiden ilmididen taustalla. Siita huolimatta, ettéd luonnonkala on
historiassa ollut Suomelle merkittava ravinnon- ja tulonlahde, eivat nykyiset kulu-
tustottumukset ja ruoanvalmistusmenetelmat tue luonnonkalan monipuolista elin-

tarvikekayttoa.

3.1 Kalamarkkinoiden nykytila

Tassa tutkimuksessa kasitellyn luonnonkalatuoteperheen kehitystyo sai alkunsa
hyvin samanlaisesta huomiosta, jonka Jarki Sarki -yritys oli tehnyt jo aiemmin:
suomalaiset syovat vain vahan kotimaista kalaa (Jarki Sarki n.d.). Ulkomailta
tuotu kala kattaakin yli 80 prosenttia Suomen markkinoiden tarjonnasta (Luon-
nonvarakeskus 2016). Kalastus- ja vesiviljelytuotteiden kulutustapoja selvitta-
neesta erityiseurobarometrista kay ilmi, etta suomalaiset syovat kuitenkin keski-
maarin useammin kalaa kuin EU:n alueen valtioissa yleensa (European Union
2018, 5).

Luonnonvarakeskuksen (2019) kalamarkkinakatsauksesta selviaa, etta elintarvi-
kekayttdon suunnattiin Suomessa vuonna 2018 yhteensa noin 68 miljoonaa kiloa
kalaa fileepainoksi laskettuna. Lohen ja kirjolohen osuus tasta maarasta nousi yli
47 prosenttiin. Puhuttaessa kalan kaupallisesta tarjonnasta, oli kotimaisen luon-
nonkalan osuus vain 7 %, vaikkakin vahaista kysynnan kasvua on taman jalkeen

ollut havaittavissa. (Setala 2018, 3; Luonnonvarakeskus 2019, 30.)

Suomessa kalan kulutus on jokseenkin aluesidonnaista ja painottuu tiettyihin ika-

ryhmiin. Esimerkiksi Eviran vuonna 2015 toteuttamassa tutkimuksessa kavi ilmi,
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etta silakkaa sy6tiin Suomen maakunnista eniten Satakunnassa, Varsinais-Suo-
messa ja Pirkanmaalla. Suurimpia silakan kulutukseen vaikuttaneita tekijoita oli-
vat vastaajan ika seka asuinpaikka; rannikkomaakunnissa silakkaa kulutettiin esi-
merkiksi huomattavasti enemman kuin sisdmaassa ja Pohjois-Suomessa. Vas-
taajan ika osoittautui tutkimuksessa puolestaan silakan kulutusta lisaavaksi teki-
jaksi: kulutus lisdantyi huomattavasti vanhempia ikaryhmia tarkasteltaessa. (Elin-

tarviketurvallisuusvirasto 2015, 32-33.)

Yleisesti ottaen kalan kulutuksessa on siirrytty aikakauteen, jossa kuluttajalle val-
miiksi kasitellylle kalalle ja kalaelintarvikkeille on kasitteleméattdomaan, pyoreaan
kalaan verrattuna yha enemman kysyntaa. Vanhemman ikaluokan ollessa luon-
nonkalan perinteista kuluttajakuntaa, hiipuu kysynta vaestorakenteen muuttu-
essa. Kotimaiselta jalostusteollisuudelta edellytetaan tilanteessa jatkuvaa kehi-
tysta, jotta voidaan tuottaa nuorempaa vaestda houkuttelevia uusia kalatuotein-
novaatioita ja valmistusmenetelmia. Markkinakilpailussa parhaiten parjaavat sel-
laiset elintarvikkeet, joiden paaraaka-aineen saatavuus voidaan turvata ympari-
vuotisesti. Kotimaisia luonnonkalatuotteita voidaan tassa suhteessa pitaa erikois-
tuotteina, joiden tuotanto suurilla volyymeilla on nykymarkkinoilla saatavuus- ja

hintakysymysten vuoksi haastavaa. (Setala 2020.)

Setalan (2020) mukaan Suomen poliittinen ja hallinnollinen tahtotila on edistaa
kotimaisen kalan saatavuutta, tuotantoa ja kayttoa, jotta suomalaiset soisivat ka-
laa ravitsemussuositusten mukaisesti 1,7 annoksen sijaan noin 2,5 annosta vii-
kossa. Ministerion kalan kulutuksen edistamisohjelma kaksinkertaistaa toteutu-
essaan kotimaisen kalan kayton vuoteen 2027 mennessa. Myos kalatalouden in-
novaatio-ohjelmissa rakennetaan ratkaisuja luonnonkalatarjonnan lisaamiseksi
markkinoilla; niin sanottu Blue Products -hanke keskittyy luonnonkalan arvostuk-

sen parantamiseen seka lisdarvon tuottamiseen kuluttajille. (Setala 2020.)

Nykykalastusta rajoitetaan erilaisilla kalastuskiintidilla kalakantojen elinvoimai-
suuden sailyttdmiseksi. Suomessa kiintidita on tiukennettu, esimerkiksi silakka-
kiintiot ovat laskeneet kolmanneksen vuodesta 2017, 150 miljoonasta kilosta 100
miljoonaan kiloon. (Setala 2020.) Euroopan Unionin vapaa liikkuvuus on mahdol-

listanut yritysten perustamisen Suomeen ja nain myds Suomen silakkakiintion
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kalastamisen. Tahan kiintiodn mahtuu silakkaa, jota myydaan pakastefileena Eu-
rooppaan seka esimerkiksi Koreaan ja Australiaan saakka kalanrehun raaka-ai-
neeksi. Vuonna 2017 kalastajille jaettiin omat kayttooikeudet viiden edellisvuoden
saalishistorian mukaan, mika vaikeutti uusien suomalaisten silakkaa kalastavien
yritysten toimintaa. (MOT 2020.)

3.2 Kala suomalaisessa ruokakulttuurissa

Runsasvesistdisena maana Suomi hyddynsi monipuolisesti eri kalalajeja viela
vuosikymmenia sitten. Viljellyn lohikalan tuonti johti osittain esimerkiksi sarjen va-
henemiseen suomalaisten ruokapoydissa ja lopulta syrjaytti sen lahes kokonaan.
Viela 80-luvun alussa silakkaa kaytettiin Suomessa 34 miljoonaa kiloa, kun ny-
kyisin sen kulutus on vain kymmenesosa siita. (Setala, Niukko & Saarni 2017,
25.) Pyydetysta silakkasaaliista noin kolme prosenttia hydodynnetaan elintarvike-
tuotannossa, lopun paatyessa turkiselainten rehuksi tai kalajauhoksi Suomeen ja
ulkomaille (Luonnonvarakeskus 2018; Luonnonvarakeskus 2019, 39). Silakan re-
hukaytto alkoi turkisteollisuuden kehittyessa Pohjanmaalla 1900-luvun puoliva-
lissa, jolloin turkistarhoihin voitiin suunnata ylipyydystettya silakkaa. Samaan ai-

kaan silakan pyyntia edisti niin sanottu pyyntituki. (Hannikainen 2020.)

Silakka on ollut Suomen historiassa tarkea raaka-aine kotitalouksissa, mutta suo-
lasilakan vienti Eurooppaan oli Suomelle myds merkittdva tulonlahde satojen
vuosien ajan. Suolaus ja kuivaus olivat paljon kaytettyja kalanvalmistusmenetel-
mia rajallisten sailytys- ja kuljetusmahdollisuuksien vuoksi. Silakkaa suosittiin ai-
kanaan erityisesti, silla se oli edullista. Silakan merkityksesta suomalaisille kertoo
muun muassa se, etta vuonna 1986 kaikkiaan 40 kotimaista paikkakuntaa ilmoitti
silakkaruoan paikallisen ruokakulttuurin edustajaksi. (Suomi sy0 ja juo 2017.)
Yleisesti silakkaa on pidetty tyovaen ruokana paitsi edullisuuden, mutta myos
erinomaisen saatavuuden vuoksi. Vaikka historian aineistoissa korostuu erityi-
sesti kiitollisuus ruoasta ylipaansa, on elintason noustessa sotien jalkeen kalasta
leimautunut raaka-aine, jota syddaan silloin, kun muuta ei ole saatavilla. (Hanni-
kainen 2020.)



18

Silakan tapaan aliarvostettuja kalalajeja on sittemmin alettu kutsua niin sanotuiksi
roskakaloiksi. Kasite "roskakala” liittyy vahvasti lohikalojen ja muiden luonnonka-
lojen valiseen vastakkainasetteluun Suomen historiassa. "Roskakaloista" on pu-
huttu ensimmaisen kerran sanomalehdissa jo 1900-luvun alussa, kasitteen kay-
ton keskittyessa lohipitoisten vesistojen ja jarvireittien seka Pohjois-Suomen jo-
kien alueisiin. Rasvaiset lohikalat, kuten taimen, ovat olleet jalokalojen ja juhla-
kalojen asemassa, minka vuoksi niitd onkin suosittu esimerkiksi isoihin haukiin
nahden, joissa on sanottu olevan puinen maku. Osaltaan lohikalojen arvostuksen
vahvistumiseen saattaa vaikuttaa se, etta luonnonlohen maara alkoi hiipua Suo-
messa vuosisadan puolivalissa, jolloin siita on tullut erityisesti virkistyskalastajien

keskuudessa entista halutumpi saalis. (Hannikainen 2020.)

Kotimaisen luonnonlohen vahenemisen suurimpana aiheuttajana voidaan pitaa
Suomen jokien patoamista sahkdntuotantoa varten 30—60-luvuilla. Kun isoimmat
voimalaitokset jaivat Neuvostoliiton puolelle, tarkoitti se suurten pohjoisten jokien
valjastamista sahkdntuotantoon. (Hannikainen 2020.) Vesiviljelyn aloittaminen
80-luvulla antoi Suomelle toivoa tarkeana kirjolohen vientimaana, mutta Euroo-
pan Unioniin liittyminen vuonna 1995 vapautti kalantuonnin ja Norja alkoi hallita
vientimarkkinoita (Hannikainen 2020; Setala 2020).

Siind missa lohi on aina ollut suomalaisille arvokala, voidaan haukea pitaa kult-
tuurillisesti ristiriitaisena kalalajina. Toisaalta hauki on kansalliskulttuurillisesti
merkittava laji, jota on esimerkiksi Suomen kansalliseepoksessa, Kalevalassa,
pidetty maagisena taikakaluna. Keskiajalla kuivattu hauki oli vientituote, ja viela
30—40-luvulla kansalaiset ovat voineet lukea lehdista hauen kuivatusohjeita.
Hauen kasvatusta tehostettiin merkittavasti 20-luvulta 50-60-luvulle asti. Sen
muun muassa ajateltiin sydvan vahaarvoisempia kaloja ja nain parantavan vesis-
téjen kalantuotantoa. Osa taas on mieltanyt hauen pedoksi, joka sy6 pienemmat
kalat pois, vaikka vapaa-ajankalastajille suuret hauet ovat viela tanakin paivana
toivottuja saaliita. Kalalajin arvostus vaihteleekin aikakaudesta ja yksilosta riip-
puen: kun presidenttiparille l1ahialueelta kalastettu jouluhauki on tarkea perinne,
on se joillekin maultaan arkinen ja lilan yleinen ollakseen hienostunutta juhlaruo-
kaa. (Hannikainen 2020; Setala 2020.)
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Viela 1800-luvun lopulla Suomessa elettiin Euroopan viimeisia nalanhatia, minka
vuoksi 150 vuoden aikana siirtymista paaasiassa tuontikalan kulutukseen voi-
daan pitaa merkittavana kehityskaarena Suomen historiassa. Vaikka lahes puolet
Suomen kalamarkkinoista on nykyisin ulkomailta tuotua lohta, on kotimaisuu-
desta ja lahituotannosta kuitenkin tullut entista tarkeampi keino houkutella kulut-
tajia. Paikalliset raaka-aineet ovat nykypaivana yha merkittdvammassa ase-
massa Suomen markkinoilla, ilmastohuolen koskettaessa myos elintarvikealaa.
Omavaraisuuteen ja kotimaisten raaka-aineiden arvostukseen perustuvat mark-
kinointikaytanteet voisivatkin hyvin puoltaa juuri kotimaisen luonnonkalan kayttoa

tuontilohen sijaan. (Hannikainen 2020.)

3.3 Syita markkinoiden murrokseen

Verrattaessa Suomen kalamarkkinoiden nykytilaa edella kuvattuihin historiateki-
joihin, voidaan kalan kulutuksessa ja tuotannossa havaita merkittavaa muutosta.
Syita kotimaisen luonnonkalan ahdinkoon elintarvikemarkkinoilla on monia: luon-
nonkaloista, kuten ahvenesta, muikusta ja hauesta on tullut kallimpia erityistuot-
teita kasvatetun kalan, erityisesti Norjan lohen kulutuksen jopa nelinkertaistuttua
Suomessa 2000-luvulla (Saarni & Setala 2016). Lisaksi lohen korkea rasvapitoi-
suus voi olla syy siihen, etta sita suositaan vaharasvaisempien luonnonkalojen
sijaan. Neurotieteen tutkimukset ovatkin osoittaneet, etta inmisella on luontaisesti
vahva taipumus suosia ruokia, joissa on korkeat rasva- ja energiapitoisuudet
(Leonard, Snodgrass & Robertson 2010).

Tiettyjen luonnonkalojen ruotoisuus on vaikuttanut siihen, miten niita on aikanaan
totuttu valmistamaan ruoaksi: 1900-luvun alun keittokirjasarjoista selviaa, etta
esimerkiksi hauesta tehdyt reseptit on pidetty hyvin yksinkertaisina. Hauen ruo-
tojen muoto ja vaikea hahmotettavuus on tehnyt sen kasittelysta haastavaa koti-
talouksien lisaksi myOs nykyteollisuudessa. Aikaa vievan ruotimisen vuoksi hau-
kea on valmistettu paaasiassa pitkdan keittamalla tai kokonaisena ja taytettyna.
Ruoanlaitossa hauki soveltuukin pitkdan kypsennykseen, silla se sailyttaa raken-
teensa hyvin. Voidaan ajatella, etta suomalaisen keittotaidon kehittymattomyys
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rajoittaa hauen kayttéa nykykuluttajaa kiinnostavilla tavoilla. Ruokakulttuurin mo-
nipuolistamiseksi hauki sopisi hyvin esimerkiksi currypohjaisiin, haudutettaviin

ruokalajeihin. (Hannikainen 2020.)

Siind missa kalan kasittelytaidot kuuluivat aikanaan suomalaisten perusosaami-
seen, on vastuu esikasittelysta pitkalti nykyisin elintarviketeollisuuden toimijoilla
(Setala 2020). Valmistusmenetelmien perinteikkyyden voidaan nykypaivana aja-
tella heikentavan tiettyjen kalaruokien houkuttelevuutta. Suomella on Hannikai-
sen (2020) mukaan paljon kehitettavaa juuri siina, miten kalaa tarjotaan syota-
vaksi. Muun muassa silakan omaamaa epasuosiota erityisesti nuorten keskuu-
dessa voidaan selittaa silla, etta silakkaa on esimerkiksi kouluruokaloissa tarjottu
pitkdan samoissa muodoissa, laatikkona ja pihveina. (Hannikainen 2020.) Jat-
kuva innovaatiotoiminta ja uusien kayttotarkoitusten kehittely voisi mahdollisesti
lisata silakankin suosiota kuluttajien keskuudessa, mutta kehitys vaikuttaa talla
alueella hitaalta. Esimerkiksi Suomen ruoka-alan ammattilaislehti Aromin uusim-
massa julkaisussa jaetaan viela resepti perinteiselle janssoninkiusaukselle, ja aa-
sialaiseen keittoon lehti puolestaan opastaa lukijaa hyodyntamaan turskafileeta.
(Aromi 2020, 25-26).

Suomen kaupallinen ja teollinen toiminta on merkittavasti suunnannut kalamark-
kinatilanteen kehitysta. Esimerkiksi Suomen turkisteollisuuden tila vaikuttaa edel-
leen osaltaan markkinoilla likkuvaan silakan maaraan, kalan ja erilaisten kalasi-
vutuotteiden muodostaessa noin kolmanneksen, yhteensa 110 miljoonaa kiloa,
turkiselinkeinon vuosittain hyddyntamasta rehusta (Suomen Turkiselainten Kas-
vattajain Liitto ry n.d.). Kotimaisen turkisteollisuuden hiipuessa voidaan olettaa,
ettd Suomen vesialueilla pyydettya silakkaa suunnataan tulevaisuudessa yha va-
hemman rehukayttoon. Elinkeinonharjoittajien maaran vahentymisesta kertoo
muun muassa se, ettd Suomen turkiselainten kasvattajien liittoon rekisteroityjen
turkistarhojen maara on 2000-luvun alusta vahentynyt lahes 40 prosenttia (Suo-
men Turkiseldinten Kasvattajain Liitto ry 2020, 29).

Syita kotimaisen kalan vahyyteen elintarvikemarkkinoilla voidaan |10ytéa myos
ymparistonsuojeluun tahtaavista viranomaiskaytannoista. Kalankasvatusalan ah-

dinkoon on vaikuttanut erityisesti luvanhakuprosessin monimutkaisuus, vaikea
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ennustettavuus seka korkea hinta (Suomen Kalankasvattajaliitto ry 2020). Vaikka
suomalaiset syovatkin kalaa kaksi kertaa enemman kuin kolmekymmenta vuotta
sitten, kotimaisten kalankasvattajien maara on reilussa kymmenessa vuodessa
lahes puolittunut. Kalaneuvos Oy:n teettdman tutkimuksen mukaan lahes 80 pro-
senttia vastaajista haluaisi kuitenkin lisata kalankasvatusta Suomessa (Suomen
Kalankasvattajaliitto ry 2020). Kalankasvatusalan kehitysta hidastavia saadoksia
tulisi vastaavasti helpottaa, jotta kotimaista kalaa voitaisiin kasvattaa, kalastaa

seka jalostaa elintarvikkeiksi entistd monipuolisemmin (Kalaneuvos 2019).

Toimijoiden vahyys koskettaa kalankasvatusalan lisdksi ennen kaikkea luonnon-
kalan pyyntia. Setalan (2020) mukaan kalastukseen tarvitaan uusia elinkeinon-
harjoittajia nykyisten, iakkaampien kalastajien lopettaessa toimintansa seuraa-
van kymmenen vuoden aikana. Kalastajien vahyys nostaa osaltaan kalaraaka-
aineen hintaa ja vaikeuttaa rajallisten toimitusketjujen kautta luonnonkalan saa-
tavuutta. (Setala 2020.)

Tulevaisuudessa luonnonkalan kysynnan kasvusta on nahtavissa positiivisia viit-
teitd, muun muassa aiemmissa luvuissa mainittujen omavaraisuus- ja ilmastote-
kijoiden vuoksi. Kalaravinnon terveysnakokulma ja kuluttajien tarve 16ytaa korvik-
keita punaiselle lihalle tukee osaltaan luonnonkalan kysynnan positiivista kehi-
tysta. (Setala 2020.) Myds luonnonkalan saatavuus nayttaa tulevaisuudessa lu-
paavalta. Esimerkiksi kotimainen silakka vaikuttaisi olevan lisaantyva luonnon-
vara ja resurssi, jota kannattaisi tehokkaammin hyédyntaa tulevaisuuden Suo-
messa. lImaston lammetessa silakka, kuha ja sarkikalat viihtyvat vesistodissa en-
tista paremmin, minka vuoksi kyseisten lajien kantojen voidaan olettaa kasvavan
tulevaisuudessa (Remes 2019). Edelleen vesistdjen rehevditymisen estamiseksi
naita kalalajeja tulisikin kalastaa enemman. Ymparistohyotyjen lisaksi kalastusta
ja kalan kasvatusta lisaamalla pystyttaisiin tuottamaan lisaa kalaelintarvikkeita ja

vaikuttamaan ihmisten kulutustottumuksiin terveytta edistavasti.
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4 UUDEN ELINTARVIKKEEN KAUPALLISTAMINEN

Kuten edella todettiin, voidaan uusia ruokaratkaisuja kehittamalla lisata kotimai-
sen luonnonkalan kysyntaa. Seuraavissa luvuissa perehdytaan niihin vaiheisiin,
jotka ohjaavat uuden luonnonkalaelintarvikkeen kehitysta liikeidea-aihiosta kulut-
tajien saatavilla olevaksi, valmiiksi ruokatuotteeksi. Onnistuneen kaupallistami-
sen tuloksena syntyva elintarvike on turvallinen, kilpailukykyinen, taloudellisesti
kannattava seka vastaa kohdekuluttajien tarpeisiin. Taman saavuttaminen vaatii
selkeiden tavoitteiden asettamista, systemaattista prosessien, yhteistyoverkosto-
jen, resurssien ja riskien hallintaa seka kuluttajatuntemusta. Kaytannossa kau-
pallistamisen tavoitteena on konkretisoida tuoteidea seka kuluttajalle etta yrityk-

selle arvoa tuottavaksi hyodykkeeksi.

4.1 Kaupallistamisprosessi

Laajasti kasitettyna kaupallistaminen on tuotekehityksen, tuotannon, markkinoin-
nin, logistiikan, talouden ja johdon toimintaa yhdenmukaistava ajattelutapa, jonka
ansiosta tuotteen sisaltdma arvo kommunikoidaan asiakkaalle yrityksen liiketoi-
mintaa edistavalla tavalla. Tuotteen kaupallistamisen onnistuminen vaatii ymmar-
ryksen siita, ettei kaupallistaminen ole erillinen osa tuoteprosessia, vaan strate-
gista arvon ymmartamisen, luonnin ja kommunikoinnin realisointia tuotteen suun-
nittelu- ja rakentamisvaiheesta markkinoille vientiin asti. (Simula, Lehtimaki, Salo,
Malinen 2010, 13-20.)

Simulaa ym. (2010) ja Jussilaa (2020) mukaillen kaupallistamisen kokonaisuus
muodostuu tuoteidean maarittelyn jalkeen tuotteen teknisesta kehityksesta, tuot-
teistamisesta, tuotekehityksesta, tuotannon suunnittelusta seka lanseerauksesta
(Simula ym. 2010, 21; Jussila 2020). Seuraavassa kuviossa selvitetdan uuden

elintarvikkeen kaupallistamisprosessin kulkua (kuvio 1).
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lanseeraus

logistiikka

brandays

markkinointi kuluttajille

myynti kuluttajille ja keskusliikkeille

tuotannon
suunnittelu

tuotteen ideointi

tuotantolaitos ja prosessi
tekijat, valmistajat
havikinhallinta

yrityksen ja kaupan katteet

* = 8 @

TUOTE tuotteen tekninen kehitys

® raaka-aineet
e komponentit
e materiaalin hallinta

tuotekehitys

s reseptiikan toimivuus
tuotantomittakaavassa

tuotteistaminen

* mita, kenelle, miten?

KUVIO 1. Kaupallistamisen kokonaisuus (Simula ym. 2010, 17; Jussila 2020,

muokattu)

Jokaisessa kaupallistamisprosessin vaiheessa on otettava huomioon lainsaa-
dannon asettamat vaatimukset tai ohjeet (Jussila 2020). EU-tason lainsaadan-
ndssa on annettu asetus eli kaikkia jasenmaita sitova saados esimerkiksi elintar-
vikehygieniaan liittyen. Asetus koskee muun muassa vaarojen analysointia ja
kriittisten valvontapisteiden maarittamista seka yhteistyota viranomaisvalvonnan
kanssa. (Asetus 852/2004/EU.) Elintarvikealan toimijaa, elintarviketta, elintarvi-
kehuoneistoa tai alkutuotantopaikkaa, elintarvikkeen kasittelya, sailytysta ja kul-
jetusta kasittavan kansallisen tason elintarvikelain avulla pyritdan varmistamaan
elintarviketuotannon toimintaedellytykset seka nain tukemaan kuluttajan ter-
veytta ja turvallisuutta parhaalla mahdollisella tavalla (Elintarvikelaki 2006/23).
Ennen tuotteen viemista kauppojen myytavaksi, on sen oltava kuluttajan kayttoon
valmis; huonosti sailyvasta elintarvikkeesta puhuttaessa, muodostuu yhta tarke-
ammaksi riskienhallinta raaka-aineen turvallisuuden ja luvatun sailyvyysajan ta-
kaamiseksi (Rantila 2020).
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Kuluttajan suojaamiseksi on myds pakkausmerkintdjen selvyydesta ja oikeelli-
suudesta seka tiettyjen merkintdjen, kuten esimerkiksi ainesosaluettelon ja alku-
peramaan pakollisuudesta, elintarvikkeen nimesta, ainesosien ilmoittamisjarjes-
tyksesta, lisaaineista, vahimmaissailyvyysajasta, vimeisesta kayttdajankohdasta
ja kielimaarayksista, saadetty laissa (Asetus elintarvikkeiden pakkausmerkin-
noista 794/1991). Lisaksi elintarvikepakkaukseen markkinointimielessa kaytetty-
jen ravitsemus- ja terveysvaitteiden kaytto tulee pystya todistamaan (Foodwest
Oy 2020). Muun muassa Finelista, eli Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen yllapi-
tamasta elintarvikkeiden ravintotietokannasta, voi kattavasti I0ytaa eri raaka-ai-
neiden ja ruokalajien valmiiksi laskettuja ravintoarvoja (Terveyden ja hyvinvoinnin
laitos 2019). My0Os alan asiantuntijayritykset tarjoavat palveluja, joilla elintarvik-
keen ravintoainepitoisuudet todennetaan yleensa laboratoriotutkimusten avulla
(Ruokatieto Yhdistys ry 2020).

