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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee suomalaisten luonnontuotteiden
soveltuvuutta Etela-Korean markkinoille. Opinnaytetyon tarkoituksena oli
tuottaa kohdemarkkinakartoitus luonnonkasvituotteita valmistavien ja
niiden vientia suunnittelevien yritysten kansainvalistymisstrategian ja
markkinoinnin suunnittelun seka tuotekehityksen tueksi. Opinnaytetyon
keskeisena tutkimusongelmana oli luonnontuotealan toimeksiantaja- ja
case-yritys Helsinki Wildfoods Oy:n laajentumisedellytysten kartoittaminen
Etela-Korean kohdemarkkinoille.

Tyon teoreettinen osuus kasittelee markkina-, kilpalija- ja
asiakasanalyysia. Tyon empiirinen osuus koostuu Etela-Korean
elintarvikemarkkinoiden, korealaisten kulutustottumusten ja markkinoilla
vallitsevan kilpailutilanteen kartoituksesta. Kvalitatiivinen tutkimus
toteutettiin tarkastelemalla ja analysoimalla tilastotietoa, tutkimusraportteja
ja lehtiartikkeleita. Korealaisten kotoperaisten villikasvien ja
toimeksiantajyrityksen kayttamien raaka-aineiden kaupallista kayttoa
kartoitettiin havainnoimalla raaka-aineiden ja niista valmistettujen
tuotteiden tarjontaa korealaisessa verkkokaupassa.

Tutkimuskysymyksina olivat case-yrityksen Etela-Koreaan laajentumisen
perusteet, potentiaalisen asiakaskunnan maarittaminen, kilpailutilanteen
kartoittaminen ja case-yrityksen erottuminen markkinoilla. Kartoitus antoi
viitteita siita, etta erilaisten megatrendien vaikutuksesta korealaisten
kulutus- ja ruokailutottumukset ovat muutoksessa ja kysynta premium- ja
hyvinvointielintarvikkeille on kasvussa. Johtopaatoksina todettiin, etta
case-yrityksen potentiaalisia asiakkaita ovat urbaanit, ymparistotietoiset,
nuoret kuluttajat, jotka ovat avoimia tuontielintarvikkeille. Elintarvikealalla
on paljon kilpailua, mutta case-yrityksen brandia ja tuotteita vastaavia on
vahan markkinoilla. Erottuakseen yrityksen tulisi panostaa uniikin brandi-
identiteetin, tuotteen ja pakkauksen kehittamiseen. Lisatutkimuksia
tarvitaan markkinoille paasyn kartoittamiseksi.

Asiasanat: elintarvikkeet, Etela-Korea, kohdemarkkinatutkimus,
luonnontuotteet, markkinatutkimus, villikasvit
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ABSTRACT

Major megatrends affecting South Korean society have led to a changing
diet and consumer behavior. Finnish natural food industry is growing but
the markets in Finland are limited. This thesis investigates the suitability of
Finnish natural food products in the South Korean market, and aims to
produce a market analysis for the use of Finnish natural food companies
planning on entering the South Korean market, or interested in designing
food products for the South Korean consumers.

This qualitative study was implemented as a case study for a Finnish
natural food company, Helsinki Wildfoods Oy. The research problem was
to investigate the company’s prerequisites for expanding to the South
Korean market. The purpose of this study was to answer the following
research questions: why enter the South Korean market, what is the
potential customer segment, who are the competitors, and how to position
and differentiate the brand and products from the competitors. Previous
literature on marketing, and market, customer and competition analysis,
form the basis of the theoretical framework for this study. The empirical
part of the thesis consists of the market analysis produced by analyzing
related statistics, research papers and newspaper articles. The availability
of food products made from native South Korean wild plants and native
Finnish wild plants was examined from South Korean online retail stores.

This market analysis, produced in this study, concludes that the demand
for premium and wellbeing products in South Korean market is growing,
which has created a market opportunity for Finnish high-end natural
products. The case company’s customer segment was profiled as urban,
environmentally aware, young consumers open to imported food products.
It was found that the overall competition facing the South Korean food
industry is harsh, but there are very few brands like the case company’s in
the market. It was concluded that the case company should invest in
creating a unique brand identity, products and packaging to stand out in
the market. Further research is recommended to assess the market entry
modes.

Key words: case study, Finnish food, food industry, food products, Korea,
market analysis, market research, natural food, South Korea, wild food
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1 JOHDANTO

1.1  Tutkimuksen lahtokohdat

Kasilla oleva opinnaytetyo kasittelee suomalaisten luonnontuotteiden
soveltuvuutta Etela-Korean (tasta lahtien Korea) kohdemarkkinoille.
Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tietoa Korean kohdemarkkinoista
luonnonkasvituotteita valmistavien ja niiden vientia suunnittelevien
yritysten kansainvalistymisen edellytysten, markkinoinnin ja
tuotekehityksen suunnittelun tukemiseksi.

Tutkielman vaikuttimena on kirjoittajan omakohtainen, pitkaaikainen ja
laaja-alainen kiinnostus Koreaa kohtaan, seka kirjoittajan aikaisempien Ita-
Aasian tutkimuksen opintojen ja omakohtaisten kokemusten kautta
omaksuttu Korean kielta, kulttuuria ja yhteiskuntaa koskeva tietopohja,
joka luo hyvan alustan korealaisen markkinaympariston ymmartamiseen ja
analysoimiseen. Parin viime vuosikymmenen aikana on saatu seurata
suomalaisten yritysten toiminnan lisaantymista Koreassa ja erityisesti
viime vuosina erilaiset suomalaiset brandit ovat alkaneet saada maassa
laajempaakin nakyvyytta. Pohjoismainen elamantapa on Koreassa ollut
esilla 2010-luvulla ja muotoutunut jopa jonkinlaiseksi trendiksi, joka nakyy
esimerkiksi pohjoismaista vanhemmuutta, koulutusta, muotoilua,
sisustusta, vaatemuotia ja ruokaa koskevana kiinnostuksena.
Suomalaisten yritysten kannalta tata voidaan pitaa yksinomaan
positiivisena virtauksena, joka tarjoaa mahdollisuuksia uusien

suomalaistuotteiden saamiseksi Korean markkinoille.

Suhteessa suuriin naapureihinsa — ei itsekaan niin kovin pieni — Korea on
markkinana ihanteellinen lahtokohta kansainvalistymista suunnittelevalle,
ja erityisesti Aasian markkinoille levittaytymista pohtivalle,
suomalaisyritykselle. Korea on vasta Suomen kolmanneksi tarkein
kauppakumppani Aasiassa, Kiinan ja Japanin jalkeen, ja monessa
suhteessa aliarvioitu potentiaaliinsa nahden (Ulkoasiainministerid 2016).
Poliittisesti ja taloudellisesti vakaa, teknologisesti edistynyt,

maantieteellisiltd ulottuvuuksiltaan kompakti ja tiheasti asuttu maa, jonka



etnisesti ja kulttuurisesti verrattain homogeeninen runsaslukuinen vaesto
muodostaa tiedostavan, vaativan, mutta uudenlaisiin trendeihin helposti
tarttuvan ja uusia tuotteita ennakkoluulottomasti kokeilevan
kuluttajapohjan. Erityisesti korealaisen populaarikulttuurin suosion myoéta
korealaiset ovat saavuttaneet eraanlaisen trendsetterin aseman Aasiassa
ja korealaisten kuluttajien suosimat trendit leviavat herkemmin myos
muihin Aasian maihin. "Korean Cool” —ilmion myo6ta monet kansainvaliset
luksusbrandit ovat paatyneet aloittamaan toimintansa juuri Koreasta, jonka

toivotaan toimivan porttina erityisesti Kiinan suurille markkinoille.

MyOs suomalaisessa vienninedistys- ja kansainvalistymistoiminnassa on
entistda enemman panostettu ovien avaamiseen juuri Aasiaan, samalla kun
valtionhallinnossa on yleisemmalla tasolla pyritty tehostamaan ja
keskittamaan kansainvalistymisesta kiinnostuneille yrityksille saatavilla
olevia palveluita, ja parantamaan suomalaisyritysten kansainvalistymisen
edellytyksia. Tana vuonna innovaatiorahoituskeskus Tekesin ja
kansainvalistymispalveluita tarjoavan Finpron, ja tdman yksikdiden Export
Finland, Invest Finland ja Visit Finlandin, yhdistaminen uudeksi Business
Finland -toimijaksi, seka ulkoministerion ja Suomen ulkomaanedustustojen
toiminnan sitominen osaksi vienninedistamistoimintaa, ovat hyvia
esimerkkeja valtionhallinnon panostuksesta suomalaisyritysten
kansainvalistymispalveluihin. Muutokset ovat osa vuonna 2016
kaynnistettya Team Finland -uudistusta, jonka tarkoituksena on tukea
hallituksen tavoitetta pk-yritysten viennin kaksinkertaistamiseksi vuoteen
2020 mennessa. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2017.)

Team Finland -palvelut ovat tarjonneet eri toimialojen yrityksille
mahdollisuuden osallistua alakohtaisiin kasvuohjelmiin, joita Finpro, Team
Finland -toimijana, hallinnoi. Kasvuohjelmien avulla suomalaisyrityksia
pyritdan auttamaan paasemaan kansainvalisille markkinoille ja
houkuttelemaan investointeja Suomeen. Finpron vienninedistamistoimista
vastaava Export Finland -yksikko hallinnoi kahtakymmenta pitkakestoista
kasvuohjelmaa, joista muiden kohdemaiden muassa Aasian maihin

suuntautuvia ohjelmia ovat: Cleantech Finland (Kiina), Food from Finland



(Kiina, Korea, Japani), Finland Health (Kiina, Japani, Korea, Singapore),
Innovatiiviset biotuotteet (Japani), Lifestyle Finland (Aasia), Mobility as a
Service "MaaS” (Korea), Muoti- ja lifestyle -yritysten kasvuohjelma (Aasia)
ja Myanmar Growth Market. (Finpro 2017.)