Haasteina elintarvikkeen kaupallistamisessa voidaan tuoteturvallisuuden lisaksi
pitaa reseptiikan toimivuutta tuotekehitysasteelta tuotantomittakaavaan ja tuotan-
tolaitokselle asti seka raaka-aineiden saatavuutta. Vakioitu reseptiikka, raaka-ai-
neet, muut elintarvikkeeseen tarvittavat komponentit, pakkausmateriaali, valmis-
taja seka valmistusprosessin aikainen laadun- ja havikinhallinta ovat tekijoita,
jotka yrityksen ja kaupan katteiden lisaksi muodostavat tuotteen lopullisen hin-
nan. Kaupallistamisen toteuttaminen ostajia kiinnostavalla tavalla edellyttaakin
erityisesti tuotantoprosessin kehittamista, silla liikevoittoa tehdaan suurilla tuo-

tantomaarilla, pienella havikilla ja hyvalla laadulla. (Jussila 2020.)

Edelleen tuotantoprosessin jatkuvuus merkitsee tarkasti harkittujen yhteistyo-
kumppanien valintaa, jolloin resurssien saatavuus ei ole yhdesta toimijasta kiinni.
Kaikkien elintarvikkeeseen sisaltyvien riskien, kuten esimerkiksi raaka-aineen riit-
tavyyden arviointi ennen lanseerausta, pohjaa tuotteen kaupallistamisen onnis-
tumista. (Rantila 2020). Lanseerausvaiheessa markkinointitoimenpiteet kohden-
netaan niin keskusliikkeiden kuin kohdekuluttajien suuntaan nakyvalla tavalla si-
ten, etta pystytaan luomaan edellytyksia tuotteen myynnin kannattavuudelle pi-

temmalla ajanjaksolla (Jussila 2020).
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4.2 Tuotteistaminen ja tuotestrategia

Puhuttaessa tuotteistamisprosessista, keskittyy nykykirjallisuus paaosin erilais-
ten palvelujen tuotteistamiseen. Tuotteistaminen voidaankin maaritella aineellis-
ten, standardoitujen ominaisuuksien liittamiseksi osaksi organisaation ydinpalve-
lua (Grazia, Elia & Tornese 2019, 1). Yksinkertaisemmin tuotteistaminen voidaan
kuitenkin ymmartaa tuoteidean hahmotteluksi. Tuotteistamisessa maaritellaan
tarkasti, miksi ja keta varten tuote on olemassa; ennen kaikkea tuotteistaminen
on keino viestia tuotteen hyotyarvo kuluttajalle mielenkiintoa herattavalla tavalla.
(Harki & Jalonen 2020.) Grazian ym. (2019) mukaan tuotteistaminen on kulutta-
jalahtoinen prosessi, joka perustuu markkinoilla vallitsevaan kysyntatilanteeseen.
Tama prosessi voidaan nahda vastakohtana palvelullistamiselle, jossa tuotekon-
septia tukemaan kehitetaan erilaisia aineettomia toimintoja, kuten esimerkiksi ko-

tiinkuljetuspalvelu ruokatuotteelle. (Grazia ym. 2019, 1-2.)

Tuotteistamisprosessin kestavyytta voidaan edistaa seka sosiaalisella, taloudel-
lisella ettd ymparistéekologisella osa-alueella. Sosiaalisesti kestava suunnittelu
huomioi tuotteen kaytettavyyden loppukayttajan nakokulmasta siten, etta esimer-
kiksi hintapolitikka suosii mahdollisimman laajaa kuluttajaryhmaa. Sosiaalinen
nakokulma korostaa liséksi tuotteen terveys- ja turvallisuusastetta. Taloudellisesti
kestavan tuotteen valmistuksessa huomioidaan puolestaan erilaisten operatiivis-
ten toimintakustannusten minimoiminen. Energia- ja resurssitehokkuus ovat teki-
jOita, jotka edistavat tuotannon ymparistdekologisuutta. Tahan kuuluu lisaksi
olennaisesti myds erilaisten ymparistolakien ja -sdadosten mukainen toiminta.
(Grazia ym. 2019, 9.)

Tuotestrategia on suunnitelma siita, miten yritys tuottaa arvojaan, tavoitteitaan ja
toimintamallejaan tukevia hyodykkeita kuluttajille. Tuotestrategia muodostuu kol-
mesta paanakokulmasta: nykytilan ja tavoitteiden kuvauksesta seka vaiheittain
etenevasta toimintasuunnitelmasta edella maariteltyjen tavoitteiden saavutta-
miseksi. Tuotestrategia pohjautuu aina yritysstrategiaan eli vastaavaan organi-
saatiotason toimintasuunnitelmaan. (Pranam 2018, 159; Contribyte Oy 2018.)
Tuotestrategiaa laadittaessa onkin tuotekehityksen valmentajayritys Contribyten

mukaan huomioitava yrityksen arvolupaus ja toiminnan tavoitteet, tavoiteltavat
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asiakassegmentit, tuotteet ja palvelut, kilpailu- ja markkinatilanne seka kaytetta-
vissa olevat myyntikanavat ja organisaation liiketoimintamallit. Lisaksi tuotestra-
tegiassa tulee maaritella kaytettavat mittarit toiminnan edistymisen seurannalle.
(Contribyte Oy 2018.)

Contribyte (2018) korostaa tuotestrategian olevan tuotekehitysprosessin vaihei-
siin mukautuva suunnitelma, jota paivitetdaan ja tarkastellaan saanndllisin va-
liajoin. Kattavassa tuotestrategiassa kasitellaan erilaisia prosessin etenemiseen
liittyvia skenaarioita, joihin varautuminen edesauttaa organisaation selviytymista
esimerkiksi mahdollisista taloudellisista vastoinkaymisista. (Contribyte Oy 2018.)
Kasitellessaan tuotekehityksen kokonaisuutta, kayttaa Savonia-ammattikorkea-
koulun Future Food tutkimus- ja tuotekehitysyksikko (2017) tuotestrategian sijaan
termia tuotekehitysstrategia. Tuotekehitysstrategiassa on tarkasti kuvattava ne
kaytannon toimenpiteet, joilla tuotekehitysta tehdaan. Esimerkiksi tuotekehityk-
seen varattavien henkildstoresurssien seka tydntekijoiden toimenkuvien maarit-

taminen on keskeista. (Future Food tutkimus- ja tuotekehitysyksikkd 2017, 5.)

MyoGs organisaation hintapolitikan maarittaminen on olennainen osa tuotesuun-
nittelua (Future Food tutkimus- ja tuotekehitysyksikkd 2017, 6). Elintarvikkeen
myyntihinta muodostuu Ruokatieto Yhdistys ry:n (2020) mukaan neljasta paate-
kijasta: erilaisista tuotteen valmistukseen ja markkinointiin liittyvista kustannuk-
sista, kuluttajakunnassa vallitsevasta ostohalukkuudesta seka toisaalta myos
tuotteen myyntimahdollisuuksista, eli tarjonnasta markkinoilla. Lisaksi erilaiset la-
kisdateisesti suoritettavat maksut, kuten verot ja mahdolliset tullimaksut, vaikut-
tavat osaltaan hinnan muodostumiseen. Elintarvikkeista puhuttaessa naista mer-
kittdvimpana voidaan pitaa arvonlisaveroa, joka Suomessa koskettaa kaikkea ta-
varan myyntia ja maahantuontia. (Ruokatieto Yhdistys ry 2020.) Elintarvikkeet,
rehut seka ravintola- ja ateriapalvelut kuuluvat alennetun verokannan piiriin. Nai-
den tuotteiden ja palveluiden liikevaihdosta maksetaan valtiolle arvonlisaveroa
14%. (Ruokatieto Yhdistys ry 2020; Verohallinto 2020.)
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4.3 Elintarvikkeen tuotekehitysprosessi

Tuotteistamisessa maaritellaan tuotekehitykselle raamit ja tavoitteet toivotun lop-
putuloksen saavuttamiseksi. Harkin ja Jalosen (2020) mukaan tuotekehitystoi-
mintaa toteutetaan tasta huolimatta usein rinnakkaisena prosessina tuotteistami-
sen kanssa. (Harki & Jalonen 2020.) Yliopettaja Esa Hietikko puolestaan koros-
taa tuotekehityksen olevan nykyorganisaatioissa paivittaista innovaatiotoimintaa,
joka on tiiviisti nivoutunut osaksi organisaation muita prosesseja. Tuotteistami-
sesta tuotekehitys eroaa muun muassa siten, etta tuotekehityksen lopputulok-
sena on toimintasuunnitelman sijaan kayttévalmis, uusi tai paranneltu tuote. (Hie-
tikko 2015, 18, 45.)

Tuotekehitykselle voi organisaatiossa ilmeta tarvetta useista syista. Usein uusien
tuotteiden kehitystyolla pyritdan vastaamaan markkinoilla olevaan kysyntaan,
mutta kehittamistarve voi myos syntya jo kaytdssa olevissa tuotteissa havaituista
puutteista. (Hietikko 2015, 45.) Molemmissa tapauksissa innovaatiotoiminta on
organisaation keino sopeutua jatkuviin kysynnan muutoksiin, taman edellytta-
essa organisaatiolta ennen kaikkea ajantasaista markkina- ja asiakastuntemusta.
Toisinaan tuotekehitysprosessin tarkoituksena on Hietikon (2015) mukaan selvit-
tda uuden innovaation kaupallisuutta innovaation saattamiseksi markkinoille. Tal-
I6in prosessi nojautuu innovaation markkinoille tuomaan uutuusarvoon, eika ky-

synnan tasosta ole kehittamistyon alkuvaiheessa viela tietoa. (Hietikko 2015, 45.)

Tassa tyossa uuden elintarvikkeen tuotekehitysprosessin havainnollistamiseen
sovelletaan Hietikon (2015) esitteleman, niin sanotun Ulrich-Eppingerin mallin li-
saksi Huttu-Hiltusen, Koivumaen ja Luhtalan (1994) kuvausta elintarvikeyrityksen
tuotekehitysprosessin etenemisesta, edelleen Beckleyn, Herzogin ja Foleyn
(2017) kasitystd muokaten (kuvio 2). Huolimatta siita, ettd prosessi kuvataan
usein lineaarisena mallina, tapahtuvat eri vaiheet rinnakkaisesti ja likkuminen
edestakaisin vaiheesta toiseen, tiettyja toimintoja kerraten, on tyypillista (Beckley
ym. 2017, 250). Koska yksittainen tuotekehitysprosessin vaihe rakentuu aina
edeltavan vaiheen varaan, on prosessille luonteenomaista vaikea ennustetta-
vuus: mikali esimerkiksi vaihe A ei toteudu suunnitelmien mukaisesti, muuttuvat

lahtokohdat vaiheen B suorittamiselle. Ennen prosessin aloittamista on kuitenkin
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arvioitava kehitystyon vaatiman tydon maara, kesto seka kustannukset kaytetta-

vissa olevien resurssien hahmottamiseksi. (Cantamessa & Montagna 2016, 232.)

tuotestrategia

¢

tuoteidean
maarittely

trendit markkina-analyysi raaka-aineet markkinointi
asiakastarve kilpailutilanne tuotantomenetelmat tuotanto ja arviointi
ideointi prototypointi

optimointi

KUVIO 2. Tuotekehitysprosessin malli (Huttu-Hiltunen ym. 1994, 43; Hietikko
2015, 47; Beckley ym. 2017, 251-257, muokattu)

Elintarvikkeen tuotekehitysprosessi alkaa kehitettavan tuoteidean maarittelylla.
On ensiarvoisen tarkeaa, etta tuotekehitystoiminta on linjassa organisaation tuo-
testrategian kanssa; taman vuoksi tuotestrategiaa voidaankin pitaa lahtokohtana
tuotekehitykselle. (Hietikko 2015, 47.) Puhuttaessa tuotekehitysprosessin kayn-
nistamisesta, ei strategia ole kuitenkaan ainoa uuden tuoteidean maarittelyvai-
hetta saateleva tekija. Nousevat kansalliset ja globaalit markkinatrendit on hyva
tunnistaa jo prosessin alkuvaiheessa, jotta uuden elintarvikkeen kannattavuutta
osataan arvioida tulevaisuussuuntautuneesti. Lisaksi riittdva asiakastuntemus on
tuotekehityksessa valttamatonta, silla se, missa maarin tuote kykenee vastaa-
maan kuluttajatarpeeseen, maarittaa lopulta tuotteen kysynnan. (Future Food tut-
kimus- ja tuotekehitysyksikkd 2017, 3-4, 9.) Asiakastarvetta voidaan kaytannossa
selvittdd havainnoinnin tai haastattelujen kautta. Tutkija voi lisaksi itse asettua
asiakkaan asemaan ja hyodyntaa kokemusperaista, henkilokohtaista tietoa tuot-

teen tai palvelun toimivuudesta. (Hietikko 2015, 62.)

Asiakastarpeen tunnistaminen toimii perustana tuotekehitysprosessin konsepti-
suunnitteluvaiheelle, jossa tavoiteltavia tuoteominaisuuksia arvioidaan tarkem-

min muun muassa analysoimalla kohdemarkkinoita seka vallitsevaa kilpailutilan-
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netta. Konseptisuunnittelussa tdsmennetaan myos tuotekehitykselle asetetut ta-
voitteet. Kilpailijakartoituksella voidaan tarkoittaa selvitysta samaan asiakastar-
peeseen vastaavista organisaatioista ja tuotteista. (Hietikko 2015, 61.) Kaytan-
non Kilpailija-analyysissa nimetaan kehitettavan tuotteen kanssa kilpailevat bran-
dit, niiden tarjoamat tuotteet ja palvelut, ja selvitetaan lisaksi naiden brandien
ajantasaista markkina-asemaa, heikkouksia ja vahvuuksia. Huomioitavaa on
myds kilpailevien brandien yleisesti herattama keskustelu ja kuluttajamielikuvat.
(Slade-Brooking 2016, 114.) Markkina-analyysissa maaritelladn sen sijaan uu-
delle tuotteelle sopiva markkinasektori seka tutkitaan visuaalisia yhdenmukai-
suuksia tyypillisissa kyseisen markkinasektorin tuotteissa. Samaan markkinasek-
toriin kuuluvia tuotteita yhdistavat esimerkiksi hintataso seka havaittavat paateki-

jat kuluttajien ostopaatosten taustalla. (Slade-Brooking 2016, 112, 122.)

Kaytannon tuotekehitykseen kuuluu joukko toimintoja, jotka voidaan nahda edel-
lytyksenad lanseeraukselle eli tuotteen markkinoille saattamiselle. Tassa vai-
heessa idea konkretisoidaan malliksi, jota muokkaamalla pystytaan saavutta-
maan myyntikelpoinen, turvallinen ja elintarvikelain mukainen tuote. (Beckley ym.
2017, 253-254.)

Osallistamalla kuluttaja kaytannon tuotekehitykseen testaamalla varhaisen tuo-
teprototyypin houkuttelevuutta esimerkiksi sisallon, pakkauksen ja nimen osalta,
tuotetta voidaan kehittaa kustannustehokkaasti markkinatarvetta paremmin vas-
taavaksi (Future Food tutkimus- ja tuotekehitysyksikkd 2017, 11). Beckley, Her-
zog ja Foley (2017) luokittelevat prototypoinnin yhdeksi tuotekehitysprosessin
kriittisimmista vaiheista. Prototypointi tarkoittaa tuoteprototyypin eli toimivan mal-
likappaleen kehittamista, jonka avulla testataan suunnittelun eri osa-alueiden on-
nistumista, havainnollistetaan tuotteen ominaisuuksia seka kerataan varhaista

kayttajapalautetta. (Beckley ym. 2017, 252.)

Elintarviketeollisuudessa prototyypin luominen mahdollistaa esimerkiksi raaka-
ainesuhteiden ja sailyvyyden optimoinnin. Optimointi on prototypoinnin kanssa
rinnakkaisesti kaytettava tekniikka, jonka avulla tehostetaan prototyypin kehitysta

seka varmistetaan tuotteen laatu ja turvallisuus. Elintarvikkeen optimointiin kuu-
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luu muun muassa hyllyian maarittdminen tuotteen mikrobisissa, ravitsemukselli-
sissa ja aistinvaraisesti havaittavissa ominaisuuksissa tapahtuvista muutoksista.
Hyllyian maarittamisen lisaksi tuoteturvallisuutta voidaan edistaa kestavilla
raaka-ainevalinnoilla, tuotantotavoilla ja teknologioilla. Optimoinnin onnistuminen
vaatii niin ikaan tuotannon arviointia suhteessa tiloihin, koneisiin, laitteisiin ja
osaamiseen. (Hirvonen, Niemitalo & Eerikainen 2010, 6; Beckley ym. 2017, 254—
255.) Kun prototyypista on korjattu testauksen aikana huomattuja puutteita, se on
valmis tuotantoon. Ennen lanseerausta valmiin tuotteen tulee olla toiminnallinen,
kestava ja valmistettavissa oleva seka vastata suunnittelussa asetettuihin tavoit-
teisiin. (Beckley ym. 2017, 254.)

Pysyakseen markkinoilla tuotetta on pystyttava myymaan kannattavia maaria.
Taman varmistamiseksi prototypoinnin tuloksena syntyneen valmiin tuotteen
houkuttelevuutta voidaan arvioida erilaisilla kuluttajatutkimuksilla, esimerkiksi va-
litulle kohderyhmalle suunnatun aistinvaraisen arvioinnin avulla. (Future Food tut-
kimus- ja tuotekehitysyksikkd 2017, 7; Rantila 2020.) Aistinvaraista arviointia voi-
daan toteuttaa muun muassa kotona elintarvikkeen todellisessa kayttoymparis-
tossa; jossa kuluttaja voi elintarvikkeen maun lisaksi arvioida tuotepakkauksen
kaytettavyytta annettujen kirjallisten ohjeiden mukaan. Elintarvikkeiden kohdalla
on otettava huomioon, etta tuotteen aistittavien ominaisuuksien merkitys koros-
tuu kuluttajalle. (Saint-Denis 2018, 21, 27.)

Elintarvikealan asiantuntijayritys Foodwest on asettanut lanseerauksen raja-ar-
voksi 60 prosenttia. Jos ostokiinnostuksessa jaadaan taman prosenttiluvun ala-
puolelle, olisi syyta harkita, lanseerataanko tuotetta sellaisenaan. Leivon leipo-
mon kaurasiemenpyorykoiden eli Boltsien reseptiikkaa muutettiin hieman yli 50
prosentin ostokiinnostuksen vuoksi vastaamaan paremmin kuluttajien tarpeisiin.
Tuotteeseen tehtyjen muutosten ansiosta ostokiinnostusprosentti nousi ja Bolt-
seista tuli vuoden 2019 myydyin uusi elintarvike S-ketjun ruokakaupoissa. (Pata-
rumpu 2019; Rantila 2020.)

Kaikkiaan toiminnan suunnitelmallisuus on lanseerauksessa tarkeaa, silla vai-

heeseen yleensa sidotaan uuden tuotteen nakyvyyden saavuttamiseksi paljon
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paaomaa. Siten tuotanto- ja toimitusketjun seka markkinoinnin toimivuuden tes-
taus tuoteprototyypin avulla, ovat kannattavuusnakodkulmasta kuluttajatutkimus-
ten lisaksi valttamattomia. Lanseeraussuunnitelma kasittda muun muassa budje-
tin, arvolupauksen maaritelman, tarkan kohdemarkkinan kuvauksen, markkinoin-
tiviestintasuunnitelman, hinnoittelu- ja julkistusstrategiat seka arviot mahdollisista
riskeistd. Menestyksekkaan lanseerauksen avulla voidaan rakentaa positiivista
brandimielikuvaa ja jopa ohjata markkinoiden kehitysta; taman edellyttaessa tuo-
tekehityksen, tuotannon ja myynnin ylittavaa tiedon siirtoa, jota markkinointi-
osasto johtaa. (Simula ym. 2010, 75-76, 77-80, 81-82.)

Lanseerausvaiheesta lahtien erilaisia markkinointiviestinnan keinoja ovat esimer-
kiksi tiedotustoiminta, menekinedistaminen, mainonta ja henkilokohtainen myyn-
tityd. Naiden osatekijoiden avulla saavutetaan kohdekuluttaja, samalla vaikuttaen
ostoprosessiin edistamalla tietoisuutta tuotteesta, sen ominaisuuksista seka he-
rattdmalla siita positiivisia mielikuvia. Lanseerausvaiheen vaikutus- ja viestinta-
keinojen kayton ensisijaisena tavoitteena on johtaa kuluttajan ensiostoon. (Rope
1999, 103-105.) Markkinointiviestinnasta uuden elintarvikkeen kilpailukeinona

kerrotaan enemman luvussa 5.

4.4 Verkostot

Uuden elintarvikealan yrittajan yhteistydoverkosto on monitahoinen (kuvio 3). Yri-
tyksen yhteistydkumppaneita ovat asiakkaiden ja kilpailijoiden lisdksi toimittajat,
alihankkijat, markkinointikanavan jasenet, omistajat, rahoittajat seka muut mah-
dolliset toimijat. Toimittajat myyvat yritykselle erilaisia hyodykkeita ja resursseja.
Alihankkijat ovat toimijoita, joiden ammattitaitoa voidaan hyddyntaa tietyissa toi-
minnoissa tai tuoteosissa. YhteistyOkumppaneita, kuten toimittajia ja alihankki-
joita valittaessa on tarkeaa analysoida kumppanin vahvuuksia ja heikkouksia, lii-
ketoiminnan kannattavuutta seka yhteistyOsta saatavia molemminpuolisia hyo-
tyja. Markkinointikanaviksi luokitellaan erilaiset myynti- ja jakeluyritykset: tukku-
ja vahittaiskaupat seka kuljetukseen ja varastointiin erikoistuneet yritykset. Omis-

tajat ja rahoittajat ovat tarpeen, kun yritys haluaa kasvaa. Myos valtio ja kunnat
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voivat toimia osaltaan yritystoiminnan tukijoina. (Bergstrom & Leppanen 2018,
70-71.)

Yritysten toiminnasta on tullut entista verkostoituneempaa. Taman takia myos
toimitusketjun johtamisesta on tullut tarkea osa liiketoimintaa. Sen avulla vahvis-
tetaan yhteistydokumppaneiden valista suhdetta ja varmistetaan toimitusketjun kil-
pailukyky muihin toimitusketjuihin verrattuna. Arvon luominen asiakkaalle on

koko verkoston yhteinen tehtava. (Armstrong, Parment & Kotler 2016, 22.)

kehitys-/mentorointipalvelu

liikeidean ostaja alkutuottaja/

\ / toimittaja
myynti- ja markkinointi-

tuotantolaitokset

yhtiot \ /
S

varastointipalvelut ———— @ — alihankkijat
keskusliikkeet / \

sopimusvalmistaja

tukku- ja vahittais-

. logistiset palvelut
kauppiaat 8 P

rahoittajat

KUVIO 3. Uuden elintarviketoimijan yhteistyéverkosto

Uuden luonnonkalaelintarvikeyrittajan aloittaessa toimintansa, voidaan yhtena
kriittisimmista yhteistyoverkoston osista pitaa luotettavaa suhdetta kalaraaka-ai-
neen toimittajaan, eli kalastajaan tai kalankasvattajayhtioon. Raaka-aineen va-
kaa saanti on elintarviketuotannon edellytys, ja toimitusmaarien on vastattava
tuotannon volyymia, eli kaytanndn valmistusprosessin edellyttamaa maaraa. Mita
suuremmalla volyymilla tuotantoa tehdaan, sita haastavammaksi kay luonnonka-
lan hankinta toimittajanakokulmasta. Tahan vaikuttaa muun muassa kalastajien

vahyys seka luonnonkalasaaliiden vaihteleva koko. Alkutuotannon liséksi erilai-
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set logistiikkaan liittyvat palvelut ovat luonnonkalayrittajalle elintarkeita, silla ka-
laraaka-aineen, erityisesti hauen riittava saatavuus on monen toimijan vastuulla.
(Setala 2020.) Koska luonnonkalan saatavuus ei ole yhta turvattua suhteessa
esimerkiksi kasvatettuun kalaan, tarvitsee tasaiseen myyntiin pyrkiva luonnonka-
laelintarvikeyrittdja myOs toimintaa tukevat sailytys- ja varastointiratkaisut. Esi-
merkiksi hauen kohdalla on varauduttava kasittelemaan suurempia raaka-aine-

eria muutaman kerran vuodessa. (Rantila 2020.)

Luonnonkalan kasittely kayttovalmiiksi elintarvikkeiksi vaatii yhteistyoverkostoon
tehokkaita tuotantolaitoksia seka riittavaa prosessiosaamista ja tydvoimaa. Han-
kintasopimuksia tehtaessa on huomioitava kalan heikko sailyvyys, erityisesti pil-
kottuna, mika myos lisaa tarvetta toimivalle sailontajarjestelmalle ja varastointiti-
loille. (Rantila 2020.) Valmiin tuotteen myynti kuluttajalle voi tapahtua useiden
erilaisten verkostojen valityksella, esimerkiksi suurempia tuote-eria voidaan
myyda tukkujen kautta. Erilaiset elintarvikkeen jakelua harjoittavat toimijat, kuten
kauppahallit seka keskusliikkeiden omistamissa hypermarketeissa toimivat kala-
altaat, voivat myyda volyymiltaan pienempia tuote-eria. (Setala 2020.) Alihankki-
joita voidaan palkata toteuttamaan jokin yrityksen liiketoiminto sellaisella osa-alu-
eella, jossa yrittdjalla ei ole kaytettavissa tarpeeksi resursseja, kuten tydvoimaa

tai osaamista (Tilastokeskus n.d.).

Jos elintarvikkeen valmistukseen tarvittavaa osaamista tai tuotantotiloja ei ole, on
vaihtoehtona markkinointiyhtion perustaminen. Tama tarkoittaa lahinna ideoiden
omistajuutta, jolloin jokin muu toimija, kdytanndssa sopimusvalmistaja, valmistaa
omissa tuotantolaitoksissaan markkinointiyhtion tuotekehittamaa elintarviketta.
Markkinointiyhtid saa yhteistyosta provisiota sopimusvalmistajan myymista tuot-
teista. Esimerkkind markkinointiyhtiosta voidaan pitda oluistaan tunnettua yri-
tysta, Brewcatsia. Heidan kehittamiaan oluita valmistavat tietyt pienpanimotoimi-
jat Suomessa ja Virossa, alihankintaverkoston toimijoiden myydessa tuotteet
maailmalle. (Jussila 2020.) Markkinointiyhtiona Brewcatsin paatoimena on sisal-
|6n tuottaminen muun muassa videoiden, blogikirjoitusten, podast-sarjan, oluen

valmistuskurssien, erilaisten tapahtumien seka yritystilaisuuksien kautta, minka
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lisdksi he tekevat markkinointityéta yhteistydopanimoilleen. (Brewcats 2020.) Toi-
sinaan my0s tuoteidean myyminen voi yrittdjan kannalta muodostua kannatta-

vimmaksi yhteistyovaihtoehdoksi. Idean myynnista lisaa seuraavassa luvussa.

4.5 Tuoteoikeudet

Uuden elintarvikkeen kaupallistamiseksi tunnistetaan nelja eri mahdollisuutta: li-
sensiointi, oman yrityksen perustaminen, yhteishanke seka idean myyminen (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2016). Kilpailutilanteen ja tuotteen markkinapotentiaalin
kartoittaminen, taloudellisten ja henkildkohtaisten resurssien arvioinnin ohella,
ovat edellytyksia kaupallistamisprosessin jatkamiseksi. Jos riskit jatkaa todetaan
hyotyja suuremmiksi, kannattaa idean eteenpain viemista harkita. (Patentti- ja re-
kisterihallitus 2016; Patentti- ja rekisterihallitus 2016.)

Lisensioinnilla tarkoitetaan kayttooikeuksien myontamista ja myymista uuteen
keksintédn. Osapuolet neuvottelevat sopimukselle ehdot, tai hyddyntavat vaihto-
ehtoisesti lisenssinantajan laatimia vakioehtoja. (Aalto-yliopisto 2019.) Lisensi-
ointia voidaan pitaa lisenssinomistajalle verrattain hyvana keinona saada tuo-
teideasta pitkaaikaista taloudellista hyotya, silla lisenssinhaltijoina toimivat
yleensa vakiintuneet yritykset, jotka vastaavat lisaksi tuotantoon ja markkinointiin
liittyvista riskeista (Patentti- ja rekisterihallitus 2016). Lisenssisopimukset voidaan
jakaa niin sanottuihin kuluttajasopimuksiin seka yritysten valisiin sopimuksiin.
Kun kuluttaja on lisenssin ostavana osapuolena, sovelletaan lisenssiin liittyvissa

ristiriitatilanteissa kuluttajansuojalakia. (Aalto-yliopisto 2019.)

Tuoteidean tai keksinndn suojaaminen patentin avulla voi vaikuttaa siihen, kuinka
todennakoisesti lisenssinhaltijat ovat kiinnostuneet lisenssisopimuksen tekemi-
sest3, tai kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan lisenssista. Patenttia pide-
taankin vahvana immateriaalioikeutena, ja silla on suuri yhteys lisenssisopimus-

ten syntymiseen. (Patentti- ja rekisterihallitus 2016.)
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Patentin haltijalla on yksinoikeus valmistaa, tarjota ja maahantuoda patentoitua
tuotetta tai hyddyntaa patentoitua menetelmaa tuotteen valmistamiseksi. Patent-
tihakemus sisaltaa patentoitavan tuotteen tai menetelman keksijan nimen seka
niin sanotut patenttivaatimukset, joihin kuuluu tarkka keksinnon ja patentoitavan
ominaisuuden kuvaus. Suomen patenttiviranomainen kasittelee kotimaassa teh-
dyt patenttihakemukset, jotka tehdaan aina kirjallisesti. Jotta patentti voidaan
myontaa, taytyy keksinnolla olla uutuusarvoa eli huomattavaa poikkeavuutta suh-
teessa ennen patenttihakemuksen jattamista tunnetuksi tulleisiin keksintoihin.
(Patenttilaki 550/1967.) Keksintdésaatidé (n.d.) huomauttaa, ettd keksinnén hyo-
dyntéaminen ei-kaupallisiin tai -ammattimaisiin tarkoituksiin on patentin voimassa-
olosta huolimatta sallittua. Patentti on liséksi kansallinen oikeus keksintoon, eli

Suomessa myodnnetty patentti ei ole voimassa ulkomailla. (Keksintésaatio n.d.)

Kun tuoteidea ei herata muiden toimijoiden kiinnostusta lisensiointiin, eika silla
ole suuryritysten nakokulmasta korkeita tuottomahdollisuuksia tai vahvaa paten-
tointistatusta, voi yrittajyydesta muodostua silloin paras vaihtoehto. Niin sanottu
startup-yrittajyys sopiikin erityisesti tietoteknologisten, edullisesti valmistettavissa
olevien ja tietylla tapaa marginaalisten tuotteiden kaupallistamiseen, jolloin myos
markkinoinnin merkitys korostuu. Eraanlaisena yrittajyytena voidaan lisaksi pitaa
yhteishanketta jonkin yrityksen, yksityishenkilon tai julkisen toimijan kanssa. Nai-
den yhteistyokumppaneiden tarjoamien resurssien seka asiantuntemuksen
avulla voidaan mahdollistaa tuoteidean kehitys ja liiketoiminnan jatkuvuus. (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2016.) Tuoteideasta mahdollisille yhteistydn osapuolille
puhuttaessa voidaan salassapitosopimukset allekirjoittamalla suojata tarkean tie-
don leviamista ulkopuolisille. Taman kaytannon avulla ennen kaikkea vahviste-
taan tuoteinnovaation kehittajan oikeuksia mutta myos luodaan tuoteidealle tur-

vallinen kasvuymparistd. (Rantila 2020.)

Tuoteidean myyntia voidaan harkita esimerkiksi silloin, kun idean merkittavyys
koetaan lyhyella aikavalilla suhteellisen pieneksi. Tuoteidean myydessaan kek-
sija vapautuu erilaisista omistajuuteen liittyvistd kustannuksista, kuten patentin
yllapidosta. Lisaksi myydysta ideasta saadaan rahallista vastinetta, vaikkakin
vaihtokaupan kannattavuutta eri osapuolille on etukateen vaikea ennustaa. (Pa-
tentti- ja rekisterihallitus 2016.)
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4.6 Riskienhallinta

Valtiovarainministerion julkaisun (2017) mukaan riski on epavarmuuden aiheut-
tamaa, odotetusta poikkeavaa vaikutusta tavoitteisiin. Niin ikaan riskin merkitta-
vyyden voidaan katsoa perustuvan sen todennakoisyyteen ja vaikutuksiin. (Julki-
sen hallinnon digitaalisen turvallisuuden johtoryhma 2017, 3.) Riskin vaikutukset

voivat olla joko negatiivisia, positiivisia tai jotain silta valilta (Hopkin 2018, 17).

Riskit on luokiteltu lyhyt- ja pitkaaikaisiin terveydellisiin, tuotannollisiin seka talou-
dellisiin osa-alueisiin. Tuotannolliset riskit kasittavat tuotantomaaria, tuotetun
elintarvikkeen laatua ja tuotantolinjaa. Elintarvikealalla koko tuotantoketjun hygie-
niataso on yksi merkittavimmista riskienarvioinnin kohteista, silla yksikin saastu-
nut tuote-era voi aiheuttaa vahinkoa ihmisten terveydelle laajallakin alueella. On-
nettomuudet, rahoitusriskit seka operatiiviset eli henkilostoon liittyvat ja strategi-
set eli senhetkiseen markkinatilanteeseen sidotut riskit ovat taloudellisia riskeja.

(Metropolia Ammattikorkeakoulu 2017.)

Riskianalyysissa tunnistetaan yksityiskohtaisesti elintarvikkeen koko elinkaareen
liittyvia riskeja seka arvioidaan niiden vaikutusten suuruutta ihmisiin, omaisuu-
teen ja ymparistdoon. Riskianalyysiin kuuluu mahdollisten tapahtumien syy-seu-
raussuhteiden seka niiden todennakdisyyksien pohdintaa. (Metropolia Ammatti-
korkeakoulu 2017.) Edelleen riskienhallinta on koko organisaation lapileikkaava
prosessi, joka perustuu riskianalyysiin, riskien merkitysten arviointiin ja riskien
pienentamiseen. Toiminnan avulla vahvistetaan esimerkiksi jarjestelman turvalli-
suutta, toimintavarmuutta seka tuottavuutta. (Metropolia Ammattikorkeakoulu
2017; Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2020.) Riskienhallintaa voidaan pitaa
my0s eraanlaisena yrityksen keinona valittaa kaikille sen sidosryhmille, etta se
on luotettava yhteistydkumppani. Elintarvikkeita valmistavasta yrityksesta puhut-
taessa erityisen tarkeaksi muodostuu yhteistydsuhteen kannattavuus keskusliik-
keiden nakodkulmasta katsottuna. (Sukula 2020.)

Riskienhallinnan tydkaluilla ja tekniikoilla mahdollistetaan yrityksen resurssien

suuntaaminen strategisesti merkittaviin osa-alueisiin (Hopkin 2018, 54). Erilaiset
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riskienhallinnan tydkaluina kaytettavat standardit, kuten SFS-ISO 31000, yhdis-
tavat toimintamallissaan riskienhallinnan yrityksen paatoksentekoon. Standardin
avulla voidaan koko organisaation tasolla tunnistaa, arvioida ja kasittaa riskien
seka asetettujen tavoitteiden valista vaikutussuhdetta. Niin ikdan muiden 1SOn
hallintajarjestelmastandardien kanssa yhteensopiva ISO 22000 auttaa elintarvi-
kealan toimijaa, sidosryhmat huomioon ottaen, turvaamaan elintarviketurvallisuu-
den. Standardi sisaltaa esimerkiksi kaksi johtamisen mallia, kuvaten tarkasti kriit-
tisia hallintapisteitd seka riskienhallinnan erityistuki- ja tukiohjelmia. (Suomen

Standardisoimisliitto n.d.)

Riskienhallinnan on oltava kiintea osa yrityksen toimintaa, koska talouden ilma-
piiri niin kansallisesti kuin maailmanlaajuisesti voi muuttua nopeastikin. Toisaalta
riskienhallinta vaatii valmiuksia henkiloston kouluttamiseen alati muuttuvien olo-
suhteiden varalta, mika tekee myos helposti omaksuttavista ohjeistuksista tar-
kean tyokalun riskienhallinnan onnistumiseksi. (Metropolia Ammattikorkeakoulu
2017.)

Riskienhallintaa voidaan toteuttaa myds SWOT-tyokalun avulla. SWOT-analyysi
on yrityselaman tyokalu tuotteen, palvelun tai brandin sisaisen ja ulkoisen mark-
kinaympariston seurantaa ja tarkkailua varten. Sisaistd markkinaymparistoa arvi-
oidaan tarkastelemalla kohteen vahvuuksia ja heikkouksia; ulkoista markkinaym-
paristda tutkitaan puolestaan mahdollisuuksien ja uhkien kautta. (Keller & Kotler
2015, 47-48.) Nelikenttataulukossa vahvuuksilla kuvataan etulydntiasemaa suh-
teessa kilpaileviin tuotteisiin. Vahvuuksina voidaan elintarvikkeen kohdalla pitaa
esimerkiksi laajoja myyntikanavia seka tuotantoprosessin kustannustehokkuutta.
Uhkien ja mahdollisuuksien voidaan katsoa liittyvan vahvasti yrityksen kaytossa
oleviin resursseihin, myynnin tasoon ja kasvuun seka kilpailuun. (Slade-Brooking
2016, 106—107.) Koska SWOT-analyysi auttaa tekijaansa hahmottamaan ajanta-
saista markkinatilannetta, voidaan menetelmaa hyodyntaa kattavasti yritystoi-
minnassa. Esimerkiksi Keller ja Kotler (2015) toteavat teoksessaan markkinointi-
johtamisesta, etta hyvin tehty mahdollisuus- ja riskikartoitus voi merkittavasti te-

hostaa organisaation markkinointiviestintaa. (Keller & Kotler 2015, 48.)
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5 MARKKINOINTI

Uuden elintarvikkeen markkinointi rakennetaan kestavaa ruoantuotannon tule-
vaisuutta ajatellen. Organisaation markkinointistrategia ohjaa yrityksen tuottei-
den kilpailukeinojen hyddyntamista. Yha verkostoituneemmassa ja kilpailukes-
keisemmassa yhteiskunnassa brandin menestys riippuu paljolti siita, miten hyvin
se pystyy argumentoimaan kuluttajalle paremmuutensa suhteessa Kkilpaili-

joihinsa.

5.1 Markkinoinnin vihrea suuntaus

Yksinkertaisimmillaan markkinointi on asiakkaiden mielenkiinnon herattamista
seka kannattavien asiakassuhteiden yllapitamista (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2016, 4). Vuorovaikutteisuus yrityksen seka sen asiakkaiden ja sidosryh-
mien valilla on tarkea osa nykyajan markkinointia, silla se mahdollistaa entista
paremman ymmarryksen siita, mihin suuntaan tarjontaa kannattaisi kehittaa
(Bergstrom & Leppanen 2018, 17). Menestyakseen markkinoijan on tiedettava
kilpailijoitaan paremmin, miten ihmiset kuluttavat ja millaisille tuotteille tai palve-

luille on silla hetkella tarvetta (Bergstrom & Leppanen 2018, 10).

Markkinoinnin kilpailukeinojen eli markkinointimixin avulla vastataan asiakkaiden
tarpeisiin seka luodaan, yllapidetaan, ohjaillaan ja tyydytetdan kysyntaa. Perin-
teinen 4P-malli yhdistaa tuotteen (product), hinnan (price), saatavuuden (place)
ja markkinointiviestinnan (promotion), mutta tuotelahtdisyytensa takia sita on pi-
detty vanhanaikaisena. 5P-malli ottaa lisaksi huomioon myds henkiloston (per-
sonnel, people). Edelleen laajennettuun 7P-malliin on lisatty viela toimintatavat ja
prosessit (processes) seka palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical evi-
dence). Varsinaisten kilpailukeinojen lisaksi yritys voi parantaa kilpailukykyaan
erilaisilla tekijoilla, esimerkiksi huolehtimalla kilpailijoitaan paremmin suhteistaan
jalleenmyyjiin. Kilpailukeinoihin liittyvat toimenpiteet tulee yhtenaistaa niin mark-
kinointisuunnitelmassa kuin yrityksen strategialinjauksissa, jotta niista saatava
hyoty olisi mahdollisimman suuri. (Bergstréom & Leppanen 2018, 125-126.)
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Myos kestavyyden periaatteiden voidaan katsoa ohjaavan markkinoinnin kilpai-
lukeinojen strategista suunnittelua. Kestavyyden liittdminen osaksi kilpailukeinoja
onkin nykyaikana pikemminkin edellytys kuin suositeltava toimintatapa kuluttajien
tehdessa entista ymparistotietoisempia valintoja. Kestavasti toteutettu markki-
nointimix, eli niin sanottu vihrea markkinointimix, perustuu yrityksen brandinaky-
vyyden saavuttamiseen etenkin toiminnan uskottavuudella, luotettavuudella seka
lapinakyvyydella, ottaen huomioon kaikki kilpailukykyyn vaikuttavat tekijat ympa-
ristdvaikutuksineen. (Padhy & Vishnoi 2015, 34.)

Vihrea eli kestava markkinointi pyrkii vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymi-
seen synnyttamalla ja vakiinnuttamalla ymparistoystavallisia elamantapoja (Lill-
berg & Mattila 2020, 7). lannuzzin (2018) mukaan vihreasta markkinoinnista on
tulossa markkinoinnin paasuuntaus, joka koskee kaikkia aloja ja tuotteita (lan-
nuzzi 2018, 173). Maailmanlaajuisesti tarkasteltuna 65 prosentille kuluttajista il-
mastonmuutoksen torjunta onkin koronaviruksen jalkeisen talouden elpymisen
keskidssa (Ipsos 2020). Vuonna 2035 maailman arvokkaimmat brandit tulevat
menestymaan globalisaation, digitalisaation seka ilmastonmuutoksen torjunnan

tarjoamien mahdollisuuksien puitteissa (Lillberg & Mattila 2020, 200).

5.2 Brandi

Brandi on kilpailukeino, jonka teho perustuu asiakkaiden kasityksiin yrityksen
tuottamasta arvosta (Uusitalo 2014, 15). Markkinoinnin vaikuttavuuden asiantun-
tijoiden Peter Fieldin ja Les Binet'n (2017) mukaan brandinrakennus on tuotta-
vampaa kuin myynnin hetkittainen aktivointi. Brandinrakennus tarkoittaa kulutta-
jien mielensisaisten rakenteiden, kuten assosiaatioiden, muistojen ja uskomusten
luomista, joiden avulla altistetaan valitsemaan tietyn valmistajan tuote toisen si-
jaan. Tama vaatii tunteisiin vetoavaa sisaltoa, paljon toistoja seka laajalle ulottu-
van median hyodyntamista. Tarkoituksena on saada mahdollisimman monet ku-
luttajat kilnnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista ja lopulta ostamaan niita.
(Binet & Field 2017, 11-12.)
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Pelkkiin mielikuviin keskittyminen brandinrakennuksessa voi ajaa yrityksen kau-
emmas tuotteen tai palvelun kayttajasta. Vahvaa brandia rakennetaankin hio-
malla yrityksen tuotteita ja palveluita niin, ettd asiakkaan arvokasitys vahvistuu.
(Uusitalo 2014, 22-23.) Vahvojen brandien tuotteista tai palveluista ollaan val-
miita maksamaan enemman, mika nakyy myos pitkan tahtaimen kannattavuu-
dessa (Binet & Field 2019, 7). Brandia rakentamalla saavutetaan siis seka hinta-
etta volyymipreemiota eli kuluttajien maksuvalmiutta ja asiakaskunnan maaran
kasvua (Lillberg & Mattila 2020, 35).

Markkinoilla olevat brandit voidaan Slade-Brookingin (2016) mukaan jakaa kol-
men suuremman markkinasektorin toimijoihin: niin sanottuun economy-sektoriin,
keskiluokkaan seka premium- eli luksussektorin tuotteisiin. Paasaantoisesti tiet-
tyyn markkinasektoriin suuntautuminen on strateginen valinta, silla eri sektorit
vastaavat hyvinkin erilaisiin ostotarpeisiin. Economy-sektorin brandit ja tuotteet
tayttavat kuluttajakunnan paivittaisia perustarpeita, ja niiden suurin kilpailuvaltti
on edullinen myyntihinta. Toisen sektorin tuotteet on puolestaan suunnattu kes-
kituloisille, joiden voidaan ajatella perustavan ostopaatoksensa hinnan lisaksi
myOs laatuun. Oman sektorinsa muodostavat luksustuotteet, jotka yhdistetaan
tyypillisesti varakkuuteen. Luksustuotteet eivat ole valttamattomia hyodykkeita,
mutta ne herattavat ostokiinnostusta vetoamalla tiettyyn elamantapaan ja syvem-

piin merkityksiin, kuten statukseen. (Slade-Brooking 2016, 110-112.)

Yhtalaisten ostoperusteiden lisaksi myos visuaalisia yhdenmukaisuuksia on ha-
vaittavissa tiettyjen sektorien brandeissa. Economy- ja luksussektorin brandeilla
on taipumusta suosia yksinkertaisuutta niin vareissa kuin muodoissakin, mutta
economy-sektorista poiketen, korostavat luksusbrandit ulosannissaan enemman
tarinoita esimerkiksi kayttamiensa raaka-aineiden alkuperasta. Keskiluokan
brandeja ja tuotteita voidaan sen sijaan pitaa yleisesti ottaen varikkaampina ja
koristeellisempina. Tassa sektorissa myos kuvitusta hyddynnetaan eniten.
(Slade-Brooking 2016, 111-112.) Jotta brandi voisi menestya suhteessa saman
sektorin muihin tuotteisiin, on kohdesektorin tyyppiominaisuudet tarkeaa hahmot-

taa uutta brandia lanseerattaessa.

Maine on osa brandia, ja se voidaan maaritella yhteison seka sen sidosryhmien

kokonaiskasitykseksi yrityksesta ja sen toiminnasta. Maine tietysta yrityksesta
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syntyy erityisesti ihmisten valisessa kokemusten vaihdossa. Erottuva yritystarina
on yksi maineen rakentamisen tyokaluista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016,
40-41.) Esimerkiksi tarina pizzeriayrittaja Siva Parlarista vegaanisen Voner-ke-
babin keksijana on tuonut brandille tunnettuutta (Suomen Yrittajat 2019). Yritys-
tarinan lisaksi mainetta vahvistetaan myos esimerkiksi tarttuvan sloganin ja logon
avulla (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 40—41).

Perusteellisen mainetyon tekeminen edellyttaa yhteison arvojen seka yrityksen
tehtavan ja tavoitteen syvallista pohdintaa. Yhteison perusolemuksen eli identi-
teetin tiedostaminen ja organisaatiokulttuurin eli yhteisten traditioiden, toiminta-
tapojen ja arvojen yllapitaminen edesauttavat hyvan maineen luomista. Toimiva
mainestrategia valittyy sidosryhmille ennen kaikkea johdonmukaisuutena. Koke-
musta johdonmukaisuudesta edesauttavat esimerkiksi sidosryhmien tasapuoli-
nen kohtelu, viimeistellyt sisallot seka selkeat viestintdsuunnitelmat. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2016, 40—41.)

Binet'n ja Fieldin (2019) mukaan brandit kasvavat ensisijaisesti saamalla jalansi-
jaa markkinoilla. Esimerkiksi mainonta tehostaa myyntia silloin, kun tunteet vai-
kuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Myyntia aktivoidaan kuitenkin paremmin ku-
luttajien harkintakykyyn vetoamalla. Mita enemman ostopaatokseen kulutetaan
aikaa, sita tehottomammaksi mainonta muuttuu, ellei silla ole tarkasti mietittya
sanomaa. Siksi esimerkiksi ajankohtaiseen tutkimustietoon perustuvien faktojen
tarjoamista voidaan pitaa yhtena tarkeimmista brandin rakennusvalineista. (Binet
& Field 2019, 25.)

Nielsenin tekeman kuluttajien asenteiden ja ostotoiminnan valisia yhteyksia sel-
vittdvan mielipidetutkimuksen mukaan 62 prosenttia vastaajista piti brandiluotta-
musta tarkeana tekijana ostopaatosta tehtaessa. Kestavan kehityksen nakokul-
masta tehtyyn tutkimukseen osallistui 30 000 kuluttajaa 60 eri maasta. Tuotteen
terveytta ja hyvinvointia edistavat ominaisuudet vaikuttivat ostopaatokseen 59
prosentilla tutkimukseen osallistuneista. Jopa 66 prosenttia oli valmis maksa-
maan enemman kestavaa kehitysta tukevasta brandista tai tuotteesta. (The Niel-

sen Company 2015, 5.)
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5.3 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Luvussa 4 kerrottiin uuden tuotteen lanseerausvaiheen vaikutus- ja viestintakei-
noista, joiden avulla on tarkoitus myotavaikuttaa kuluttajan ensiostoon. Ensioston
jalkeen yha merkittavammaksi muodostuu se, kuinka kuluttaja saadaan valitse-
maan tuote toistuvasti. Taman voidaan katsoa perustuvan johdonmukaiseen
tuotteen arvon kommunikointiin, tarkoittaen esimerkiksi tuotteen laadusta puhut-
taessa sita, etta tuotteen todelliset laatuominaisuudet vastaavat kuluttajan laa-
tuun liittyvia arvo-odotuksia. Tuotteessa tai yritystoiminnassa olevien puutteiden
korjaaminen markkinointiviestinnalla ei ole kannattavaa, silla talldin resursseja
kohdennetaan kauemmas varsinaisista arvoa tuottavista lahteista. (Uusitalo
2014, 85.)

Silla, kuinka selkeasti arvo pystytdan kommunikoimaan kuluttajille, on suuri mer-
kitys myos vihrean markkinoinnin tehokkuudelle. Vihrean markkinoinnin avulla
kuluttajalle tehdaan selvaksi, miten tuotteella tai palvelulla pystytaan vastaamaan
taman tarpeeseen ilmastonmuutoksen torjumiseksi. Kertomalla konkreettisia lu-
kuja tuotteen ymparistovaikutuksista, kuten raaka-ainekaytosta, kasvihuonekaa-
supaastoista seka kemikaaleista, voidaan vedota erityisesti ymparistotietoisiin
asiakkaisiin. Yksi viestinnan keinoista on luoda tuotteille ymparistoprofiilit, joihin
voidaan tiivistaa tuotteisiin tehdyt parannukset. Niiden avulla yritys voi myos
osoittaa sitoutumisensa ymparistonsuojeluun. Tuotteen ymparistoystavallisyytta
voidaan edelleen perustella kayttamalla pakkauksissa kuluttajien tunnistamia ym-
paristomerkkeja. (lannuzzi 2018, 237-238.)

Avoimuus kommunikoida tuotteessa kaytetyista materiaaleista voi edistaa yrityk-
sen uskottavuutta. Vapaaehtoisen lisatiedon tarjoamisen uskotaan lisaksi kasvat-
tavan yritysta kohtaan koettua luottamusta. Esimerkiksi kenkavalmistaja Timber-
landin Earthkeepers-tuoteperhe on onnistuttu profiloimaan kestavammaksi valin-
naksi kommunikoimalla tuotteiden kierratettyjen ja luonnonmukaisten materiaa-
lien prosenttiosuuksista ja jopa nahan parkitsemisprosessista. (lannuzzi 2018,
236-238.)
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Myés ruoka-alan toimijat viestivat nettisivuillaan toimenpiteistdan ympariston hy-
vaksi. Vastuullisuuden lapinakyvyydesta onkin tullut ilmastotietoisessa yhteis-
kunnassa yksi markkinoinnin tehokkaimmista tyokaluista. Jarki Sarki -yrityksen
nettisivuilla "ymparisté & arvot”, argumentoidaan toiminnan ymparistdystavalli-
syytta lukuisin eri vaittein. Kalastus mahdollistaa esimerkiksi vesistoja rehevoit-
tavan fosforin kiertoa, mika edesauttaa veden laadun paranemista ja kalaston
monipuolistumista. Sivustolla mainitaan myo6s aurinko- ja tuulisahkon kaytosta
tuotannossa, luomuviljelysta seka maatilan FSC-sertifioiduista metsista, joita hoi-

detaan kestavyyden osa-alueiden kriteerien mukaisesti. (Jarki Sarki n.d.)

Ruotsalaisen kaurajuomavalmistaja Oatlyn nettisivujen etusivulla kerrotaan ve-
toomuksesta, jonka yritys teki saadakseen kaikkiin Saksassa myytaviin elintarvi-
kepakkauksiin hiilidioksidiekvivalenttien maaran, eli koko tuotannon aiheuttaman
ilmastovaikutuksen. Yrityksen tavoitteena on haastaa koko ruokateollisuus nayt-
tamaan omat lukunsa maailmanlaajuisen ymparistohyddyn maksimoimiseksi.
Tata tavoitetta edistetaan yhteistydossa paatoksentekijoiden, yritysjohtajien ja il-

mastotieteilijdiden kanssa. (Oatly 2020.)

Uusitalon (2014) mukaan markkinointiviestinnan sisaltd seka sisallon kiinnosta-
vuus kohderyhmalle ovatkin mediapanostusten tehoon eniten vaikuttavia teki-
j6ita. Kun tarkasti harkittu sisaltdé fokusoidaan kohderyhmien kayttamiin kanaviin,
toimii markkinointiviestinta huomioarvoa nostavassa roolissa. Niin ikaan han mai-
nitsee integroidun markkinoinnin, eli erilaisiin sosiaalisen median kanaviin ydin-
viestiltaan yhdenmukaistetun markkinointiviestinnan keinoksi aktivoida kuluttajia
entista kokonaisvaltaisemmin. (Uusitalo 2014, 86—87.) Ajankohtaiseksi aiheeksi
on lisaksi noussut vaikuttajamarkkinoinnin merkitys tuotteen kayttajakohderyh-
man tavoittamisessa. Kaupalliseksikin yhteistyoksi kutsuttu vaikuttajamarkki-
nointi perustuu vaikuttajan henkilébrandin seka sosiaalisessa mediassa luotujen
verkostojen voimaan: vaikuttajan suositellessa jotakin tuotetta, voidaan myos ta-
man elamantapaa ihailevien seuraajien ajatella kuuluvan tuotteen kayttajakohde-

ryhmaan. (Otavamedia Oy n.d.)
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6 CASE KALATUOTEPERHE X

Tassa luvussa esitellaan Tampereen ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoi-
den kehittama luonnonkalatuoteperhe, seka kuvataan tuotteiden kehitysprosessi
innovaatioiden synnysta tuotetestaukseen ja palautteen keraamiseen asti. Ta-
man lisaksi luvussa kaydaan lapi Seindjoen ammattikorkeakoulun jarjestaman
Food Business Challenge -ruokainnovaatiokilpailun kulku kilpailun voittaneen

tuoteperheen osalta.

6.1 Luonnonkalamenu kehittamistehtavana Catering Studiolle

Tuoteperhe X on Tampereen ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan opiske-
lijoiden kehittdma, kotimaisista raaka-aineista valmistettu kalatuoteperhe. Tuo-
teinnovaatioiden taustalla on TAMKin Catering Studiolle kehittamistyona laadittu
luonnonkalamenu, jossa hyddynnettiin niin sanottujen jalokalojen sijaan kotimai-
sia, yleisesti aliarvostettuja kalalajeja. Menun tarkoituksena oli kehittaa Catering
Studion kestavaa brandia palvelutarjontaa monipuolistamalla; annoksia voidaan
hyodyntaa paitsi menupakettina erilaisissa asiakastilaisuuksissa, mutta myos esi-
merkiksi ruoanlaittokursseilla. Catering Studiolla tarkoitetaan TAMKin sisaista or-
ganisaatiota, joka tarjoaa erilaisia ruokapalveluja korkeakouluyhteison opiskeli-
joiden ja henkilokunnan lisaksi myos ulkopuolisille asiakkaille. (Tampereen kor-

keakouluyhteis6 n.d.)

Edella todettiin, etta useiden kotimaisten luonnonkalalajien pyyntia olisi monelta
osin tarpeellista lisata tulevaisuudessa. Tahan tietoon nojaten, nostettiin tuotein-
novaatioidenkin paaraaka-aineiksi hauki ja silakka. Paaraaka-aineiden valinta ei
tassa vaiheessa kuitenkaan perustunut tieteelliseen tutkimukseen, vaan henkilo-
kohtaisiin havaintoihin kuluttajakunnassa vallitsevista asenteista ja mielikuvista
tiettyja kalalajeja kohtaan. Tarkeimmat ideointia ohjanneet hypoteesit olivat, etta
kotimaista luonnonkalaa ja luonnonkalatuotteita pidetaan erityisesti tuontilohen

rinnalla kalliina, mauttomina seka vaivalloisina valmistaa saannollisesti koti-
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oloissa. Ratkaisuna naihin ongelmiin, pyrittiin uusista kalatuotteista tekemaan ku-
luttajalle mahdollisimman kayttovalmiita ja maukkaita. Suunnittelussa huomioitiin
lisaksi vallitsevat ruokatrendit, joissa yhdistyvat niin kansalliset kuin kansainvali-
set vaikutteet. Tuoteinnovoinnin paatavoitteena oli kehittdaa nykymarkkinoiden
tarpeita vastaavia kalaelintarvikkeita ja auttaa kuluttajaa lisdamaan kalaa ruoka-
valioonsa. Ennakkoluulojen poistaminen nahtiin haasteena, jonka ratkaiseminen

mahdollistaisi kestavamman kuluttamisen Suomessa.

6.2 Reseptien vakiointi ja arviointi

Reseptien kaytannon testausta ja arviointia suoritettiin tammikuussa 2020 Cate-
ring Studion opetuskeittidlla. Haukea ja silakkaa valmistettiin useilla eri menetel-
milla ja tutkittiin, mitka suolaiset ja makeat raaka-aineet, komponentit ja tekstuurit
toimivat ominaismaultaan mietojen kalalajien kanssa. Tassa vaiheessa prosessia
kokeiltiin 1ahinna eri komponenttien yhdistelmia sen sijaan, etta olisi pyritty luo-
maan valmiita annoksia. Kotimaisuuden kriteeri rajasi menun makupalettia jonkin
verran, esimerkiksi sitrushedelmia, suklaata, kahvia ja tiettyja mausteita ei voitu

lainkaan kayttaa.

Arvioinnin tulokset ja tehdyt huomiot kirjattiin arviointitaulukkoon, jossa tarkastel-
tiin eri tuotteiden ja komponenttien ulkonakoa ja houkuttelevuutta, makua, teks-
tuuria seka kokonaisten annosten osalta yhteensopivuutta eri komponenttien va-
lilla. Yhtalaisen taulukkomallin hyddyntaminen mahdollisti jarjestelmallisen tuote-
vertailun. MyOs eri ominaisuuksista annetut kokonaisarvosanat helpottivat kom-

ponenttien toimivuuden tarkastelua suhteessa toisiinsa.

Koska kehittdmistyon tarkoituksena oli laatia valmis menupaketti Catering Stu-
dion kayttoon, oli menua tarpeellista testata ennen kayttoonottoa. Maistelutilai-
suus jarjestettiin helmikuussa 2020 paaasiassa palveluliiketoiminnan koulutuk-
sen opettajista koostuvalle asiantuntijaryhmalle asiakasymmarryksen lisaa-
miseksi. Tilaisuudessa hyddynnettiin liséksi tarinallistamista eli tarinalahtoista

palvelumuotoilua, jonka avulla kehitetdan kokonaisvaltaisia palvelukokemuksia
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seka luodaan asiakkaalle lisdarvoa elamysten kautta (Kalliomaki 2014, 14). Tilai-
suuden edetessa vieraille esimerkiksi kerrottiin annoksista ja niissa kaytetyista
kalalajeista, kalan ravitsemuksellisista hyodyista seka kotimaisen kalansyonnin
eduista ymparistolle ja jarviluonnolle. Vieraat osallistettiin myos sisallon luomi-
seen muun muassa avoimen keskustelun ja aivoriihen kautta. Keskustelujen
avulla kerattiin tietoa luonnonkalan kulutukseen liittyvista ennakkoasenteista. Ai-
voriihi eli ideointitydpaja on luova ongelmanratkaisumenetelma, jossa ryhma
ideoi vetajan johdolla I0ytaakseen yhdessa ratkaisun johonkin tiettyyn ongelmaan
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 160). Asiakaspalautetta kerattiin erillisen ar-

viointilomakkeen avulla.

IdeointityOpajan tuloksissa korostui vaikuttajamarkkinointi, jonka vaikutus luon-
nonkalan kayton edistamisessa ruokapalvelualalla koettiin merkittavaksi. Positii-
visten mielikuvien luomista mainonnan avulla seka henkilokohtaista myyntityota
pidettiin myos hyvina keinoina negatiivisten asenteiden muuttamiseksi kuluttajien
keskuudessa. Lisaksi tiedon ja tarinoiden jakamisen merkitysta korostettiin mark-

kinointiviestinnan keinoina.

Arviointilomakkeen analysoinnissa selvisi, etta aasialaisia vaikutteita seka maus-
teisuutta pidettiin annoksissa houkuttelevina. Lisaksi kehittamistyossa havaittiin,
etta rakenteeltaan pehmea kala on parhaimmillaan joko rapeaksi kypsennettyna
tai tarjoiltuna yhdessa rakennetta tuovan elementin kanssa. Kalan todettiin myos
sopivan yhteen rasvaisuutta taittavien raikkaiden ja kevyiden komponenttien

kanssa.

6.3 Food Business Challenge 2020 -innovaatiokilpailu Seindjoella

Catering Studiolle laaditun luonnonkalamenun kaupallisimmiksi osoittautuneilla
tuoteideoilla (kuva 1) osallistuttiin Food Business Challenge -kilpailuun, joka on
Seindjoen ammattikorkeakoulun jarjestama, korkeakouluopiskelijoille suunnattu
valtakunnallinen liikeideakilpailu. Kilpailussa etsitdan kestavia ruoka-alan inno-

vaatioita. Ruokaketjun asiantuntijoista ja yrityshenkildista koostuva tuomaristo ar-
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vioi kilpailuideoita uutuusarvon, innovatiivisuuden, skaalautuvuuden ja asiakas-
lahtdisuuden mukaan. (Ruokaprovinssi 2020.) Finaalipaikan luonnonkalatuote-
perheelle varmisti aiheen ajankohtaisuus, vastaavanlaisten kalaelintarvikkeiden

kysynnan lisaantyminen seka liikeidean ymparisto- ja kuluttajalahtoisyys.

Finaaliin valmistauduttiin laatimalla tuomaristolle liikeidean esitteleva myyntipuhe
seka markkinointivideo. Finaalia varten tuotteille laadittiin hinta-arviot, jotka poh-
jautuivat tuotteista laadittuihin annoskorttilaskelmiin. Hinnoittelua vaikeutti erityi-
sesti erilaisten tuotanto- ja henkilostokustannusten todenmukainen arviointi,
mutta lisaksi se, ettd annoskorttilaskelmat laadittiin vahittaiskaupan hinnoilla.
Mahdollisen elintarvikepakkauksen kriteereiksi mainittiin esimerkiksi materiaalin
niukkuus, kierratettavyys ja havitettavyys seka ekologinen turvallisuus. Elintarvik-
keiden kaupallistamista ajatellen laadittiin nelja asiakasprofiilia, joiden avulla et-
sittiin argumentteja tuotteiden kysynnalle. Erityisesti helppokayttdisyyden, ympa-

ristoystavallisyyden ja monipuolisten makujen ajateltiin vetoavan kuluttajiin.

KUVA 1. Food Business Challenge 2020 -kilpailutuotteet (Kumpulainen 2020)

Finaalissa viela erityishuomiota vaativiksi seikoiksi osoittautuivat kalatuotteiden
sailyvyystekijat, hinnoittelu seka kilpailussa kaytettyyn termistéon liittyvat muoto-

seikat. Kilpailuun osallistuminen osoitti kalatuoteperheen kaupallisen potentiaalin
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mutta myds jatkotutkimuksen tarpeen. Vaikka innovaatioiden tuoteominaisuudet
perustuvatkin palveluliiketoiminnan opiskelijoiden havaintoihin alasta ja kulutta-
jien tarpeista, taytyy tuotteiden todellista kysyntaa ja kilpailukykya tutkia. Selvi-
tysta vaatii esimerkiksi tuoteperheen ostajakunta ja se, tekevatko he todella os-

topaatoksensa perustuen edella kuvattuihin arvoihin.
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Taman tutkimusosion paatavoitteena on kalatuoteperhe X:n kilpailutilanteen,
kaupallistamisprosessin seka todellisen asiakastarpeen selvittaminen kattavan
kaupallistamissuunnitelman laatimiseksi. Tassa luvussa selvitetaan tieteellisen
tutkimusprosessin teoriaa ja pohjustetaan markkinatutkimuksessa kaytettyjen
menetelmien valintaa. Lisaksi tehty tutkimustyo kuvataan kokonaisuutena lahto-

kohtien selvittamisesta analysointimenetelmien valintaan saakka.

7.1 Tutkimusprosessi

Kekaleen ja Puusan (2020) mukaan tutkimuksen kokonaisuus muodostuu tie-
teenfilosofisista taustaoletuksista, teoreettisesta viitekehyksesta, tutkimuksen Ia-
hestymistavasta ja kaytetyista aineiston hankinta- ja analysointimenetelmista, tut-
kittavan ilmién ollessa tutkimuksen keskiossa (Kekale & Puusa 2020, 40). Tutki-
muksen tieteellisyydelle on tiettyja kriteereja: tutkimuksen on muun muassa tuo-
tettava uutta tietoa, tai vaihtoehtoisesti hyodynnettava olemassa olevaa tietoa
uudella tavalla, mutta oltava lisaksi tietylla tavalla yleishyodyllinen, eli muitakin
tahoja kuin tutkimuksen tekijaa hyodyttava. Tieteellinen tutkimus toteutetaan aina
tarkoin harkittuja ja perusteltuja menetelmia hyédyntaen. (Vilkka 2015, 19, 21,
24.)

Edelleen tutkimus- ja kehittamistyo voidaan luokitella kolmeen eri rynmaan; pe-
rustutkimukseen, soveltavaan tutkimukseen ja kehittamistyohon, joita voidaan
myds yhdistella tutkimuskohteen mukaan. Perustutkimuksella halutaan muodos-
taa ja vahvistaa uutta tietoa luomalla hypoteeseja ja teorioita, kun soveltavassa
tutkimuksessa uutta tietoa hyddynnetaan kaytanndn sovelluksissa. (Suomen vi-
rallinen tilasto n.d.) Tutkimuksellisen kehitystydn paamaarana taas on aina jonkin
tuotteen, prosessin tai menetelman kehittaminen, jota tuetaan seka kaytannosta
esiin nousevan tiedon kuin tieteeseen perustuvan teorian avulla (Ojasalo ym.
2015, 18). Teoriaan nojaten, voidaan tata tutkimusta pitaa kaytannon kehittamis-

tyona.
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Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2015) jakavat tutkimuksellisen kehitystyon proses-
sin kuuteen kriittiseen vaiheeseen (kuvio 4). Kehittdmiskohteen selked maaritta-
minen ja kehittdmiskohteeseen perehtyminen seka tavoitteiden asettaminen ovat
tutkimustyo6ta kantavia seikkoja. Kriittisyys, analyyttisyys, jarjestelmallisyys ja eet-
tisyys ovat puolestaan tutkimuksen luotettavuutta edistavia tekijoita, jotka on huo-
mioitava prosessin jokaisessa vaiheessa. (Ojasalo ym. 2015, 24).

1. kehittamiskohteen

voitteiden
[EEE Tl

5. kehittamishankkeen kriittisyys

; P& pi =11 2. kehittamiskohteeseen
toteuttaminen jarjestelmallisyys

perehtyminen teoriassa
ja kaytannossa

jajulkistaminen analyyttisyys
eri muodoissa eettisyys

4. tietoperustan 3. kehittamistehtavan
laatiminen madrittaminen ja
seka lahestymistavan kehittamiskohteen
ja menetelmien rajaaminen
suunnittelu

KUVIO 4. Tutkimuksellisen kehitystydn prosessi (Ojasalo ym. 2015, 24, muo-
kattu)

Taman tutkimuksen voidaan katsoa olevan prosessikaavion neljannessa vai-
heessa, jossa tutkimuksessa hyodynnettavan tietoperustan koonnin lisaksi vali-
taan tutkimuksen tavoitteita tukeva lahestymistapa, tutkimusstrategia seka kay-
tettavat tutkimusmenetelmat. Vaiheet yksi, kaksi ja kolme on kaytanndssa kayty
lapi edellisessa luvussa kuvatun kehittamistehtavan seka Food Business Chal-
lenge 2020 -innovaatiokilpailun yhteydessa. Esimerkiksi kehittamistehtavan to-
teutus sisalsi tiedonhakua ja tuotetestausta, ruokainnovaatiokilpailussa kilpailu-
tuotteiden ja aiheen rajaus puolestaan maaritti tuotekehityksen tavoitteita. Tutki-

muksen tietoperusta on esitetty taman opinnaytteen teoriaviitekehyksessa.
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7.2 Tutkimuksen lahestymistapa, strategiat ja menetelmat

Tutkimuksen lahestymistapa voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen, eli maaral-
linen tai laadullinen, tai yhdistelma molempia. Maarallinen tutkimus testaa usein
tiettyja hypoteeseja, tuottaa numeerisia tutkimustuloksia ja edellyttaa tavallisesti
vain vahaista kontaktia tutkijan ja tutkittavien valilla. (Puusa & Juuti 2020, 75.)
Maarallisessa tutkimuksessa suuresta joukosta ihmisia halutaan tehda yleistavia
johtopaatdksia (Queirds, Faria & Almeida 2017, 369). Laadullinen tutkimus sopii
puolestaan tapauksiin, joissa tyypillisimpana pyrkimyksena on ymmartaa ilmiota
tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kokemusmaailmasta kasin. Ymmarta-
misen lisaksi laadullisella tutkimuksella voidaan myds kuvata ja tulkita ilmiota tai
kyseenalaistaa sita. Laadullisten tutkimusmenetelmien kaytto edellyttaa tutkijalta
vaivannakoa ja perehtymista tutkittavaan aiheeseen. (Puusa & Juuti 2020, 9, 77,
80.)

Tutkimusotteen avulla tasmennetaan tutkimuksen luonnetta. Tutkimusote voi laa-
dullisessa tutkimuksessa olla esimerkiksi narratiivinen, jolloin tutkimuksen koh-
teen kertomukset toimivat todellisuuden ilmentgjina, eivatka objektiivisesti todetut
tosiasiat ohjaa merkitysten luomista. (Puusa & Juuti 2020, 9; Puusa, Hanninen &
Monkkdnen 2020, 216-217.) Kaytannonlaheisessa toimintatutkimuksessa tutki-
jan seka tutkittavan yhteistyd on merkittavassa roolissa muutosprosessin edista-
miseksi (Salmons 2016, 10). Konstruktiiviseen tutkimusotteeseen liittyy olennai-
sesti konkreettisen, kaytanndssa toimivan mallin kehittaminen teoreettisen tiedon
avulla. Konstruktiivisesta tutkimuksesta saatu hyoty mitataankin seka teorian etta
kaytannon tasoilla. (Smeds 2015.) Tapaustutkimuksessa huomio keskitetaan ta-
vallisimmin yhteen kohteeseen, jota tarkastellaan yksityiskohtaisesti sille ominai-
sessa toimintaymparistdossa. Tavoitteena on kasittda kohde syvallisesti yleista-
matta tutkimustuloksia, vaikka tyota tehdessa vastaavanlaisiin tutkimuksiin sovel-
tuvaa tietoa voikin nousta esiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006;
Vilkka 2015, 100).

Tassa tutkimuksessa voidaan katsoa olevan lahinna tapaustutkimuksen piirteita.
Tutkimustyolla tavoitellaan tuotteistamisprosessin mallintamista seka konkreet-
tisten tuote- ja markkinointistrategioiden laadintaa, mika osaltaan viittaa lisaksi
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konstruktiiviseen tutkimusotteeseen. Koska tutkimuksessa pyritaan kuitenkin ym-
martamaan tietyn tapauksen eli luonnonkalatuoteperheen edellytyksia menestya
markkinoilla, voidaan tapaustutkimusta pitad ensisijaisena tutkimusotteena.
Luonnonkalan arvostuksen muutos on taas taustalla vaikuttava laajempi ilmio,

jota ymmartamalla tuetaan elintarvikkeen kaupallisuuden kehittymista.

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan konkreettisia tapoja, joiden avulla aineistoa
kerataan (Puusa & Juuti 2020, 9). Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-
sessa ovat erilaiset haastattelut kaytetyimpia aineistonhankintamenetelmia,
mahdollistaen ilmidn tarkastelun ihmisten antamien merkitysten ja tulkintojen
kautta. Haastattelun etuna on se, ettd haastateltaviksi voidaan valikoida ihmisia,
joilla ajatellaan olevan aiheesta eniten tietoa tai kokemusta. (Puusa 2020, 99,
101.)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmana kay-
tetaan usein kyselylomaketta, jolloin vastausvaihtoehdot on yleensa strukturoitu
ja vastaaminen perustuu valmiiksi annettuun asteikkoon. Myds kyselylomakkeen
mahdolliset avoimet vastaukset on pystyttava operationalisoimaan, mika tarkoit-
taa datan muuttamista mitattavaan muotoon. Ennen tiedonkeruumenetelman va-
lintaa maaritelldaan perusjoukko eli tutkimuksen kohdejoukko. (Vilpas n.d., 3-5.)
Muita kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavia menetelmia ovat strukturoitu
haastattelu seka systemaattinen havainnointi, jossa nako- kuulo- tai makuhavain-

not tehdaan suunniteltuun lomakepohjaan (Vilkka 2007, 27).

Kaytettdessa kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia rinnakkaisesti
voidaan puhua triangulaatiosta, eli monimenetelmallisesta tutkimuksesta (Hen-
riksson 2016). Tavoitteena on 10ytaa sellainen menetelmien kokonaisuus, joka
parhaiten tukisi tutkimusongelman kannalta olennaisen tiedon I6ytymista (Salmi-
nen 2017, 3). Rinnakkainen kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten tutkimusmenetel-
mien kaytto on yhteydessa myds tutkimuksen validiteetin eli luotettavuuden lisaa-
miseen, silla tutkimusaineiston hankintaa ja analysointia Iahestytaan useamman
kuin yhden asetelman kautta (Jackson 2018, 267). Validiteetilla yleisesti tarkoite-

taan tutkimuksen patevyytta. Tutkimus, jolla on hyva reliabiliteetti, on taas toistet-
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tavissa siten, etta eri mittauskerroilla saadaan johdonmukaisesti samanlaisia tu-
loksia. (Kajaanin ammattikorkeakoulu n.d.) Monimenetelmallisessa lahestymista-
vassa on kuitenkin syyta ottaa huomioon menetelmien toteuttamisjarjestys seka

miten eri menetelmilla saatua tietoa yhdistetaan toisiinsa (Henriksson 2016).

Tassa tutkimuksessa aineiston hankintamenetelmina kaytetaan kvantitatiivista
kyselya seka kvalitatiivista teemahaastattelua. Lisaksi tuotevertailu toimii kilpaili-
jakartoituksena, jonka tulokset esitetdan kvantitatiivisessa muodossa. Seuraa-
vissa kappaleissa perustellaan kaytettavien tutkimusmenetelmien valintaa ja ku-
vataan tutkimuksen kaytannon toteutusta. Tassa yhteydessa kerrotaan liséksi va-
littujen analysointimenetelmien kaytosta. Koronapandemian vaikutus nakyy la-
hinna kvalitatiivisten teemahaastatteluiden toteutuksessa: kaikki haastattelut teh-

tiin videopuheluina joko Teamsin tai Zoomin kautta.

7.3 Kilpailijakartoitus

Yksinkertaisimmillaan kilpailijakartoitus voidaan Jussilan (2020) mukaan toteut-
taa etsimalla Googlesta aihepiiriin liittyvia toimijoita tai tuotteita. T@man toiminnan
tavoitteena ei ole 10ytaa suoraan vastaavia tuotteita, vaan sellaisia, joiden valilla
kuluttaja todennakdisesti tekee ostovalinnan. (Jussila 2020.) Tuotteissa olevien
vastakohtaisuuksien yksilointi helpottaa eri tapausten erikoispiirteiden erotta-
mista ja mahdollisesti edesauttaa myds tutkittavan aihepiirin ymmarrysta. Kay-
tanndssa piirteiden yksildinti tarkoittaa jokaisen tapauksen eli tuotteen ominai-
suuksien tarkkaa kuvailua. (Adiyia & Ashton 2017, 6.) Esimerkiksi Excel-tauluk-
koon voidaan merkita elintarvikkeista erilaisia tutkimuksen kannalta merkittavia
ominaisuuksia, joita arvioidaan suhteessa oman tuoteidean ominaisuuksiin (Ran-
tilda 2020).

Kuluttaja voi sivuuttaa jonkin hyllyn kokonaan, jolloin oleellista olisikin |0ytaa sel-
lainen ominaisuus tai argumentti, jonka avulla kuluttaja saadaan pysahtymaan ja

valitsemaan itselleen sopivin ja itsedan puhuttelevin tuote. Parhaassa tapauk-
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sessa kilpailijakartoitus seka asemointi eli tuotteen erottautumiseen liittyvien yli-
voimatekijoiden maarittely voi johtaa yritystoiminnan kannalta ratkaisevien toi-

menpiteiden l16ytymiseen. (Jussila 2020.)

Myo6s Rantila (2020) mainitsee kilpailijakartoituksen toteuttamisen hyddyksi eri-
tyisesti oman tuoteidean ylivoimatekijoiden syvallisen tiedostamisen ennen tuot-
teen kaupallistamista. Ylivoimatekijoiden voidaan sanoa olevan vahvasti yhtey-
dessa esimerkiksi siihen, miksi asiakas valitsee tietyn tuotteen uudelleen. Tuot-
teen ylivoimatekijoista voidaan saada tuotteelle jopa markkinointisanoma jossain
vaiheessa. Erilaisten pakkausmateriaalien, raaka-aineiden, reseptien ja muiden
tuotteeseen sidottujen ominaisuuksien miettiminen tarkasti etukateen mahdollis-
taa lisaksi sen, etta tuote on mahdollisimman hiottu ollakseen kilpailukykyinen

markkinoilla myds pitkalla tahtaimella. (Rantila 2020.)

Tassa tutkimuksessa kilpailijakartoituksen avulla perehdyttiin erilaisiin kalaelin-
tarvikkeisiin ja vertailtiin niilden ominaisuuksia. Tarkoituksena oli kartoittaa mark-
kinoiden kalaelintarvikevalikoimaa niin raaka-aineiden alkuperaa, valmistus-
maata, tuotesisaltoa kuin tuotepakkauksen visuaalista ilmetta ajatellen, seka
tehda yleistavia johtopaatoksia kalanjalostuksen nykytilasta. Kaytannossa kilpai-
lijakartoitus toteutettiin laatimalla suurimpien paivittaistavarakauppojen kala- ja
kalavalmistevalikoiman tuoteominaisuuksista vertaileva Excel-taulukko, johon
kirjatuista havainnoista pyrittiin 10ytamaan yhdenmukaisuuksia tuoteryhmittain.
Tulokset antoivat viiteita siita, mitka ovat uusien luonnonkalaelintarvikkeiden po-
sitiiviset erottumismahdollisuudet vallitsevassa kilpailutilanteessa. Kilpailevia
elintarvikkeita tutkimalla saatiin toisaalta myods suuntaa esimerkiksi resurssite-
hokkaaseen pakkaussuunnitteluun ja markkinointiin. Kilpailijakartoituksessa tar-

kastellut tuoteominaisuudet on listattu tutkimuksen liitteissa (liite 1).

7.4 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tavoitteena on téssa tutkimuksessa selvittaa

todellista asiakastarvetta ja kysyntaa uusille luonnonkalaelintarvikkeille. Suunni-
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telmallisen kyselytutkimuksen, eli niin sanotun survey-tutkimuksen avulla, voi-
daan tehokkaasti kerata tietoa perusjoukon ollessa suuri. Edelleen kyselyn tulos-
ten analysointia helpottaa sahkdisen internetlomakkeen saanti suoraan tilasto-
ohjelmaan. (Heikkila 2017, 17, 45.) Jotta voidaan kerata mahdollisimman paljon
tutkimuksen kannalta merkityksellista tietoa, taytyy tutkimuksen tavoitteen olla
selva ennen kyselyn laatimista. Kyselylomakkeen suunnitteluvaihe edellyttaakin
tutkimusongelman tasmallistd rajaamista, aihetta koskevan kirjallisuuden tu-
kiessa kyselyn teemojen ja kysymysten muodostumista. Varsinaista tutkimuson-
gelmaa sivuavat lisakysymykset tulee suunnitella niin, etta ne auttavat selvitta-
maan taustatekijoiden eli selittavien muuttujien vaikutusta tutkittaviin asioihin el
selitettaviin muuttujiin. (Heikkila 2017, 45—-46.)

Kyselylomakkeessa voidaan kayttaa avoimia, suljettuja tai sekamuotoisia kysy-
mystyyppeja. Avoimet kysymykset liitetadn yleensa kvalitatiivisiin tutkimuksiin,
mutta niiden kayttdéa voidaan pitaa perusteltuna myds kvantitatiivissa tutkimuk-
sissa silloin, kun vaihtoehtoja ei tunneta viela tarkasti. Avointen kysymysten tilas-
tollista luokittelua pidetaan kuitenkin haastavana. Suljetut eli strukturoidut kysy-
mykset helpottavat vastausten kasittelya ja osaltaan myos vahentavat tuloksia
vaaristavia virheita. Toisaalta tulosten vaaristymiseen voi johtaa myods se, etta
suljettuihin kysymyksiin saatetaan vastata vastausvaihtoehtoja kunnolla harkitse-
matta. (Heikkila 2017, 47—49.) Lomakkeen testaus kohdejoukolla on olennaista
kysymysten yksiselitteisyyden seka vastausvaihtoehtojen toimivuuden varmista-
miseksi, ja ylipaansa selvittamaan, etta kysely on vaikeustasoltaan tai raskaudel-
taan kohderyhman vastattavissa. Mahdollisten lomakkeeseen tehtyjen muutos-
ten jalkeen kysely olisi hyva tarkistuttaa viela jollakin muulla ulkopuolisella henki-
I6l1a. (Heikkila 2017, 59.)

Tassa tutkimuksessa sahkodisessa, E-lomake-editori -ohjelmalla laaditussa kyse-
lylomakkeessa (lite 2) hyédynnettiin monipuolisesti suljettua kysymyksenasette-
lua. Useimmissa kysymyksissa vastaaja sai valita valmiista vastausvaihtoeh-
doista yhden itselleen sopivimman vaihtoehdon. Kyselyssa hyddynnettiin lisaksi
monivalintakysymyksia seka mielipidevaittamissa viisiportaista Likert-asteikkoa,
jossa Heikkilan (2014) esimerkin mukaisesti kaytettiin aaripaina "taysin eri mielta"
ja "taysin samaa mieltd" -vastauksia (Heikkila 2014, 52). Mukana tutkimuksessa
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oli myd@s rajoitetusti avoimia kysymyksia, jotka pyrittiin asettelemaan mahdollisim-
man yksiselitteisesti. Kaikkiaan tutkimuskysymykset pyrittiin laatimaan siten, etta

henkiloeroista johtuvia tulkinnanvaraisia kysymyksia jaisi mahdollisimman vahan.

Kyselytutkimuksessa oli yhteensa kuusi kysymysosiota, joissa selvitettiin vastaa-
jan merkitsevia taustatietoja, kalan kulutusta vastaajan taloudessa, kalaan liitty-
via mielipidekysymyksia seka keinoja kalan kulutuksen lisaamiseksi. Luonnon-
kalatuote-etikettien houkuttelevuutta selvitettiin A/B-testien avulla kolmessa sar-
jassa niin yleisilmeen, paavarien kuin asiasisallonkin osalta. Erityisesti verkkoym-
paristoon soveltuvan A/B-testin tarkoituksena on maarittaa esimerkiksi tuoteku-
vasarjassa vaihtuvien visuaalisten elementtien vaikutusta kohdeyleis66n (Wang,
Goldberg, Burke & Bhoite 2018, 1). Kyselyn lopussa vastaajat arvioivat esitetty-
jen tuotekuvien perusteella ostokiinnostustaan kyseisiin elintarvikkeisiin. Osallis-
tujille annettiin lisdksi vapaa sana heidan yleisesta tyytyvaisyydestaan koskien

tamanhetkista kalaelintarviketarjontaa paivittaistavarakaupoissa.

Kuluttajakyselyssa pyrittiin ehkaisemaan vastaajan johdattelua ja vaarinymmar-
ryksia hyodyntamalla runsaasti seliteteksteja ja esimerkkeja. Yhtenaisen kasityk-
sen luomiseksi tyyppiesimerkkeja annettiin vastaajalle esimerkiksi tuotteiden ja-
lostusastetta kasittelevassa kysymyksessa. Mielipideasteikkotehtavassa johdat-
telun mahdollisuus huomioitiin hydodyntamalla seka myonteisessa etta kieltei-
sessa muodossa olevia vaittamia. Lisaksi A/B-testin etiketeista pyrittiin tekemaan

selkeasti erilaisia seka etikettien arvioinnin ettd analysoinnin helpottamiseksi.

Huomioitavaa on kuitenkin se, etta alkuperaisesta lomakkeesta korjattiin joitakin
kalatalousalan asiantuntijan havaitsemia muotoseikkoja ennen laajempaan ja-
koon siirtymista, minka vuoksi lopputuloksena oli kaksi eri lomaketta. Alkuperai-
nen lomake sai 14 vastaajaa, korjatun version keratessa puolestaan 107 vastaa-
jaa. Merkittavin kyselylomakkeiden valinen ero lienee tuote-etikettiosiossa. Alku-
peraisesta versiosta voidaan loytaa yhteensa kuusi tuote-etikettia, joissa kaytet-
tiin huomiota herattavaa, silakan arvoon viittaavaa tekstiosuutta: "Silakka — Suo-
men aliarvostetuin kala? Vain 3 % saaliista paatyy lautaselle. Tehdaan taas sila-
kasta suomalaisten suosikki!” Muokattuun lomakkeeseen tuote-etiketit saivat uu-
det lauseet: "valmistettu kotimaisesta silakasta” ja "taas yksi syy syoda silakkaa”.



57

Syyksi kehotukseen vaihtaa alkuperainen tekstiosuus mainittiin prosenttiosuuden
kompleksisuus, kun huomioon otetaan koko kalatalousalan toiminta. Todellista
prosenttiosuutta siitd, kuinka suuri osa saaliista paatyy kuluttajan lautaselle, ei
voida varmasti sanoa, silla silakkaa kaytetaan myos kalatalouden rehuna, mika

omalta osaltaan vaikuttaa prosenttiosuuden kehittymiseen.

Eri kalalajien ostoa kasittelevassa osuudessa muokattuun lomakkeeseen vas-
tausvalinnaksi lisattiin kirjolohi, kun edellisessa vastaaja pystyi valitsemaan pel-
kastaan lohen. Valmisteiden ostoon liittyvaan osioon valmistuotteiden selittee-
seen lisattiin pyorykan lisaksi viela savu- ja graavikala, silla niilla on niin ikaan
vakiintunut asema suomalaisten kulutustottumuksissa, ja ne tunnistetaan kulut-
tajatasolla hyvin. Kala elintarvikkeena -osion selitteessa luonnonkalan merkitys
vaihdettiin kasvattamattomasta pyydettyyn kalaan. Kotimaisen luonnonkalan ku-
lutuksen lisaaminen -kohtaa taas taydennettiin tiedolla siita, etta Norjasta tuotu
lohi on kasvatettua. Lisaksi asiavirhe silakan pyynnista jarviluonnon hyvinvoinnin
edistajana korjattiin toiseen lomakkeeseen poistamalla silakka lauseesta koko-

naan.

Kaikkiaan kyselyn kohderyhmaksi tavoiteltiin eri ikaisia, ruoasta kiinnostuneita
kuluttajia eri puolilta Suomea. Tarkoituksena oli selvittda luonnonkalatuoteperhe
X:n ostokiinnostusta kalasta pitamattomien, mutta toisaalta myds kalatuotteita
saannollisesti kuluttavien kuluttajien keskuudessa. Taman vuoksi kyselya levitet-
tiin tarkoituksenmukaisesti myos kala-aiheisilla verkkosivuilla. Tutkimuksessa
kaytettya otantamenetelmaa voidaan pitda lahinna harkinnanvaraisena nayt-
teena, silla kalatuoteperheen tarkka kayttajakohderyhma ei viela ennen tutkimuk-
sen aloittamista ollut selva, eika tutkittavia valittu todennakaoisyysotannalla tie-
tysta rekisterista. Osittain otanta tayttaa itsevalikoituneen naytteen tunnuspiir-
teita, vastaajia haettaessa toissijaisesti myds ruoka-alaan liittyvien ryhmien ulko-
puolelta. (Heikkila 2017, 38-39.) Kyselylomaketta jaettiin harrastelija- ja ammat-
tilaisryhma Paistinkaantajissa seka Maku-yhteison, Pro Kalan, Kotikokin, Pirkan-
maan Naisyrittdjien ja TAMK:in Catering Studion Facebook-sivustoilla. Kyselyn
levittdmiseen hyddynnettiin myos henkildkohtaisia Facebook- ja LinkedIn-verkos-

toja. Vastaajille linkki kyselyyn oli avoinna yhteensa 33 paivaa.
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Tassa tydssa kvantitatiivisen kyselytutkimuksen analyysi aloitettiin tekemalla ha-
vaintomatriisi Exceliin. Havaintomatriisissa tutkimuksen avulla keratty tieto esite-
taan tiivistetyssa muodossa, rivin vastatessa havaintoyksikk6a ja sarakkeen
muuttujaa (Tietoarkisto n.d.). Kyselytutkimuksen tulokset analysoitiin tilasto-oh-

jelma Tixelilla, joka on Exceliin liitettava kehitystyokalu.

7.5 Kvalitatiivinen asiantuntijahaastattelu

Laadullisen tutkimusmenetelman tutkimushaastattelumuotoja ovat Vilkan (2015)
mukaan strukturoitu lomakehaastattelu, puolistrukturoitu teemahaastattelu seka
avoin haastattelu (Vilkka 2015, 78). Kasitteella "strukturoitu" viitataan siihen,
missd maarin tutkija pyrkii vaikuttamaan haastattelun etenemiseen. Struktu-
roidussa haastattelussa seka tutkimuskysymykset etta kysymysten esittamisjar-
jestys on maaritelty tarkoin ennakkoon, ja lomake on usein mielekas alusta tutki-
muksen toteuttamiselle. Avoin haastattelu on puolestaan keskustelunomainen ta-
pahtuma, jossa pyritaan ymmarryksen syventamiseen keskusteltavasta aiheesta
sen sijaan, etta haettaisiin vastauksia yksittaisiin kysymyksiin. Puolistrukturoitua

haastattelua voidaan pitaa edellisten valimuotona. (Puusa 2020, 111-112.)

Puusa (2020) kuvaa teemahaastattelua puolistrukturoiduksi haastattelumuo-
doksi, jossa pyritaan selvittamaan haastateltavien subjektiivisia kasityksia tutkit-
tavasta ilmiosta vapaan kerronnan avulla. Teemoihin perustuvan haastattelurun-
gon avulla tutkijan ja haastateltavan valista keskustelua voidaan johtaa niin, etta
se tuottaa tutkimusongelmasta teoriaan helposti johdettavaa tietoa. Teemahaas-
tattelussa tutkijan rooli vaihtelee haastateltavan mukaan: aina aktiivinen kuuntelu
ja huomioiden tekeminen ei riita, silla joskus haastateltavan aktivointi vaatii tark-
kojenkin kysymysten esittamista. Keskustelun dynamiikasta riippumatta on aina
ennen haastattelua selvennettava yhteinen ymmarrys aiheen terminologiasta.
(Puusa 2020, 108-109, 112.)

Tassa tutkimuksessa yhdeksi tutkimusmenetelmaksi valittiin asiantuntijahaastat-

telu, silla kasiteltavista aiheista haluttiin saada ajantasaista tietoa sellaisilta hen-
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kilGilta, jotka tutkimuksen toteuttamisen hetkella toimivat elintarvikkeiden, kaupal-
listamisen ja kalantuotannon parissa. Painetuista lahteista seka e-aineistoista
I0ytynyt teoria oli 1ahinna yleisluontoista, eikd parhaimmalla tavalla sovelletta-
vissa juuri kalaelintarvikkeeseen. Myos kotimaan tilannetta haluttiin korostaa,
sahkoisen aineiston ollessa valtaosin peraisin ulkomailta. Kaytettavaksi haastat-
telumuodoksi valittiin edelleen teemahaastattelu, silla sen ajateltiin antavan asi-
antuntijoille vapauden puhua tutkimuksen teemoista vapaasti. Haastateltavien
henkiloiden nakemyksiin on suhtauduttava kuitenkin kriittisesti. Laadullisten me-
netelmien hyddyntaminen mahdollistaa laajan ymmarryksen kerryttamisen tutkit-
tavasta ilmiosta, mikali tutkittavien henkildiden asiantuntemus on riittavalla tasolla
(Salmons 2016, 15).

Syyskuun aikana pidettyihin teemahaastatteluihin valittiin nelja asiantuntijaa ruo-
kaketjun eri osa-alueilta. Haastatteluihin osallistui kalatalousalan erikoistutkija,
biotekniikan tohtori, yrityssparraaja ja palvelupaallikké seka tuotekehityksen tun-
teva leipomon tuotantopaallikko. Haastattelut toteutettiin pandemia-aikana yksi-
|Ohaastatteluina, etatyokaluja hyodyntaen. Tunnin mittaisissa keskusteluissa ka-
siteltin taman tutkimuksen teoriaviitekehyksesta nousseita paateemoja, joita
paatettiin hyddyntaa teemahaastattelujen runkona (kuvio 5; liite 3). Tarkentavilla
kysymyksilla ohjattiin keskustelua siten, ettd haastateltavan asiantuntemuksesta

tietylla osa-alueella saatiin tutkimuksen kannalta paras mahdollinen hyoty.

Tutkimuksessa kaytettiin olemassa olevia kontakteja Food Business Challenge -
kilpailun tuomaristoon, jolla tiedettiin ennestaan olevan laaja-alaista osaamista
ruoka-alalta. Lisaksi haastatteluun kutsuttiin teoriaviitekehyksen koonnin yhtey-
dessa tunnistettuja kalatalousalan seka tuotekehityksen osaajia, joille ennen
haastatteluja kerrottiin viela tarkemmin kalatuoteperheen kaupallistamiseen liitty-
van tutkimuksen taustoista. Teemahaastatteluista saadun aineiston analysoi-
miseksi jokainen keskustelu aanitettiin luottamuksellisesti ja litteroitiin eli kirjoitet-
tiin puhtaaksi.
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tarvittavat resurssit

kestawyys markkinointiviestinnassa
toiminnan kestavyys tuotantomittakaavassa

kaupallistamisprosessi markkinointi

raaka-aineen saatavuus nyt ja tulevaisuudessa S
uuden kalatuoteyrittajan verkosto

ASIANTUNTIJAHAASTATTELUN TEEMAT

kalatuotelikeideat -
kysynta ja kilpailu
kestavyyden ulottuvuudet

X ja niiden merkitys tuoteinnoyvoinnissa
kala suomalaisessa kalantuotannon

ruokavaliossa tulevaisuus
ruokainnovaatiot
menestymisen
edellytykset kestavassa
kalantuotannossa

kansallinen
kalan aseman muutos ruokavaliossa

KUVIO 5. Asiantuntijahaastattelussa kasitellyt teemat

Laadullisen tutkimuksen analyysivaiheessa tutkittavaa ilmiota pyritaan kuvaile-
maan, tulkitsemaan ja ymmartamaan tutkimuksen aikana keratyn tiedon avulla.
Yleisesti sisalldonanalyysi etenee aineiston kategorisoinnista teemojen luokitte-
luun ja tulkintaan, vaikka monesti tiedonkeruu ja analyysi tapahtuvatkin kvalitatii-
visessa tutkimuksessa usein rinnakkaisesti. (Puusa & Juuti 2020, 139; Puusa
2020, 144.) Merriam ja Tisdell (2015) maarittelevat kvalitatiivisen data-analyysin
moniulotteiseksi menettelytavaksi, johon liittyy edestakainen siirtyvyys konkreet-
tisten tietoyksikkdjen ja abstraktien kasitteiden, induktiivisen ja deduktiivisen
paattelyn seka kuvailun ja tulkitsemisen valilla (Merriam & Tisdell 2015, 202).
Deduktiivisen paattelyn avulla johdetaan loogisia, olemassa oleviin teoreettisiin
malleihin tai tosiasioihin perustuvia johtopaatoksia, induktiivisten paatelmien
muodostaessa uutta tietoa yleistamalla yksittaistapauksia tietysta aineistosta
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Gronfors 2011, 14-15).

Aineiston analyysia lahestytaankin joko teorialahtoisesti eli deduktiivisesti, aineis-
tolahtdisesti eli induktiivisesti tai teoriasidonnaisesti eli abduktiivisesti. Lahesty-
minen analyysiin voi vaiheen edetessa muuttua: alussa aineistoon keskittyminen

on luonteva lahestymistapa, kun taas myohemmin teoreettisen viitekehyksen
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rooli aineiston tarkastelussa tulee merkittdvammaksi tehtyjen tulkintojen vahvis-

tamiseksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Puusa 2020, 147.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen analyysin tavoitteena on empirian eli kokemusperai-
sen tiedon tulkinta niin, etta tutkimuksen lopputuloksena on perusteltu, tieteelli-
sella tasolla merkittava kokonaisuus. Korkeamman abstraktiotason saavuttami-
nen, eli tydssa ilmioon liittyvan tiedon kasitteellistyminen nahdaan merkkina kva-
litatiivisen tutkimuksen onnistuneisuudesta. Aineiston analyysi ja synteesi ovat
olennaisia analyysivaiheen osa-alueita, silla niiden avulla muodostetuista nako-
kulmista tehdaan lopulta tydn johtopaatokset. Analyysissa aineisto eritellaan, tii-
vistetaan ja luokitellaan, minka jalkeen synteesissa useampia asioita yhdistetaan
toisiinsa niin, ettd muodostetaan jokin uusi asia. (Puusa 2020, 141-143; Aaltio &
Puusa 2020, 176.)

Kaytannon tasolla analyysiprosessi alkaa tunnistamalla aineistosta tutkimusky-
symyksen kannalta merkittavia segmentteja eli analyysiyksikkoja. Analyysiyksi-
kot voivat olla yksittaisia sanoja tai jopa sivujen mittaisia muistiinpanoja, joissa
esimerkiksi kuvaillaan jotakin tapahtumaa. Analyysiyksikolle on asetettu kaksi kri-
teerid: sen tulee olla heuristinen eli paljastaa tutkimuksen kannalta merkityksel-
lista tietoa ja kannustaa lukijaa ajattelemaan tietoyksikkda laajemmin, seka olla
tulkittavissa ilman sita tukevaa kontekstia. (Merriam & Tisdell 2015, 203.) Tassa
tutkimuksessa analyysivaihe toteutetaan Puusaa (2020) seka Merriamia ja Tis-
dellia (2015) mukaillen.

Varsinaisessa analyysivaiheessa analyysiyksikkodja pelkistetaan ilmaisuiksi, joi-
den ajatellaan vastaavan asetettuihin tutkimuskysymyksiin (Merriam & Tisdell
2015, 203; Puusa 2020, 148). Pelkistamisvaihetta voi edeltaa tekstin koodaami-
nen, jossa samankaltaisia analyysiyksikkoja merkitdan niiden tunnistamista hel-
pottavin koodein. Edelleen kvantifioinnissa aineiston sisaltéa voidaan havainnol-
listaa maarallisesti, kun lasketaan koodien tai tiettyjen sanojen ilmaantuvuutta.
(Puusa 2020, 148.) Puusan (2020) maaritelmaa koodaamisesta tarkentaen, mai-
nitsevat Merriam ja Tisdell (2015) koodaamisen aineistosta johdettujen ilmaisujen
laatimisena, avoimesta analyyttiseen vaiheeseen edeten. Avoin koodaus alkaa

tekemalla merkintoja, ikaan kuin kommentteja tai ilmaisuja, aineiston viereen.
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Analyyttisessa vaiheessa naita avoimia koodeja ryhmitellaan edelleen ylakasit-
teisiin tulkitsemalla koodeissa esiintyvia samankaltaisuuksia. Tutkimusaineis-
tosta johdetut, koko aineiston lapileikkaavat ylakasitteet ohjaavat lopullisten tee-
mojen, eli aineistosta johdettujen abstraktiotasoltaan korkeampien kasitteiden
muodostumista. (Merriam & Tisdell 2015, 204—-207.)

Laadittujen kategorioiden tulee vastata tutkimuskysymykseen ja olla perusteelli-
sia, eli kattaa kaikki tutkimuksen kannalta olennainen tieto, tutkimusilmiota mah-
dollisimman tarkasti kuvaavia, kasitetasoltaan yhtenevaisia seka pois sulkevia,
niin etta jokainen luotu ilmaisu voi kuulua vain yhteen kategoriaan. (Merriam &
Tisdell 2015, 212—-214.) Tulkinnassa kategorioista muodostettuja teemoja tarkas-

tellaan suhteessa teoreettiseen viitekehykseen (Koski 2020, 165).
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan kilpailijakartoituksen, kvantitatiivisen kyselytutkimuk-
sen seka kvalitatiivisten asiantuntijahaastattelujen keskeisia tutkimustuloksia. Kil-
pailijakartoituksessa tarkasteltiin yhteensa 54 Prisman ja K-Citymarketin valikoi-
maan kuuluvaa kalaelintarviketta. Tutkimuksessa oli mukana 23 pakastetuotetta,
12 valmisruokaa, 12 muuta kalajalostetta seka 7 kalasailyketta. Verkossa jaet-
tuun kyselytutkimukseen osallistui puolestaan yhteensa 121 vastaajaa neljasta-
toista Suomen maakunnasta. Yritystoiminnan, kestavyyden seka kalantuotannon
asiantuntijoiden kanssa kaydyissa teemahaastatteluissa kasiteltiin kattavasti ka-

latuoteperheen kaupallistamiseen liittyvia teemoja.

8.1 Kilpailijakartoitus

Kilpailijakartoituksessa tarkasteltavia tietoja olivat tuotteiden valmistajat ja val-
mistusmaa, kalaraaka-aineen alkupera ja kaytetyt kalalajit, elintarvikkeen kilo-
hinta seka elintarvikkeen tyyppi. Tuotepakkauksia arvioitiin kokonaisvaltaisesti
niin sisallon kuin ulkoasunkin osalta. Kaytettyjen pakkausmateriaalien ja pak-
kausten kierratettavyyden lisaksi tutkimuksessa huomioitiin kaytetyt tuotekuvat,
ymparisto- ja ravitsemusarvosta kertovat merkit, kieliasu seka muut visuaaliset
tekijat, kuten varimaailma ja fontit. Lisaksi erityishuomiota kiinnitettiin tiettyihin
markkinointitekijoihin ja tarinallistamisen hyodyntamiseen. Ravintotekijoista ver-
tailtiin suolan, sokerin ja tyydyttyneen rasvan osuutta ravintosisallosta, tuotteen

sisaltamia allergeeneja seka valmistuksessa ja saildonnassa kaytettyja lisaaineita.

Elintarvikkeiden valmistusmaaksi mainittin Suomi yhteensa 29 elintarvikepak-
kauksessa, eli hieman yli puolessa tarkasteltuja tuotteita (kuvio 6). Saksa, Puola
ja Ranska olivat vertailussa seuraavaksi yleisimmat valmistusmaat. Kaikkiaan 54
kalaelintarvikkeesta 50 oli valmistettu EU:n alueella. Loput tuotteista oli valmis-
tettu Isossa-Britanniassa, Thaimaassa, Vietnamissa ja Kiinassa. Naita tuotteita
olivat pakattu turskafilee, tonnikalapihvi, tonnikalasailyke vedessa seka turskasta

valmistetut kalapuikot.
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46 % Suomi
muu

54 %

KUVIO 6. Suomessa ja ulkomailla valmistettujen elintarvikkeiden osuudet

Valmistus Suomessa saatetaan yleisesti kokea myyntivalttina, vaikka todellisuu-
dessa elintarvikkeen paaraaka-aine on voinut kulkea Suomeen pitkankin matkan.
Kalan alkuperaksi mainittiinkin Suomi vain kolmasosassa tutkimuksen elintarvi-
kepakkauksia (kuvio 7). Kalaelintarvikevalmistajista esimerkiksi Hyva Apajan pi-
naattinen kalanappi -tuotteen hauki oli pakkausmerkintojen mukaan kalastettu
Kanadan tai Pohjois-Amerikan suurten jarvien alueelta. Jalostetumpien kalaelin-
tarvikkeiden raaka-aineen saatavuus vaikuttaisi olevan pirstaloitua, minka vuoksi
raaka-aineen alkupera vaihtelee tuote-eran mukaan. Hyva Apajan kirjolohipyory-
koiden raaka-aineena oli kaytetty seka kasvatettua etta pyydettya kirjolohta,
jonka alkuperaksi mainittiin vaihtoehtoisesti EU tai Farsaaret. Heimon kirjolohi-
suikaleiden valmistusmaaksi oli taas kirjattu Viro, raaka-aineen viljelymaan ollen
joko Suomi, Ruotsi, Norja tai Tanska. Tarkastelluista Hatalan tuotteista tarkkaa
raaka-aineen alkuperamaata, tai onko kala pyydettya vai viljeltya, ei taas voitu

maaritella lainkaan.

31 % Suomi

69 % muu

KUVIO 7. Suomessa ja ulkomailla pyydetyn tai viljellyn kalan osuudet
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Tyyneltamerelta kalastettua alaskanseitia hyédynsi yhteensa 31,5 % kalaelintar-
vikkeista (kuvio 8). Kirjolohta sisalsi lahes 25 % tutkituista elintarvikkeista, lohta
puolestaan vain 13 %. Sarkikalat, kuten sarki, sdyne ja pasuri, olivat yleisimmin
kaytettyja kotimaisia luonnonkaloja, useimmin vaihtuvina sekoituksina. Muuta
luonnonkalaa esiintyi paasaantoisesti tuotteissa yksittain, eika sama kalalaji saa-

nut nain ollen tutkimuksessa useita mainintoja.

kaytetyt kalalajit (n=54)
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KUVIO 8. Kalaelintarvikkeissa kaytetyt kalalajit

Findus havaittiin kalapakastevalikoimassa suurimmaksi toimijaksi, 56,5 % pakas-
tetuotteista ollessa Finduksen valmistamia (liite 4). Tama vaikutti suuresti pakas-
tetuotteista tehtyihin yleistaviin havaintoihin, ja nakyi jo pakastealtaan ulkoasussa
yksipuolisena varimaailmana ja tyylina. Pakkausten ollessa ulkoisesti hyvin sa-
manlaisia, oli yksittaisten tuotteiden erottuvuus heikkoa. Suurin osa pakastetuot-
teista, 60,9 %, oli erilaisia paneroituja leikkeita ja kalapuikkoja. Huomionarvoista
oli, ettd ainoastaan yksi paneroitu kalapakaste oli gluteenittomasti valmistettu.
Monissa paneroiduissa kalaelintarvikkeissa gluteeniton vaihtoehto vaikuttaisi ole-
van erikoistuote vaihtoehtojen maaran rajoittuessa muutamaan ja kilohinnan
noustessa vehnaa sisaltavia kalapuikkoja suuremmaksi. Lisdainemerkintoja I0y-
dettiin yhteensa kolmestatoista kaikista tarkastelluista tuotteista, pakastetuot-
teista Pirkan saaristolaiskalapihvien pinaattiversiossa ollen jopa seitsemaa eri-
laista E-koodia.
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Tuotteissa useimmin kaytetty kala oli Tyynenmeren eri alueilta pyydetty alaskan-
seiti, mutta myds muutamia turska- ja lohipakasteita oli saatavilla. Yhdessakaan
kalapakasteessa ei hyodynnetty kotimaista kalaa, ja vain yksi tuote oli valmistettu
Suomessa. Kalastusta voidaan kuitenkin katsoa tehtavan kestavan kannan mu-
kaisesti, silla lahes 74 % tuotteista oli vastuullisesta kalastuksesta kertova MSC-
merkki. Pakkauksia tarkasteltaessa vastuullisen kalastuksen korostaminen vai-
kutti olevan yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista. Kaytetyin pakkausmateri-
aali oli kartonki; K-Menun ja Pirkan pakkauksissa paallystemateriaalina kaytettiin

PE- tai PET-muovikalvoa.

Saarioisen, Kokkikartanon seka Pirkan tuotteet edustivat suurinta osaa otoksen
einesvalmistajista. Kartoitetuissa valmisruoissa kalan rinnalla kaytettiin yleisim-
min pastaa ja perunaa, silla pastaruokia ja laatikoita 10ytyi eineshyllyilta eniten.
Vahahiilihydraattisemmissa vaihtoehdoissa peruna ja pasta oli korvattu kasvik-
silla tai juureksilla. Valmisruokien kalaraaka-aineena kirjolohi oli kaytetyin 58,3
prosentilla, turskan tullessa 16,7 prosentilla toiseksi ennen muita kalalajeja, kuten

lohta, seitia, silakkaa, sillia, haukea ja tonnikalaa (liite 5).

Pakastealtaan ulkoiseen iimeeseen verrattuna eineshylly erottui leikkisilla ja va-
rikkailla pakkauksilla, joissa kotimainen valmistus oli nostettu yhdeksi isoimmista
kilpailukeinoista; kahdestatoista elintarvikkeesta kahdeksassa kaytettiin joko Hy-
vaa Suomesta- tai Avainlippumerkkia. Einestuotteissa haluttiin korostaa myo6s
raaka-aineiden laatu- ja maaratekijoita, laktoosittomuutta seka paikallisuutta.
Pakkauskoot suosivat niin yksinasuvaa kuin perheellista, silla erilaisia vaihtoeh-

toja riitti 280 ja 700 gramman valilla.

Tassa tutkimuksessa muiksi kalajalosteiksi luokiteltiin pakatut kalaelintarvikkeet,
kuten kalasuikaleet ja pyorykat, joissa kalaa on kaytetty paaraaka-aineena (liite
6). Tassa ryhmassa Hyva Apaja, Heimon Kala seka Hatala olivat yleisimpia bran-
deja. Yleisesti toimijoita oli enemman verrattuna esimerkiksi pakastetuotteisiin.
Tyypillisimpia kalajalosteita tassa kategoriassa olivat erilaiset kalapihvit ja -suika-
leet, joita oli saatavilla myds erilaisissa marinadeissa. Kirjolohta tai lohta oli yh-
teensa kaytetty jopa 75 % tutkimuksen kalajalosteista. Kaikkiaan kaytetyn kalan

kotimaisuusaste oli 25 %, mika on huomattavasti vahemman kuin valmisruokien
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kohdalla. Kalan alkupera vaihteli tuotteissa Virosta Norjaan, muualle EU:n alu-
eelle ja Pohjois-Amerikkaan. Kategoriassa erottuvatkin uudet erikoistuotteet, Sar-
vin-kalajauheliha ja Kalalastu, joissa paaraaka-aineena on kotimainen sarki. Vil-
jellyn kalan osuus nousi kalajalosteissa suuremmaksi suhteessa pyydettyyn ka-

laan, mika osin selittyy runsaalla lohen kaytolla.

Taman kalajalosteryhman kohdalla muovi osoittautui kaytetyimmaksi pakkaus-
materiaaliksi, ainoastaan kahdessa elintarvikepakkauksessa hyddynnettiin muo-
vin lisaksi kartonkia. Pakkauksissa erilaiset sinisen savyt olivat poikkeuksetta hal-
litsevia vareja. Yleisesti pakkausten ulkomuoto oli valmisruokiin suhteutettuna

pelkistetympi, mutta koristeellisempi kuin pakastetuotteissa.

Tonnikalan edustus jai sailyketuotteiden analyysissa vahalle, silla painopiste ha-
luttiin kohdentaa kehitetyn luonnonkalatuoteperheen isoimpiin kilpailijoihin. Muun
muassa nurmeslainen Pielisen Kalajaloste Oy on asettanut tavoitteekseen kor-
vata tonnikalan kayton kotimaisilla luonnonkalasailykkeilla suomalaisessa arki-
ruokaperinteessa (Pielisen Kala Oy 2019). Sarkikalojen voidaankin ajatella ole-
van yksi potentiaalisimmin lisaantyvista sailykekaloista tonnikalan korvaajina;
tassa kilpailijakartoituksessa sarkikalat edustivat paaraaka-aineena 42,9 pro-

senttia kaikista sailykkeista (liite 7).

Lasipurkkiin sailottya Jarki Sarkea lukuun ottamatta, oli metalli kaytetyin pakkaus-
materiaali. Jarki Sarjen isokokoisemman lasipurkin kayttajaystavallisina piirteina
pieniin metallipakkauksiin verrattuna voidaan nahda esimerkiksi pakkauksen vi-
suaalisen ilmeen kehittyneisyyttd seka fontin selkeytta. Yksinkertaiset suolalla
maustetut oljy- tai vesipohjaiset mausteliemet nayttaisivat hallitsevan valikoimia,

ja tomaatti on kalasailykkeiden tavanomaisin lisamaustaja.
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8.2 Kvantitatiivinen kyselytutkimus

Kuluttajien ostotarvetta ja kysyntaa kartoittavassa kyselylomakkeessa selvitettiin
aluksi vastaajien merkitsevia taustatietoja (kuva 2). Eniten kyselyyn saatiin vas-
taajia ikaluokista 30—45- seka yli 55-vuotiaat. Nuorista (alle 18-vuotiaat) seka
nuorista aikuisista (18—29-vuotiaat) saatiin suppein otanta, naiden ikaryhmien
muodostaessa yhteensa vain 14 % kaikista vastaajista. Tulokset tukivat vastaa-
jien paatoimisuuden, ja toisaalta myds korkeimman koulutusasteen jakautumista:
jopa 86 % vastaajista kertoi olevansa tydelamassa tai elakkeella, ja korkeakou-

lututkinnon suorittaneita oli vastaajista 56 %.
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KUVA 2. Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn saatiin vastaajia neljastatoista maakunnasta. Pirkanmaa ja Uusimaa
olivat kyselytutkimuksessa suurimmat maakunnat; Pirkanmaalta kyselyyn osal-

listui 36 % ja Uusimaalta puolestaan 26 % vastaajista. Pohjois-Pohjanmaa, Var-
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sinais-Suomi seka Paijat-Hame olivat kyselyssa seuraavaksi edustetuimpia maa-
kuntia. Selvitettaessa vastaajan taloudessa asuvien lasten lukumaaraa, oli 77 %
talouksista lapsettomia. Yksi tai kaksi lasta oli puolestaan 18 % kotitalouksia. Yli
viiden hengen talouksissa asuvia ei osallistunut kyselyyn lainkaan. Yhteensa 64
% kotitalouksia syotiin [Bmmin ateria ainakin kerran paivassa, 26 % 2-3 kertaa

paivassa, ja lopuissa (10 %) harvemmin kuin paivittain.

Kalan kulutusta selvittavassa tutkimusosiossa kartoitettiin kalan ja kalavalmistei-
den kulutuksen saanndllisyytta, kulutettavien kalavalmisteiden jalostusastetta
seka suosituimpia kalalajeja (liite 2). Perati 95 % vastaajista arvioi kuluttavansa
kalaa tai kalavalmisteita ainakin kuukausittain (kuvio 9). Heista 64 % nautti kalaa
1-2 viikossa tai useammin. On kuitenkin huomioitava, etta osiossa huomioitiin

kala-aterioiden sijaan kalan ja erilaisten kalavalmisteiden kokonaiskulutus.
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0,8 % kertaa viikossa
5 % \

1-2 kertaa viikossa

kuukausittain

31 %

harvemmin kuin
kerran kuukaudessa

43 %

® taloudessani ei
syoda kalaa

KUVIO 9. Kalan ja kalavalmisteiden kulutustiheys kotitalouksissa

Kyselyn vastauksista vertailtiin lisaksi yhteyksia kotitalouden koon ja kalan kulu-
tuksen saanndllisyyden valilla (kuvio 10). Koska kahden henkildn talouksia ol
tutkimuksen kokonaisuudesta lahes puolet, on sarja 2 sarakkeissa muita osuuk-
sia suurempi. Yhden ja kahden henkilon talouksissa voidaan havaita hajontaa
kalan kulutuksen saanndllisyyden suhteen, mutta sen sijaan yli kahden hengen
talouksista tulleet vastaukset keskittyivat tiettyihin vastausvaihtoehtoihin. Kol-
men, neljan ja viiden hengen kotitalouksissa kalaa syotiin vahintdan kuukausit-

tain.
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KUVIO 10. Talouden koon vaikutus kalan kulutuksen saanndllisyyteen

Perehdyttaessa suosituimpiin kalajalostetyyppeihin, osoittautuivat erilaiset esika-
sitellyt, maustamattomat kalavalmisteet, kuten peratut ja pakatut fileet, selkeasti
suosituimmiksi (kuvio 11). Siind missa esikasiteltyja maustamattomia kalavalmis-
teita ilmoitti kuluttavansa 64 % vastaajista, kulutti valmistuotteita tyypillisimmin 38
%, ja esikasittelematdnta kalaa puolestaan 37 %. Esikasitellyt ja valmiiksi maus-

tetut elintarvikkeet, kuten raakamarinoidut kalasuikaleet, valitsi ainoastaan kuusi

vastaajaa.
en osta kalavalmisteita 4%
valmistuotteita 39 %
esikasiteltyja valmiiksi maustettuja 5%
esikasiteltyja maustamattomia 64 %
esikasittelemattomia 37 %
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KUVIO 11. Kotitalouksissa kaytetyt kalavalmisteet jalostusasteen mukaan
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Esikasittelematonta kalaa ja esikasiteltyja maustamattomia kalavalmisteita suo-
sittiin tutkimuksessa eniten kahden henkilon talouksissa, jopa 74 prosentin vali-
tessa ainakin toisen edella mainituista vaihtoehdoista (kuvio 12). Myds yhden ja
neljan henkildn talouksissa suosittiin selkeasti eniten esikasiteltyja maustamatto-
mia kalavalmisteita. Jalleen yhden henkilon talouksissa oli eniten hajontaa, vas-
taajien suosiessa tasaisesti jopa kolmea jalosteryhmaa. "En osta kalavalmisteita”
-vaihtoehto sai yksi tai kaksi valintaa jokaisesta vastaajaryhmasta. Vastauksia
tarkasteltaessa on huomioitava otannan pienuus kolmen, neljan ja viiden henki-
Ion talouksien kohdalla. Lisaksi eri jalostetyyppeja vertailtaessa keskenaan, on
palkkien arvoja tarkasteltava niiden pituuksien sijaan. Tama johtuu suurista poik-
keavuuksista valintojen maarissa, esimerkiksi esikasitellyt valmiiksi maustetut
tuotteet valitsi yhteensa 6 vastaajaa, 78 valitessa esikasitellyt maustamattomat

elintarvikkeet.
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KUVIO 12. Talouden koon vaikutus kaytettyihin kalajalosteisiin

Monivalintatehtavassa vastaajilta kysyttiin, mita kalalajeja he suosivat ruokaos-
toksilla tyypillisimmin (kuvio 13). Lohta ilmoitti suosivansa 74 % vastaajista, kirjo-
lohta puolestaan 64 %. Kotimaassa pyydettavista luonnonkaloista kuha ja muikku
mainittiin vastauksissa useimmin. Lahes 30 % vastaajista mainitsi suosivansa si-
lakkaa, joka olikin kyselyssa toiseksi suosituin kotimainen luonnonkala. Hauki

mainittiin ainoastaan 12 vastauksessa, prosentuaalisen osuuden ollessa sama
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kuin sarjella (10 %). Kaikkiaan vain 26 % kyselyyn osallistuneista koki ostavansa

ulkomaista kalaa useimmin kotimaisen kalan sijaan.

hauki T 10%
turska I 9%
silli  —— 7%
sarki T 10%
muikku I 29Y%
tonnikala I 36%
silakka mEEEEEEEEEEE—— 30%
kirjolohi I (7%
[ohi I 74%
sika I 26%
kuha I 309,
ahven I 24Y%
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KUVIO 13. Ruokaostoksilla suositut kalalajit

Eri kalalajeja seka niiden ostamista koskevan monivalintatehtavan jalkeen "lohta
tai kirjolohta” valinneet saivat avoimessa kommenttiosuudessa kertoa, mika saa
heidat suosimaan juuri kyseisia kalalajeja. Vastauksista 26 prosentissa mainittiin
joko lohikalan valmistuksen helppous tai kdyton monipuolisuus syyksi valita lohta.
Yleisesti lohikalan tarjonnan voidaan katsoa edesauttavan sen kulutusta: 16 %
oli sita mielta, etta lohta on hyvin saatavilla. Myos hinta oli lohen valintaan vaikut-
tava tarkea tekija, silla jopa 21 % vastaajista piti lohta edullisena. Joissakin vas-
tauksissa painotettiin lohen edullisuutta muuhun kauppakalaan, erityisesti koti-
maiseen luonnonkalaan verrattuna. Vastaajista 25 % piti lohen mausta, graava-
tun tai savustetun lohen ollessa muutamalle erityisherkku. Rasvaisena kalana lo-
hen hyvat ravintoarvot, eli runsas omega-3-rasvahappojen maara, oli ostoon po-

sitiivisesti vaikuttava tekija kuudelle prosentille vastaajista.

Kotimainen kirjolohi mainittiin kaikkiaan 14 prosentissa vastauksista. Etenkin ko-

timaisuus koettiin kirjolohen etuna; avoimista vastauksista voidaan huomata, etta
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osalle kuluttajista kotimaisen kasvatetun kirjolohen suosiminen Norjan lohen si-
jaan on tietoinen valinta. Lisaksi kirjolohen, kuten yleensa lohikalojen edullisuus,

koettiin houkuttelevana.

Mielikuvatutkimuksessa esitettiin vaittamia, joiden paikkansapitavyytta vastaajat
arvioivat omasta henkilokohtaisesta nakokulmastaan (liite 2). Tehtavan tarkoituk-
sena oli selvittaa lukuisia kalaan liittyvia kasityksia, joiden arvioitiin positiivisesti
tai negatiivisesti vaikuttavan kuluttajien ostopaatoksiin. Ymparistonakokulmaa
selvitettdessa 84 % vastaajista oli joko hieman tai taysin samaa mielta siita, etta
kalansydnnin lisaamisella voidaan edistaa jarviluonnon hyvinvointia. Yli puolet
osallistujista, 55 %, totesi ympariston hyvinvoinnin vaikuttavan omaan kulutus-
kayttaytymiseensa. Vastaajista 37 % kertoi suosivansa vahahiilisia tuotteita, mi-
kali niitd on saatavilla, ja yhteensa 63 % piti kalaa yleisesti ottaen vahahiilisena
raaka-aineena. Jopa 74 % piti kalanlihaa proteiininlahteena samanarvoisena ver-
rattuna vaaleaan lihaan, kuten broileriin, ja 45 % suosii kalaa proteiinin lahteena

lihan sijaan.

Kalaraaka-aineen hintaa, ominaismakua ja kalan valmistamisen vaatimia resurs-
seja pidettiin tutkimuksessa lahtdkohtaisesti kalan kulutukseen vahentavasti vai-
kuttavina tekijoina. Jopa 70 % vastaajista pitikin kalatuotteita yleisesti ottaen kal-
limpina kuin lihatuotteita. Elintarvikkeen hintaa ei voida vastaajajoukossa pitaa
merkittdvimpana ostoperusteena, silla ostopaatosta tehtaessa vain 32 % piti hin-
taa tarkeampana suhteessa kotimaisuusasteeseen ja tuotteen laatutekijoihin.
Siind missa kalan hinta koettiin korkeaksi, vain vajaa viidesosa vastaajista (23 %)
piti kalan valmistusta ruoaksi tyolaana. Tama tieto voi mahdollisesti olla yhtey-
dessa kalan kasittely- ja valmistustaitoon, silla vastaavasti 21 % oli hieman tai
taysin samaa mielta vaitteesta "en tieda miten valmistaa kalaa". Vain 8 % ilmaoitti,

ettei lahtokohtaisesti pida kalan mausta.

Mielikuvatutkimuksen lisaksi osallistujat arvioivat ulkoasultaan ja asiasisalloltaan
poikkeavia tuote-etiketteja ostokiinnostusta lisaavien elementtien kartoitta-
miseksi. Kyselyn kuvasarjassa 1 (lite 2) etiketteja arvioitiin visuaalisen ulkoasun

perusteella. Suomalaisuutta henkiva jarvimaisema oli houkuttelevin 75 %:lle vas-
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taajista ja lisaksi kaikissa ikaryhmissa selvasti suosituin, yksi alle 18-vuotias vas-
taaja pois lukien (kuvio 14; kuvio 15). Vastaajista 14 %:n valitsemassa puhutte-
levassa etiketissa vedottiin valitsemaan silakka tehden siitd nykykuluttajaa hou-
kutteleva, erinomainen hyvien rasvojen seka proteiinin lahde. Kaikista ikaryh-
mista 46-55-vuotiaat olivat puhuttelevan etiketin kannalla suhteellisesti eniten,
silla se saavutti kyseisessa ikaryhmassa 20 %:n suosion. Silakan syontia kan-
nanottona painottava tuote-etiketti houkutteli 11 %:a vastaajista, ollen 30—45-
vuotiaiden ikaryhmassa suosituin 17 prosenttiyksikolla. Vahiten valintoja kantaa-

ottava etiketti kerasi 18—29- seka yli 55-vuotiaiden keskuudessa.

puhutteleva 14 %
kantaaottava 11 %
kotimaisuus arvona 75 %
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KUVIO 14. Tuote-etikettien tyyli, kyselyn kuvasarja 1
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KUVIO 15. Valittujen tuote-etikettien tyyli vastaajan ikaryhman mukaan

Kyselyn kuvasarjassa 2 (lite 2) tuote-etiketteja arvioitiin varimaailman mukaan.

Kun tyylin valinnassa suomalainen jarvimaisema oli kaikissa ikaryhmissa yleisin
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valinta, oli tummansininen varimaailma suosituin ikdryhmasta riippumatta (kuvio
17). Prosentuaalisesti suosituin tummansininen etiketti oli kuitenkin yli 55-vuoti-
aiden keskuudessa, ollen jopa 76 %:n valinta kyseisessa ikdryhmassa. Seuraa-
vaksi suosituin oranssi etiketti jai tummansinisesta 13 prosenttiyksikkda 25 %:n
kannatuksellaan, beigen etiketin saadessa vain 12 %:n kannatuksen (kuvio 16).
Ikdryhmakohtaisesti tarkasteltuna oranssi oli noin 10 prosenttiyksikkda suosi-
tumpi valinta 18-29- seka 30—45-vuotiaiden ryhmassa yli 55-vuotiaisiin verrat-
tuna. Beige etiketti houkutteli selvasti vahiten 46-55- seka yli 55-vuotiaita 5 %:n
kannatuksellaan molemmissa ikaryhmissa. Yleisesti etikettien varimaailman va-
linnan prosenttiosuudet seka 18-29 etta 30—45-vuotiaiden ryhmissa olivat hyvin

l&hella toisiaan korkeintaan parin prosenttiyksikon vaihteluilla.

tummansininen 38 %
oranssi 25 %
beige 12 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

KUVIO 16. Tuote-etikettien varimaailma, kyselyn kuvasarja 2
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KUVIO 17. Valittujen tuote-etikettien varimaailma vastaajan ikaryhman mukaan
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Kyselyn kuvasarjassa 3 (lite 2) kuluttajat arvioivat tuote-etiketteja sisallon mu-
kaan. Tuote-etikettien sisallot laadittiin perustuen mahdollisiin nykykuluttajien os-
tomaotiiveihin: elintarvikkeen helppokayttoisyyteen, ekologisuuteen seka makuun.
Ekologinen tuote-etiketti oli vastaajien mielesta prosentuaalisesti houkuttelevin
keratessaan 43 %:n kannatuksen kaikkien vastaajien keskuudessa (kuvio 18).
Makua korostava tuote-etiketti houkutteli 37 %:a ja tuotteen helppokayttoisyytta
painottava 20 %:a kuluttajista. Ekologisia arvoja valittava tuote-etiketti oli kuiten-
kin suosituin vain kahdessa ikaryhmassa: yli 55-vuotiaiden ryhmassa sen valitsi
selva enemmistd, 57 %, ja 18-29 vuotiaista 44 % vastaajista, jattden edellisessa
ikaryhmassa makua korostavan etiketin vain kuuden prosenttiyksikon taakse (ku-
vio 19). Ekologisen tuote-etiketin suosiota voidaan osin selittaa yli 55-vuotiaiden
maaran suuruudella tassa otoksessa. Maku vaikutti vetoavan eniten 46-55-vuo-
tiaisiin, ollen 50 %:n valinta, seka 30—45-vuotiaisiin 45 %:n suosiolla. Elintarvik-
keen helppokayttoisyys markkinointikeinona koettiin kaikissa ikaryhmissa vahiten

houkuttelevana, prosenttiosuuden vaihdellessa 19 ja 21 %:n valilla.

helppokayttdisyys 20 %
ekologisuus 43 %

maku 37 %
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KUVIO 18. Tuote-etikettien sisaltd, kuvasarja 3
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KUVIO 19. Valittujen tuote-etikettien sisaltd vastaajan ikdryhman mukaan

Osallistujat ilmaisivat ostokiinnostuksensa kyselyssa esitettyihin kalaelintarvik-

keisiin vastaamalla "kylla", "en osaa sanoa" tai "en" kysymykseen siita, ostaisi-
vatko he kuluttajina kyseisen tuotteen paivittaistavarakaupasta (liite 2). Seuraa-
vissa kuvaajissa luku 1 edustaa vastausta "en" ja luku 3 vastausta "kylla", jolloin
ostokiinnostus on sita vahvempaa, mita suurempi kuvaajan arvo on. Tulokset on

esitetty viidessa eri ikdryhmassa (kuvio 20).
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KUVIO 20. Luonnonkalatuotteiden ostokiinnostus ikaryhmittain
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Vertailussa suurimman ostokiinnostuksen saavuttivat silakkawingsit. Yhteensa
69 vastaajaan vastatessa "kylla", oli wingsien ostokiinnostus 57 %. Suurimmat
arvot saavutettiin ikaryhmissa alle 18 ja 30—45-vuotta. Haukimuru tuli vertailussa
toiseksi, ostokiinnostuksen ollessa 55 %. Suurinta kiinnostusta haukimuru saa-
vutti silakkawingsien tapaan 30-45-vuotiaiden, mutta myds 46-55-vuotiaiden
keskuudessa. Haukidumplingien ostokiinnostus jai tuloksissa 36 prosenttiin. Eri
ikaryhmien valinen vaihtelu oli kuitenkin tasaisinta kaikista tuotteista, keskiarvo-
jen vaihteluvalin ollessa yli 18-vuotiaiden keskuudessa ainoastaan 0,2 mittayk-
sikkoa. Jokainen tuote kerasi 29 "en osaa sanoa" -vastausta, mutta "ei"-vastauk-
sia annettiin haukidumplingeille perati 48 kappaletta. Haukimurun ja silakkawing-

sien vastaavat lukemat olivat 26 ja 23.

Lisaksi kyselytutkimuksessa etsittiin kuluttajien mielesta merkittavimpia syita li-
sata kotimaisen luonnonkalan kulutusta (lite 2). Valmiiksi annetuista vastaus-
vaihtoehdoista vastaajat valitsivat kalavalmisteiden edullisuuden, lahialueen
saannin seka eri kalalajien ymparivuotisen tarjonnan tarkeimmiksi kulutusta edis-
taviksi seikoiksi (kuvio 21). Kayttdvalmiit kalavalmisteet ja kalavalmistevalikoiman
laajuus olivat vastaajien mielestd vahemman merkittavia; edelld mainitun vas-
tausvaihtoehdon saadessa kuitenkin jopa 47 %:n ja toisen 43 %:n kannatuksen.
Reilu kolmannes vastaajista koki markkinoinnin tavoittavuuden merkittavaksi
syyksi. Vahiten painoarvoa vastaajat antoivat tuotesuunnittelun innovatiivisuu-

delle kotimaisen kalan kulutuksen lisaamiseksi.

lisatietoa kalan terveys- ja ymparistdeduista 18 %
uudet reseptit ja kayttoideat 37 %
tuotesuunnittelun innovatiivisuus 12 %
markkinoinnin tavoittavuus 39 %
kala tulee I3hialueelta 65 %
kalavalmisteiden edullisuus 68 %
kayttovalmiit kalavalmisteet 47 %
kalavalmistevalikoiman laajuus 43 %

eri kalalajien tarjonta ympari vuoden 62 %

KUVIO 21. Vastaaijiin vetoavia keinoja kalan kulutuksen lisaamiseksi
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8.3 Kvalitatiivinen asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijahaastatteluista laadittujen litterointien sisallot analysoitiin haastatte-
luissa kaytettyjen, keskustelua ohjanneiden teemojen mukaan. Aluksi tutkimus-
aineistoista eriteltiin tutkimuskysymyksiin vastaavia sanoja ja lausekokonaisuuk-
sia, joita tiivistettiin pelkistetyiksi ilmaisuiksi. Naissa ilmauksissa esiintyvista ilmi-
Oistd muodostettiin kullekin ilmaisulle oma alaluokka. Alaluokista etsittiin edelleen
samankaltaisuuksia, joiden avulla tutkimuksen kokonaisuutta pyrittin hahmotta-
maan laajemmin. Tutkimuksen liitteissa havainnollistetaan kaytettya analysointi-

menetelmaa (liite 8).

Teemahaastattelujen alussa haastateltavien kanssa pohdittiin innovaation kasi-
tetta seka sita, mika merkitys kestavyydella on uutta ruokainnovaatiota kehitetta-
essa. Kaikkiaan kestavyysajattelulle nahtiin tarvetta ajateltaessa nykyhetken,
mutta erityisesti tulevaisuuden ruokaratkaisuja, ja kestavyyteen pyrkiminen inno-
vaatiotoiminnassa nahtiin talouden hyvinvointia edistavaksi tekijaksi. Kalatalou-
dessa kestavyytta pidettiin jopa toiminnan jatkumisen ehtona. Elintarvikeinnovaa-
tiota kuvailtiin uutuustekijana esimerkiksi tuotantoprosessissa, raaka-aineessa
tai tuotepakkauksessa. Innovaation maaritelmaan lisattiin, ettd sen myota jonkin
asian on tultava kuluttajalle paremmaksi tai hel[pommaksi. Jotta kestavia ruokain-
novaatioita voidaan tuottaa yha tehokkaammin tulevaisuudessa, vaaditaan tekni-

silta seka tuotannollisilta prosesseilta kykya uudistua.

Seuraavassa haastatteluosiossa keskusteltiin luonnonkalan, erityisesti hauen ja
silakan, asemasta suomalaisten ruokavaliossa seka uusien luonnonkalatuottei-
den kysyntaan vaikuttavista tekijoista. Keskusteluissa nousi esiin luonnonkalan
kaupallisen potentiaalin kasvu ja etenkin sarkikalojen kasvava kysynta seka kan-
sallisilla etta globaaleilla markkinoilla. Toisaalta todettiin, ettd kotimaisen luon-
nonkalan arvostus ei nykyisella tasolla ole viela riittdavaa. Uuden luonnonkalaelin-
tarvikkeen kaupallistamiseksi on tehtava paljon brandityota ja kuluttajatutkimusta,

jotta kuluttajiin vetoavia seikkoja voitaisiin korostaa markkinoinnissa.
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Ravitsemusnakdkulmasta luonnonkalalla on markkinoilla mahdollisuuksia, koska
terveellisille proteiininlahteille ja rasvoille on kysyntaa. Tietynlainen terveyden op-
timointi osoittautuikin merkittdvaksi suuntaukseksi; myos esimerkiksi erilaiset
ruokavaliot huomioon ottaville tuotteille sanottiin olevan kasvava tarve. Tutkimuk-
sessa kavi ilmi, etta uudessa luonnonkalainnovaatiossa on oltava kuluttajalle jo-
takin tuttua, oli se sitten valmistusmenetelma, alkupera tai vaikkapa punaiseen
lihaan verrattava olomuoto. Uuden tuotteen on myds huomioitava nykykuluttajan
elamantyyli, eli oltava ennen kaikkea helposti I0ydettavissa ja kaytettavissa. Nai-
den seikkojen lisaksi kysyntaa todettiin I0ytyvan sellaisille tuotteille, jotka edusta-
vat ruoan lisaksi esimerkiksi tiettya ideologiaa ja ajatusta ostovalinnan merkityk-

sesta.

Kaupallistamisprosessista asiantuntijoiden kanssa keskustellessa painoarvoa
annettiin erityisesti tuotantoprosessin kannattavuudelle. Lapi prosessin on huo-
lehdittava tuottavuudesta, jota edesautetaan erityisesti tuotantoprosessin Kkriitti-
set kustannukset huomioimalla. Esimerkiksi kalan kohdalla merkittavina, kriitti-
sina kustannuserina voidaan pitaa raaka-aineen ostohintaa seka raaka-aineen
kasittelyyn liittyvia toimenpiteita. Kalaelintarvikkeesta puhuttaessa haasteeksi
muodostuukin jatkuvan valmistuksen ja tuotannon yllapitaminen, johon raaka-ai-
neen epatasainen saatavuus keskeisesti vaikuttaa. Niin raaka-aineen toimitus-
varmuudesta kuin tuotantoprosessin aikaisesta laadunvalvonnasta huolehtimi-
nen kuuluvat riskienhallintaan, joka on kriittinen osa elintarviketoimijan arkea. Ta-
loudellisen vakavaraisuuden ajateltiin lisaksi olevan eraanlainen esiaskel esimer-

kiksi kestavan kehityksen toteuttamiselle yrityksen liiketoiminnassa.

Kuluttajaa kiinnostavaa tuoteideaa pidettiin strategisesti tarkeana lahtokohtana
tuotantoprosessille. Erilaisten kuluttaja- ja markkinatutkimusten avulla voidaan
kerata yksityiskohtaistakin tietoa siita, millaisiin asioihin kuluttajan ostopaatdos pe-
rustuu. Ennen kaikkea taman tiedon perusteella mahdollistetaan tuotekehityksen
toiminta siten, etta oletettavimmin pystytaan myos vastaamaan kuluttajan tarpei-
siin. Kaikkiaan uuden elintarvikkeen kilpailukyky on sidoksissa siihen, miten hyvin
erottautumistekijoitd osataan eritelld, tunnistaa ja hyddyntaa tuotteen markkinoin-
nissa kuluttajille. Juuri tassakin tutkimuksessa kuvattu kilpailija-analyysi toimii
tyokaluna naiden tekijoiden hahmottamiseksi. Edella lueteltujen seikkojen lisaksi



81

asiantuntijahaastatteluissa pohdittiin luonnonkalan kilpailukyvyn edistamista
osana tuotekehitysprosessia, ja todettiin, ettd kalatalouden omavaraisuuden

edistdmiseksi on pyrittava kotimaista tuotantoa tukevaan toimintaan.

Markkinoinnin teeman yhteydessa keskusteltiin uuden kalaelintarvikeyrittajan tar-
keimmista yhteistyOverkostoista. Haastatteluissa korostui ennen kaikkea asian-
tuntija-avun hyddyntamisen tarkeys kaupallistamisprosessin eri vaiheissa. Moni-
kanavaisen, avoimen viestinnan yhteistyokumppaneille ja kuluttajille todettiin Ii-
saksi olevan yhteydessa riskienhallintaan. Yhteistyosuhteista vakaat hankinta- ja
toimitusketjut osoittautuivat luonnonkalaelintarvikkeen kohdalla merkittavim-
miksi. Markkinoinnista puhuttaessa keskityttiin kuluttajamarkkinoinnin lisaksi si-
dosryhmamarkkinointiin, erityisesti Suomen keskusliikkeille, jotka paattavat elin-
tarvikkeen ottamisesta kauppojen valikoimiin. Myos talta osin markkinoinnin on
oltava jatkuvaa. Kalatuotteiden markkinoinnissa ja uuden kalaelintarvikebrandin
luomisessa voidaan hyodyntaa tarinallisuutta, esimerkiksi tietoa luonnonkalan
kaytdsta Suomen historiassa. Ekologista markkinointisanomaa on kuitenkin kay-
tettava harkiten, silla liian provosoiva ote voi vaikuttaa kuluttajan nakdkulmasta

luotaantyontavalta.

Teemahaastattelut paatettiin keskusteluihin kalatalouden kehityksesta ja kotimai-
sen luonnonkalan tulevaisuudennakymista. Kalastuksen tulevaisuuteen liittyy
asiantuntijoiden mukaan paljon haasteita, jotka liittyvat muun muassa kalastajien
vahyyteen, kalakantojen kestavyyteen seka toiminnan luvanvaraisuuteen. Haas-
teiden joukosta nousi jalleen esiin luonnonkalaraaka-aineen korkea hinta, joka
hankaloittaa paitsi uusien luonnonkalaelintarvikeyrittajien taloudellista menes-
tysta, mutta myos kalan kayttoa julkisissa hankinnoissa. Kansallisella tasolla on
kuitenkin nahtavissa positiivisia viitteitd kalankayton tulevaisuudesta, silla esi-
merkiksi luonnonkalan arvostusta elvytetaan, ja kalankayton edistamiseksi teh-
daan myos hallinnollisesti Suomessa paljon ty6ta. Tulevaisuudessa on entista
tarkeampaa, etta kaytdossa olevia kalakantoja ja raaka-aineresursseja suunna-
taan elintarvikekayttoon jarkevasti, tama vaatiessa myos entista tiivimpaa yhteis-

tyota eri toimijoiden valilla.
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9 JOHTOPAATOKSET

Tassa tyossa toteutettujen tutkimusten tulokset puoltavat teoriaviitekehyksessa
kasiteltyja havaintoja kalan kulutuksen yleisesta tasosta Suomessa. Lohi ja kirjo-
lohi osoittautuivat kuluttajien keskuudessa selkeasti suosituimmiksi kalalajeiksi.
Luonnonkalaa ja luonnonkalavalmisteita kulutetaan, mutta prosentuaalisessa
vertailussa lohikalojen suosio on yli kolminkertaista. Kalan kulutus ei kokonaisuu-
dessaan ole riittavaa, silla vain osa suomalaisista syo kalaa ja kalavalmisteita

ravitsemussuositusten mukaisesti.

Helppokayttoiset, maustamattomat kalavalmisteet vetoavat kuluttajiin huomatta-
vasti kasittelematonta kalaa tai raakamarinoituja kalavalmisteita enemman.
Tama nakyi myos kalavalmisteiden tarjonnassa lammitettavien tuotteiden run-
sautena, ja toisaalta edelleen marinoitujen tuotteiden vahyytena. Luonnonkala-
tuoteperhe X:n voidaan jalostusasteen osalta ajatella vastaavan nykykuluttajien

ostotarpeisiin.

Jotta kuluttajat saadaan lisaamaan kalan kulutusta, on uusien kalatuotteiden ol-
tava hinnaltaan kuluttajaystavallisia, helppokayttoisia ja helposti saatavilla olevia
lahituotteita. Kilpailukykyisen myyntihinnan saavuttaminen on luonnonkalatuot-
teiden kohdalla kuitenkin haastavaa, ja vaatii hyvat verkostot ja prosessin suun-
nittelun niin, etta tuotetta on jatkuvasti kuluttajien saatavilla. Uuden yrittajan on
valmistauduttava siihen, ettd oma tuotto jaa ainakin tuotannon ensimmaisina vuo-
sina pieneksi. Luonnonkalatuotteiden hinnan laskemiseksi tarvitaan muun mu-
assa uusia prosessi-innovaatioita, jotta raaka-ainetta voidaan hyodyntaa kustan-

nustehokkaasti.

Yleisella tasolla kotimaiseen luonnonkalaan liittyy paljon ostokiinnostuksen kas-
vua ennustavia tekijoita, terveellisten, kotimaisten, ympariston hyvinvointia tuke-
vien seka lihankayton vahentamista edistavien valmisteiden saavuttaessa yha
suurempaa kysyntaa. Tassa tyossa toteutettu kyselytutkimus selvitti, ettéd kulut-

tajien keskuudessa luonnonkalaa pidetaan terveellisena, runsasproteiinisena ja
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ymparistoystavallisena raaka-aineena. Luonnonkalan paikallisuutta ja kotimai-
suutta voidaan edelleen pitaa merkittavina markkinointietuina. Tuote-etiketin tyy-
lin valinnassa kotimaista maisemaa kuvaava tuote-etiketti oli selkea voittaja kai-
kissa ikaryhmissa. Sisalldssa ekologisia arvoja viestiva tuote-etiketti oli myds pro-
sentuaalisesti suosituin, mutta vetosi selkeasti eniten yli 55-vuotiaisiin. Toisaalta
makua korostava etiketti oli suosituin puolestaan 30-55-vuotiaiden keskuudessa.
Taman tiedon vuoksi kohderyhma tulee maaritella viela tarkemmin ja siten elin-

tarvikkeen tuotekehitys ja markkinointitoimet toteuttaa naita ryhmia ajatellen.

Kaikki eivat edella mainittuja seikkoja kuitenkaan priorisoi ensimmaisiksi osto-
paatosta tehtdessa, eika luonnonkalatuoteperhe X:lla voida kuitenkaan taman
otoksen perusteella katsoa olevan riittavaa kysyntaa, silla jokaisen yksittaisen
tuotteen ostokiinnostus jai tutkimuksessa alle 60 prosenttiin. Silakkawingsit ovat
tuoteperheen potentiaalisin valmiste suurimmalla ostokiinnostusprosentilla. Sel-
vittaa taytyy viela se, milla tavoin tuotteita taytyy parantaa kuluttajien hyvaksyn-
nan saavuttamiseksi. Tavoite vaatii lisaa kuluttajatutkimusta, ja erityisesti aistin-
varaiseen arviointiin perustuvat mittaukset mahdollistaisivat tuotekehityksen vie-
misen kuluttajalahtdisempaan suuntaan. Taman tutkimuksen avulla ei saavutettu
tarpeeksi nuoria aikuisia, minka vuoksi jatkotutkimuksissa olisi hyddyllista keskit-
tya nuoriin ikaluokkiin. Kysynnan kasvattamiseksi on lisaksi panostettava siihen,
miten luonnonkalatuotteiden hyotyarvo viestitaan kuluttajille. Brandityota voidaan

tassa yhteydessa pitaa ratkaisevana.

Kilpailutilanteessa luonnonkalatuotteilla on positiivisia mahdollisuuksia, ja mark-
kinoilla erottuminen on suhteellisen helppoa. Esimerkiksi hauesta valmistettuja
elintarvikkeita on hyvin vahan tarjolla, joten jo raaka-aineen valinnalla voidaan
erottua Kilpailijoista. Silakkawingsien ja haukimurun raaka-aineiden kotimaisuus-
aste voidaan katsoa merkittavaksi erottautumistekijaksi muihin markkinoilla kil-
paileviin kalajalosteisiin nahden. Suoraviivaisella viestinnalla kalan alkuperasta
ja alkutuotantopaikasta poikettaisiinkin useista tassa kategoriassa kilpailevista
brandeista. Persoonallisilla, mahdollisesti ymparistdaiheisilla tarinoilla viestitaan
kotimaan luonnosta saatavista raaka-aineista, joista on suomalaisella tuotannolla
tehty turvallisia ja terveellisia kuluttajatuotteita. Pakastetuotteiden kohdalla valta-

virrasta poikkeaa leivittamaton, allergeenit huomioiva tuote ja uusi brandi, jolla on
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selkeda, oma ulkoasu ja tyyli. Mahdollisena kilpailijoista erottautumisen keinona

voisi toimia myos kierratettavan pakkausmateriaalin kaytto.

Sininen vari toistuu kalahyllyssa, ja on myds suosituin tdman tutkimuksen perus-
teella, silla se valittiin prosentuaalisesti useimmiten kaikissa ikaryhmissa. Vari-
maailmaa tarkasteltaessa vastaajan ika vaikutti korreloivan siihen, kuinka hou-
kutteleviksi tummansininen ja oranssi tuote-etiketti koettiin. Tummansinisen
tuote-etiketin suosio kasvoi vastaajan ian noustessa, kun oranssille tuote-etike-
tille kavi painvastaisesti. Tasta voidaan paatella, etta erottuvan oranssin kaytto
tuote-etiketissa voi toimia paremmin, kun ostajiksi tavoitellaan nuorempia ika-
luokkia. Oranssi vari toistui kaikissa kolmessa tuote-etikettisarjassa, joista kaksi
oranssia vaihtoehtoa, kantaaottava ja helppokayttoisyytta korostava tuote-eti-
ketti, olivat vahiten suosittuja. Viela maariteltavaksi jaa, johtuivatko valinnat tuote-

etiketin varista vai sisallosta.

Seka varin etta tyylin valinnassa vastaajat viehattyivat eniten suomalaisuutta
edustavista tuote-etiketeista, eli niista, joissa oli sinista varia ja jarvimaisema. Si-
ninen vari on rauhoittava, turvallinen ja uskottava ja se viestii suomalaisia arvoja
(Luomajoki n.d.). Kotimaisuutta ja alkuperaa valittavien elintarvikepakkausten
voidaan siis katsoa olevan suomalaisten mieleen. Nayttaisi silta, ettd pehmealla
tavalla ymparistoarvon esille tuominen toimii syyllistamista tai aktivismia parem-

min.

Koska kuluttajille keskeisimpia kalan kulutusta lisaavia tekijoita olivat hinta, saa-
tavuus ja lahialueen tuotteiden tarjonta, vaikutti pakkaussuunnittelu vahemman
ostopaatokseen vaikuttavalta seikalta. Pakkauskoolla sen sijaan voidaan kuiten-
kin nahda merkitysta. Tutkimuksen perusteella eniten kalaa kulutettiin kahden ja
yhden hengen talouksissa, minka vuoksi pakkauskoot on hyva pitaa pienina.
Myos asiantuntijahaastattelut osoittivat, etta pienemmille elintarvikepakkauksille

on kulutustottumusten muutosten myo6ta kasvavaa kysyntaa.

Kaikkiaan luonnonkalatuoteperhe X:n tuotteita on kehitetty niiden helppokayttoi-
syyden seka jalostusasteen osalta nykykuluttajien suosimaan suuntaan. Raaka-

aineen valintaa voidaan pitaa kestavana, yhteiskunnallista muutosta tukevana ja



85

terveydelle edullisena. Toisaalta tieto raaka-aineen saatavuuteen liittyvista rajoit-
teista, resurssien puutteesta seka tamanhetkisen kysynnan riittamattomyydesta
on osoittanut jatkotutkimuksen seka tarkempien toimintakartoitusten tarpeen en-

nen kaytannon kaupallistamiseen ryhtymista.

Luonnonkalassa on paljon kuluttajia houkuttelevia ominaisuuksia, mutta nykyisia
kulutustottumuksia on valmistauduttava muuttamaan pitkalla aikajanteella ja joh-
donmukaisella markkinointityolla. Markkinoinnin on yleisesti keskityttava kotimai-
sen luonnonkalan arvostuksen nostamiseen. Kaytannon haasteet esimerkiksi
tuotantoprosessissa vaikeuttavat osaltaan luonnonkalatuotteiden kehitysta kulut-
tajien toiveita vastaaviksi. Laaja yhteistyOverkosto on edellytyksena luonnonka-
laraaka-aineen riittavalle saatavuudelle ja tuotannon jatkumiselle muuttuvissa

olosuhteissa.
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10 POHDINTA

Taman tyon tavoitteena oli tutkia, miten luonnonkalatuoteperhe X kaupalliste-
taan, seka kartoittaa luonnonkalatuotteiden kysynnan tasoa kotimaan markki-
noilla. Toissijaisena tavoitteena oli monipuolistaa luonnonkalatuotevalikoimia ja
edistaa kotimaisen luonnonkalan kulutusta suhteessa tuontikalaan, erityisesti lo-
heen. Ymmarrysta luonnonkalan kulutusta ilmiona haluttiin lisatd muun muassa

suomalaisen ruokakulttuurin historiaa ja nykytilannetta selvittamalla.

Tutkimuksessa selvisi uuden luonnonkalatuoteperheen kaupallistamisprosessin
kulku seka tarkeimmat kalaelintarvikeyrittajan kohtaamat riskit ja yhteistyover-
kosto. Kalaelintarvikkeiden ostokiinnostus ei kuitenkaan osoittautunut riittavaksi,
ja kuluttajatutkimusta on tehtava havainnon myaéta lisda. Tarvetta tdmankaltaisille

tuotteille kuitenkin on, lisdantyvissa maarin myos tulevaisuudessa.

Tutkimukseen koottua teoriapohjaa voidaan pitaa onnistuneena seka tutkimusai-
hetta hyvin taustoittavana. Teoriaosuuden kattavuus, ajantasaisuus seka aineis-
toa havainnollistavat kuviot ja esimerkit selvittivat laaja-alaisesti uusien luonnon-
kalatuotteiden kaupallistamisprosessia seka kotimaisen luonnonkalan kulutuk-
sen nykytilaan liittyvia tekijoita. Myos sahkaoisista lahteista keratyn, l1ahinna yleis-

laatuisen teorian soveltaminen spesifiseen tutkimuskohteeseen onnistui.

Kaytetyt tutkimusmenetelmat tukivat tyon tarkoitusta ja tarjosivat erilaisia nako-
kulmia aiheeseen, luoden kokonaiskuvaa halutusta ilmiosta. Teemahaastattelui-
hin valitut asiantuntijat olivat kukin alansa ammattilaisia, jotka toivat tutkimukseen
ajantasaista nakdkulmaa juuri kotimaan tilanteesta. Ennen kaikkea haastatte-
luista saatiinkin paljon sellaista kokemusperaista tietoa, jota oli vaikeaa loytaa
muista lahteista. Teemahaastattelujen tulokset olivat tutkimuksen kokonaisuuden
kannalta erityisen merkittavia; keskusteluja hyddynnettiin myos teoriaviitekehyk-

sen tasmentamisessa.
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Tutkimuksessa seikat, joissa ei taysin onnistuttu, liittyvat paaosin tutkimuspro-
sessien lapivientiin ja menetelmien kaytannon toteutukseen. Sahkoisessa kyse-
lytutkimuksessa naytteen keruuta ei esimerkiksi suoritettu taysin johdonmukai-
sesti. Kyselyn jakaminen kaikissa suunnitelluissa kanavissa ei osoittautunut mah-
dolliseksi, jolloin vastaajia kerattiin sattumanvaraisemmin muista saatavilla ole-
vista ryhmista. Omien kontaktien kayttd esimerkiksi LinkedlInissa toi puolestaan
vastausten painopisteen Pirkanmaalle ja Uusimaalle. Kaikkiaan aikuisista kulut-

tajista saatiin kuitenkin tyydyttava otos.

Tuoteperhetta todennakdisimmin ostavien kuluttajaprofiilien luominen ei onnistu-
nut toivotulla tavalla, silla saatujen tulosten perusteella oli vaikeaa tehda kulutta-
jaryhmista yleistavia johtopaatoksia. Tahan vaikutti saadun naytteen koon lisaksi
kyselytutkimuksen asettelu siten, etta vastaajien henkilokohtaiset kulutustottu-
mukset jaivat vahemmalle huomiolle esimerkiksi luonnonkalaan liittyvien arvoky-
symysten rinnalla. Naiden tekijoiden lisaksi selvitettavan asiakokonaisuuden ra-
jaus osoittautui tyossa haasteelliseksi; tutkimusaiheen ollessa laaja, esti tiedon-
janoisuus keskittymasta tiukasti varsinaisten tutkimuskysymysten selvittamiseen.
Toisaalta kaikki tutkimustydssa hankittu tieto osoittautui hyodylliseksi ja lisasi tut-

kittavan kokonaisuuden ymmarrysta.

Tutkimustulosten patevyyteen ja luotettavuuteen eli validiteettiin voidaan katsoa
vaikuttavan erityisesti kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa kootun naytteen
suppeus, yhteensa 121 vastaajaa. Kayttamalla esimerkiksi tiettya asiakasrekis-
teria, olisi ollut mahdollista saada satunnanvaraisella otoksella enemman vastaa-
jia. Kyselyssa tuloksiin vaikutti lisaksi kaksi suurta ikaluokkaa, 30—-45- ja yli 55-

vuotiaat, seka yksi alle 18-vuotiaiden ikaluokkaa edustanut vastaaja.

Myds kahden kyselylomakkeen kaytté on huomioitava tutkimustulosten validitee-
tin osalta. Taman voidaan katsoa vaikuttavan tuloksiin suhteellisen vahan, toisen
lomakkeen vastaajamaaran ollessa vain 14. Lisaksi uuteen lomakkeeseen tehdyt
muutokset olivat hyvin pienia ja liittyivat 1ahinna tiettyjen kasitteiden selkeyttami-
seen. Siitd huolimatta, ettd monitulkinnallisuuden vahentamiseen kiinnitettiin ky-

selytutkimusta laadittaessa erityishuomiota, jai esimerkiksi A/B-testisarjoissa
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kaytettyihin kuviin tulkinnanvaraa. Etikettien sisaltdessa seka vaihtuvia visuaali-
sia elementteja etta tekstia, ei voida olla taysin varmoja siita, etta juuri haluttu

tekija on vaikuttanut vastaajien valintaan.

Huomionarvoiseksi validiteettiin vaikuttavaksi yksityiskohdaksi todettiin lisaksi
suhteellisen runsas "en osaa sanoa” -vastausten maara kyselytutkimuksen ym-
paristdaiheisissa kysymyksissa. Noin joka kolmannes vastaajista ei osannut ar-
vioida kalan vahahiilisyytta raaka-aineena tai suosivansa vahahiilisia raaka-ai-
neita, jos niita olisi saatavilla. Vaitteet vahahiilisyydesta tuntuivat aiheuttaneen
vastaajissa hdammennysta: ehka asiaa ei ajatella, tai kysymys hiilijalanjaljesta on
vieras. "En osaa sanoa” -vastausvaihtoehdon vaikutuksia tuloksiin arvioitaessa
on aina otettava huomioon vastaajan tietotaso ja kiinnostus kyselyn aihepiiriin
littyen (Tilastokeskus 2015). Kun osa vastaajista ei todennakoisesti osaa arvi-
oida suhdettaan vahahiilisyyteen, tarjoaa vastausvaihtoehto toisille vaylan lomak-

keen nopeaan tayttoon.

Kyselytutkimusta henkilokohtaisissa Facebook- ja LinkedIn-verkostoissa jaetta-
essa saatiin muutamia huomautuksia kyselylomakkeen heikosta skaalautuvuu-
desta mobiililaitteen ruudulla. Tama tarkoitti sita, etteivat vastaajat pystyneet lu-
kemaan pisimpia vastausvaihtoehtoja taydellisesti tai nahneet A/B-testiin liittyvia
tuote-etikettikuvia kokonaisuudessaan kyselya puhelimella tayttaessaan. Todel-
lista arviota siita, kuinka monella vastaajalla on ruudun skaalautuvuuden kanssa
ollut ongelmia, ja missa maarin talla on ollut vaikutusta vastauksiin tai kokonaan
vastaamatta jattamiseen, ei kuitenkaan voida sanoa. Jatkossa teknisista sei-
koista aiheutuneet virheet pystyttaisiin valttamaan esimerkiksi yksityiskohtaisilla
ohjeilla siita, miten kyselylomakkeen taytto eri kayttojarjestelmilla toimii. Riittama-
ton skaalautuvuus voidaan kayttdjarjestelmasta riippuvaisesti korjata joko kaan-
tamalla puhelin vaaka-asentoon tai muuttamalla selausasetus mobiilista tietoko-

nesivustoksi.

Edellda mainituista havainnoista huolimatta, nahtaneen tutkimustydn rakenne ja

sisalto valideina, silla teoriatiedon keraaminen on toteutettu johdonmukaisesti ja
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rajatun aihepiiriin tietdmysta lisaten. Edelleen tutkimuksen reliabiliteetti eli toistet-
tavuus voidaan katsoa hyvaksi, silld prosessin eteneminen ja tutkimusmenetel-

mien kayttd on tassa tydssa dokumentoitu kattavasti.

Tassa tyossa havaittiin lukuisia uuden luonnonkalatuoteperheen kaupallistami-
seen liittyvia haasteita ja kasvatettiin ymmarrystad myos taustalla vaikuttavista,
kalatalousalan nykytilannetta saatelevista tekijoista. Tyon edetessa mahdollisiksi
kalatalousalan toimintaa kehittaviksi liikketoimintavaihtoehdoiksi huomattiin muun
muassa pakkaussuunnittelu seka sailyvyyteen liittyvat innovaatiot. Luonnonkala-
tuotteiden hinnan alentaminen on kuluttajaystavallisyytta ajatellen mielenkiintoi-
nen liiketoiminnallinen haaste, johon on etsittava ratkaisuja. Mahdollisuuksia on
esimerkiksi prosessitekniikan suuntaamisessa kalan kasittelyyn havikinhallintaa
edistavalla tavalla. Raaka-ainevirtojen hallitsemiseksi, on myos kalastajien maa-
ran lisdannyttava ja suhdetoiminnan perustuttava keskinaiseen eri toimijoiden va-
liseen luottamukseen. Taman kehityksen mahdollistajana nahdaan erityisesti al-
kutuotannon arvostuksen vahvistaminen yhteiskunnassa. Markkinointityd on

avainasemassa tietoisuuden lisaamiseksi myos kuluttajien suuntaan.
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LITTEET

Liite 1. Kilpailijakartoituksessa tarkastellut tuoteominaisuudet

O 00 N o Ui A W DN =
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. Tuotenimi

. Valmistaja

. Tuotetta myyva keskusliike (K-ryhma, S-ryhma)
. Hyllyvali paivittaistavarakaupassa

. Hinta (€/kg)

. Tuotteessa kaytetyt kalalajit

. Kalan saantimenetelma (pyydetty, viljelty)

. Tuotteen valmistusmaa

. Kalaraaka-aineen alkuperamaa

. Tuotteen jalostusaste

11. Tuotepakkaus

paavarit

pakkausmerkit

fontit

pakkaustekstin kieliasu

annetut kayttdohjeet ja reseptivinkit
tarinoiden hyddyntaminen

tuotteen sailyvyys ja sailytysmerkinnat
pakkauskoko (g)

pakkausmateriaali

pakkausmateriaalin kierratettavyys ja annetut kierratysohjeet

12. Tuotteen ravintosisalto

energiatiheys (kcal/100g)

suolan osuus (g/100g)

sokerin osuus (g/100g)
tyydyttyneen rasvan osuus (g/100g)
kaytetyt lisdaineet

allergeenit

101



102

Liite 2. Kyselytutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

1(12)

15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimai kalan kulutuk

Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 4.9.2020 9.12 ja paattyy 7.10.2020 9.00
Tutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

Tama tutkimus on osa TAMKin restonomiopiskelijoiden tuotekehitysty6ta. Kyselyn tarkoituksena on
kartoittaa suomalaisten kulutuskayttaytymistd. Tutkimuksen avulla edistetdan kuluttajaldhtdisten ja
kestavien kalavalmisteiden suunnittelua. Vastaamiseen kuluu noin 5-8 minuuttia.

Taustatiedot

ks * --Valitse téstéd--

Asuinpaikkakunta *

A
P4atoimisuus * —Valitse tasta-- w
Korkein koulutusaste * --Valitse t&sta—- v
Kuinka monta henkiloa --Valitse téstd—- v

taloudessasi asuu itsesi
mukaan lukien? *

Montako lasta taloudessasi —-Valitse tastéd-- «
asuu (alle 16.v)? *

Kulutustottumukset

—Kuinka usein taloudessasi syédaan [immin ateria? *

D 2-3 kertaa paivassa

(] Ainakin kerran pa3ivassa

(T Harvemmin kuin kerran paivassa

C] 3-5 kertaa viikossa

[C] Harvemmin kuin 3-5 kertaa viikossa

(] Taloudessani ei sy6da [ampimia aterioita

—Kuinka usein taloudessasi syédaan kalaa (tuoretta kalaa tai kalavalmisteita)? *

[CJ Enemmin kuin kaksi kertaa viikossa
[C] 1-2 kertaa viikossa

C] Kuukausittain

[J Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
I:] Taloudessani ei sy6da kalaa

rOstaessasi kalaa tai kalavalmisteita, suositko tyypillisimmin (voit valita useita) *—l

https:/flomake.tamk filomakkeet/31037/lomake.html 113
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15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

(] Esikasittelemattomia (kokonainen kala)

(] Esikasiteltyja maustamattomia (pakattu filee)

d Esikasiteltyja valmiiksi maustettuja (raakamarinoitu suikale)
(7] valmistuotteita (pyérykka, savu- ja graavikala)

D En osta kalavalmisteita

—Ostaessasi kalaa tai kalavalmisteita ruokakaupasta suosit (voit valita useita) *

(] Ahventa
[C] Kuhaa

(] siikaa

(] Lohta

d Kirjolohta
C] Silakkaa
[C] Tonnikalaa
[:] Muikkua
(] sérkea

[ silia

] Turskaa
[C] Haukea
[:] En osta kalaa tai kalavalmisteita

Jos valitsit "lohta" ja/ tai
"kirjolohta", kertoisitko
miksi?

Kala elintarvikkeena

Tassa tutkimuksessa luonnonkalalla tarkoitetaan pyydettyd kalaa. Kotimaiseksi kalaksi luokitellaan
Suomen vesistdistd (merialue ja sisdvesistot) kalastettu kala. Tuontikala tuodaan Suomen
markkinoille ulkomailta. Tassad yhteydessa termilld "vahahiilinen" viitataan ymparistéa vahan
kuormittavaan ruokaan.

Valitse seuraavista vaittdmista itsellesi sopivin vaihtoehto.

1 = Tdysin eri mieltd, 2 = Hieman eri mieltd, 3 = En osaa sanoa, 4 = Hieman samaa mieltd, 5 =
Taysin samaa mieltd

Syoémalla kotimaista luonnonkalaa (hauki, sarki, jne.) edistdn jarviluonnon hyvinvointia
Syémalla kotimaista kalaa tuen suomalaista ty&ta

Kala ei ole proteiinin lahteena verrattavissa vaaleaan lihaan

Suosin kalaa proteiinin Iahteenad lihan sijaan

Kalatuotteet ovat yleisesti ottaen kalliimpia kuin lihatuotteet (nauta, sika, kana)

https:/Mlomake.tamk filomakkeet/31037/lomake.htm]| 213
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15.10.2020 E-lomake - Tutkil kotimai: kalan kulutuksest:

En pida kalan mausta

Kalaa on tydlds valmistaa

En tiedd miten valmistaa kalaa

Ostan useammin ulkomaista kuin kotimaista kalaa

Kotimaista kalaa/ kalavalmisteita on ruokakaupoissa tarjolla riittavasti
Hinta vaikuttaa ostopaatdkseeni enemman kuin laatu tai kotimaisuus
Kasviproteiinivalmisteet ovat trendikkdampia kuin kalavalmisteet
Suosin vdhahiilisia tuotteita jos niita on saatavilla

Kala ei ole vdhahiilinen raaka-aine

Ymparistén hyvinvointi vaikuttaa kulutuskayttaytymiseeni

Ostopadtdsta tehdessdni otan huomioon elintarvikepakkauksen ekologisuuden (materiaali, kierrdtet

»

Kotimaisen luonnonkalan kulutuksen lisddminen

Yli kolmasosa suomalaisten kuluttamasta kalasta on padosin Norjasta tuotua, kasvatettua lohta.
Kotimaisia luonnonkaloja suosimalla vesistéjen ekosysteemit pysyvat elinvoimaisina ja logistiikasta
aiheutuvia paastdja saadaan pienemmiksi.

-Miké saisi sinut lisddmaan kotimaisen luonnonkalan kulutusta? (voit valita useita) *

O Kalalajeja olisi tarjolla monipuolisemmin ympari vuoden

(] Erilaisia kalavalmisteita olisi tarjolla enemmén

(] kayttévalmiita kalavalmisteita olisi tarjolla enemman

(] Kalavalmisteet olisivat nykyista edullisempia

(] Kala tulisi lshialueelta

(] Markkinointi olisi nakyvampaa/ tavoittavampaa

[C] Tuotesuunnittelu ja pakkaukset olisivat innovatiivisempia (varit, ilme, jne.)
(] Uusia reseptejs/ kiyttdideoita olisi tarjolla enemmin

(] Kalan kulutuksen terveys- ja ympéristoeduista olisi tarjolla lisitietoa

Jokin muu, mika?

Tuote-etiketit: Sarja 1

Valitse vaihtoehdoista sinua houkuttelevin tuote-etiketti.

https:/flomake tamk filomakkeet/31037/lomake. html 313
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A

Valmistettu
kotimaisesta
silakasta.
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15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

Joka kokin katevat

SILAKKA
WINGSIT

.5 kg
3006 002¢/ k
TARS YKST SYY SYODA SILAKKAA!
S,
/" Z‘f’ms“;

C
SILAKKA-
SIIVET.
300 6
TAMAN PAIVAN
RUOKA.
ct;;;gk Tissh STNOLLE KOTIMATNEN

I8 JA HYVIEW

PROTEIIN .
RASVOJEN LAHDE!

TARJOILUEHDOTUS

https:/lomake.tamk filomakkeet/31037/lomake.html| 513



107

6 (12)

15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimaisen kalan k

A, Bvai C? *

Ja
s
Oc

Tuote-etiketit: Sarja 2

Valitse vaihtoehdoista sinua houkuttelevin tuote-etiketti.

Valmistettv kotimaisesta silakasta. "Katagg,,

Paista vain vunissa.

15 kg
C02e/ kg

1V
Dpaiy's

P

Uy

@
TrrRe
TARJOILUEHDOT

hitps:/llomake tamk filomakkeet/31037/lomake.html| 6/13
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15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

Joka Kokin katevat

SILAKKA
WINGSIT

.5 kg
3006 €02¢/ k
TAAS YKST SYY SYODA SILAKKAA!
Q?"mwa{"l«

TARJOILUEHDO

Valmistettu kotimaisesta silakasta.

Joka kokin katevat

Paista vain vunissa.

SILAKKA
WINGSIT

300¢6

.5 kg
€02e/ K

TAAS YKSI SYY SYODA SILAKKAA!

YA

2

%
e

-,
A
i

. et
TARJOILUEHD! TRE

https:/Mlomake tamk filomakkeet/31037/lomake.html M3
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15.10.2020 E-lomake - Tutkimus ketimaisen kalan kulutuksesta

A,B vai C? *

Ja
s
Oc

Tuote-etiketit: Sarja 3

Valitse vaihtoehdoista sinua houkuttelevin tuote-etiketti. Kiinnita erityishuomiota etikettien
sisaltoon.

@ UUNE:
225C 12 MIN.

SOPIVAN TULISET

SILAKKA
WINGSIT

KOTIMAISIA SILAKKAFILEITA MAUSTEISEN
JA RAPEAN TAIKINAKUOREN SISALLA.

SN
MUK ANA HWE
SAVUKAURADIPPI R

TARJOILUEHDOTI

https:/flomake tamk filomakkeet/31037/lomake.html| 8M3
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15.10.2020 E- - Tutki kotimai kalan kulutuksesta

SISALTAA RUNSAASTI
OMEGA3 -
RASVAHAPPOJA JA

PROTEINIA.

WINGN ]

VALMISTETTU KOTIMAISESTA C02e/ kg |
SILAKASTA. N e’

NAUTI ILMAN RUOKAHAVIKKIA.

1
APLVa,

Fe

@ * P4,
L gy

Prred

&

S

PAISTA 225 °C |2 MINUUTTIA

Joka kokin katevat

SILAKKA
WINGSIT

300 ¢ S kg

C02e/ k

TAAS YKST §YY SYODA SILAKKAA!

TARJCILUEHD

https://lomake.tamk filom akkeet/31037/lomake.html 9/13
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15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

-A,B vai C? *

Ja
s
Oc

Kalavalmiste: Esimerkki 1

SILAKASTA VALMISTETTU, KAYTTOVALMIS, MAUSTEINEN ELINTARVIKE DIPIN KERA.
PAKKAUSKOKO 12 KPL.

Joka kokin katevat

SILAKKA
WINGSIT

300 ¢

Kiinnostaisivatko silakkawingsit sinua kuluttajana? Jos tuote olisi kaupan valikoimassa, ostaisitko
sen? *

[ kyliz

l:] En osaa sanoa

(J En

Kalavalmiste: Esimerkki 2

https:#/lomake tamk filomakkeet/31037/lomake.html 10113
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15.10.2020 E-lomake - Tutkimus kotimaisen kalan kulutuksesta

HAUESTA VALMISTETTU, RUODOTON, KAYTTOVALMIS JA MIEDOSTI SUOLATTU MURU.
PAKKAUSKOKO 300G.

AATIKQIHIN,
In

IN, LEIVALLE
OLAISEEN
LEIVONTAAN|

KYPSA KOTIMAINEN

Kiinnostaisiko haukimuru sinua kuluttajana? Jos tuote olisi kaupan valikoimassa, ostaisitko sen? *

[ kyna
D En osaa sanoa

[:]En

Kalavalmiste: Esimerkki 3

HAUKITAYTTEISET DUMPLINGIT PIRTEAN HEDELMAISEN DIPIN KERA. PAKASTETUOTE, VALMISTUS
KEITTAMALLA/ HOYRYTTAMALLA. PAKKAUSKOKO 300G.

https:/Mlomake.tamk filomakkeet/31037/lomake.html 1113
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15.10.2020 E-lomake - Tutkil kotimaisen kalan kulutuk

TARJOILUERDOTUS

VAN KOTIMAISIA RAAKA-
AINEITA. .

HOYRYTA UUNISSA Tal
EEITA & M,

MUKANA RAIKAS HEDELMAINEN DIPPI.

Kiinnostaisivatko haukidumplingit sinua kuluttajana? Jos tuote olisi kaupan valikoimassa,

ostaisitko sen? *

(] kyla

(] En osaa sanoa

C]En

Toiveita/ ajatuksia

Millaisia kalaelintarvikkeita
tarvittaisiin mielestési lisda
kauppojen valikoimiin? * ;

Olisiko vield jotain, mitd
haluaisit lisata?

NS

Tietojen lahetys

Tallenna Esitaytté URL

Jokainen vastaus on meille tarkea. Kiitos osallistumisestasi tutkimukseen!

https:/lomake tamk filomakkeet/31037/lomake.htm]
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Liite 3. Teemahaastattelun teemat ja tutkimuskysymykset

TEEMAT

TUTKIMUSKYSYMYKSET

Ruokainnovaatiot

Kala suomalaisessa
ruokavaliossa

Kaupallistamis-
prosessi

Markkinointi

Kalantuotannon
tulevaisuus

Miten maarittelisit kdsitteen ruokainnovaatiot?
Mika merkitys kestavyydelld on ruokainnovaatioiden kehitta-

misessa? (ekologinen, sosiaalinen ja taloudellinen ndkékulma)

Kuinka kalan asema on kehittynyt suomalaisessa ruokavali-
ossa?
Mika on hauen ja silakan rooli ruokavaliossamme?

Millaisilla kalatuoteliikeideoilla olisi mielestasi kysyntaa?

Millaisten vaiheiden kautta uuden kalatuotteen kaupallistamis-
prosessi etenee?

Mita resursseja ruokainnovaatioiden kehittdminen mielestasi
vaatii?

Millainen kilpailu luonnonkalatuotemarkkinoilla talla hetkella
on?

Millainen kuluttaja olisi paaasiallinen luonnonkalatuotteiden
ostaja?

Millainen on esimerkiksi hauen tai silakan saatavuus talla het-

kelld, onko tuotantoa mahdollista laajentaa kestavasti?

Miten ja kenen kanssa uuden kalatuoteyrittdjan kannattaa ver-
kostoitua?

Mitd uuden kalatuotteen markkinoinnissa on huomioitava?
Kuinka kestavyytta voidaan hyddyntda markkinointiviestin-

nassa?

Millaisena naet kalatuotannon tulevaisuuden?
Mitka ovat mielestdsi menestymisen edellytykset kestavassa
kalatuotannossa?

Millaisia neuvoja antaisit uusien kalainnovaatioiden tuottajille?

114



115

Liite 4. Kalapakasteet

Yhteensd kpl Yhteensa %
Kalapakasteet (n=23) 23 100
Valmistaja

Findus 13 56,5
Pirkka 7 30,4
Frionor 1 4,3
K-menu 1 4,3
Tesco 1 4,3

Valmistusmaa

Suomi 1 4,3

Muu 22 95,7

Alaskanseiti 14 60,9
Turska 2 8,7

Lohi 2 8,7

Ahven 1 4,3

Tonnikala 1 4,3
Kampela 1 4,3

Lahna 1 4,3

Vaihtuva sekoitus 1 4,3

Kalan alkupera

Tyynimeri 17 73,9
Atlantin valtameri 3 13
Itameri 2 8,7

Norja 1 4,3

Viljelty 1 4,3

Pyydett 22 95,7
Paneroitu leike 8 34,8
Kalapuikko 6 26,1
Paneroimaton kala 4 17,4
Nugetti 2 8,7

Pihvi 2 8,7

Mantelikala 1 4,3
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Liite 5. Valmisruoat

Yhteensd kpl Yhteensa %
Valmisruoat (n=12) 12 100
Valmistaja

Saarioinen 5 41,7
Pirkka 2 16,7
Kokkikartano 2 16,7
Huono aiti 1 83
HK 1 83

HK Via 1 8,3
Suomi 12 100
Muu 0 0
Kirjolohi 7 58,3
Turska 2 16,7
Lohi 1 83

Seiti 1 83
Silakka 1 8,3
Silli 1 83

Hauki 1 83
Tonnikala 1 8,3

Kalan alkupera

Suomi 7 58,3

Ei ilmoitettu 3 25

Norja 1 8,3

EU 1 8,3

Viljelty 7 58,3

Pyydetty 6 50

Ei ilmoitettu 1 8,3

Pasta 4 333
Laatikko/paistos 4 33,3
Kala ja kasvislisuke 3 25
Kalakebakko, lisukkeet 1 8,3
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Liite 6. Muut kalajalosteet

Yhteensa kpl Yhteensa %

—_
N

Muut kalajalosteet (n=12) 100

Valmistaja

Hyva apaja 3 25
Hatala 2 16,7

Heimon 2 16,7

Pirkka 1 8,3

Lykkeberg 1 83
Kuusamon Kala 1 8.3
Sarkifood 1 83
Escamar Seafood 1 8,3

Valmistusmaa

Suomi 10 83,3
Muu 2 16,7
Kirjolohi 6 50
Lohi 3 25
Sarki 2 16,7
Lahna 2 16,7
Seiti 2 16,7
Hauki 1 83
Sayne 1 83
Sulkava 1 83
Vaihtuva sekoitus 1 8,3

Kalan alkupera

Suomi 3 25

Viro 2 16,7

EU/ Farsaaret 2 16,7

Ei ilmoitettu 2 16,7
Pohjois-Amerikka 1 8,3
Norja 1 8,3

Atlantin valtameri 1 8,3

Kalan saanti

Viljelty 7 58,3
Pyydetty 5 41,7
Ei ilmoitettu 2 16,7

Elintarvikkeen tyyppi

Pihvi 3 25

Suikale 3 25
Pyorykka 2 16,7
Nugetti/nappi 2 16,7
Lastu 1 8,3
Jauheliha 1 8,3

7



Liite 7. Sailykkeet

Yhteensi kpl

118

Yhteensa %

Sailykkeet (n=7) 7 100
Pielisen Kalajaloste 3 42,9
Jarkisarki 1 14,3

Riipisen Riistaherkut 1 14,3
Kala-Kalle 1 14,3

Abba 1 14,3

Suomi 6 85,7

Muu 1 14,3

Sarkikalat 3 42,9

Muikku 1 14,3

Lohi 1 14,3

Tonnikala 1 14,3

Lahna 1 14,3

Sayne 1 14,3

Pasuri 1 14,3

Suomi 5 71,4

Norja 1 14,3

Thaimaa 1 14,3

Viljelty 1 14,3

Pyydetty 5 71,4

Ei ilmoitettu 1 14,3
Maustettu sailontaliemessa 6 85,7
Valmisruoka 1 14,3




Liite 8. Esimerkki laadullisen tutkimuksen sisalldnanalyysista

terveyden
optimointi

\

kaupallinen
potentiaali

elamantavan
tukeminen

vuoro-
vaikutteinen
bridndays

ideologia-
keskeisyys

N Vv ]
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