Suomalaisten elintarvikeyritysten laajentumisedellytyksia kartoittava ja
Korean markkinoita kasitteleva opinnaytetyo on erityisen ajankohtainen,
silld uusien markkinoiden avaaminen suomalaisille elintarviketuottajille on
yksi Finpron kasvuohjelman tavoitteista. Taman opinnaytetyon kannalta
mielenkiintoisin Korean kohdemarkkinoille kohdentuvista ohjelmista on
elintarvikealan yrityksille suunnattu, vuonna 2014 aloitettu, Food from
Finland -ohjelma, jonka taustalla on, niin ikdan, Suomen elintarvikeviennin
kaksinkertaistaminen vuoteen 2020 mennessa. Ohjelman tarkoituksena on
toteuttaa yhdenmukaista vienninedistamisstrategiaa ja parantaa
suomalaisen ruuan nakyvyytta kansainvalisesti. Korean lisaksi
kasvuohjelman paamarkkina-alueita ovat Skandinavia, Baltia, Saksa, Kiina
ja Japani, seka vuodesta 2016 lahtien uusina markkinoina USA ja Lahi-Ita.
(Export Finland 2017a; Wrang 2017.)

Food from Finland -ohjelman ohjelmajohtaja Esa Wrangin (2017) mukaan
suomalaisen elintarvikeviennin kilpailukyky on korkea erityisesti
innovatiivisten tuotteiden, kuten funktionaalisten ja terveysvaikutteisten
tuotteiden, uusien alkoholituotteiden, marja-, kaura- ja maitojalosteiden,
seka luonnonmukaisten tuotteiden osalta. Aasian markkinoiden osalta
korostuu Wrangin mukaan myds suomalaisen sianlihan ja maitojalosteiden
merkitys. Talla hetkella Suomen elintarviketeollisuus keskittyy eniten
kotimaan markkinoille, tuotannosta jopa 85,7% myydaan kuluttajille
Suomessa. Elintarvikeviennin tahan astiseen matalaan profiiliin ovat
vaikuttaneet monet seikat, kuten aikaisempien vuosikymmenien
maatalouden tukipolitiikka, joka pyrki tarjonnan ja kysynnan
tasapainottamiseen ylituotannon ja vientitukitarpeen valttamiseksi. 2000-
luvulta lahtien Suomen elintarvikeviennin maltillista kasvua selittdéa muun
muassa Suomen eristynyt sijainti manner-Euroopasta, vienninedistamisen

painopisteiden suuntautuminen IT- ja metsaklusteriin ja Suomen



elintarviketeollisuuden rakenteiden polarisoituminen, joka on merkinnyt
isoa joukkoa kotimarkkinoihin erikoistuneita pk-yrityksia. Suuret firmat taas
ovat joutuneet tekemaan valintoja viennin tai etabloitumisen valilla.
Kotimarkkinavetoisuuden syita ovat olleet my6s kotimarkkinoiden
tuottoisuus ja turvallisuus, yhtendisen suomalaisen brandin puuttuminen ja
vientiosaamisen heikkous. Viennin suunnittelu lupaprosesseineen ja
markkinointiponnistuksineen ei ole houkuttanut kotimaisia yrityksia, joka
on saanut yritykset pysymaan kotimaassa tai lahialueiden
vientimarkkinoilla. (Irz, Jansik, Kotiranta, Pajarinen, Puukko &
Tahvanainen 2017, 69.) Elintarviketuotteiden kotimarkkinat ovat rajalliset,
eivatka kasva talla hetkella kaytannossa lainkaan. Taman lisaksi
myyntikanavat ovat rajallisia ja vahvasti keskittyneita. Tama jattaa viennin
ainoaksi kasvureitiksi elintarvikealan pk-yrityksille. (Wrang 2017.)

Kirjoittajan omakohtainen kiinnostus suomalaisten elintarvikkeiden Aasian
vientiin on herannyt korealaisten appivanhempien ostoskierroksia
Suomessa seuratessa. Jokaisella vierailulla heidan mukaansa tarttuu
tuliaisina ksylitolipurukumia, mustikkakapseleita, marjajauheita ja
viimeisimpana kaakaota, tummaa suklaata ja koivusokeria. Kirjoittajan jo
ikaantyvien appivanhempien kiinnostus ruuan laatuun ja erilaisiin terveytta
edistaviin elintarvikkeisiin ei ole poikkeuksellista korealaisten kuluttajien
keskuudessa, vaan yha suurempi osa korealaisista on aikaisempaa
tiedostavampi, trenditietoisempi, individualistisempi ja kokeilevampi
elintarvikkeiden kuluttaja. Erilaisten tuontituotteiden markkinat ovat
Koreassa kasvussa ja tama tarjoaa mahdollisuuden my6s suomalaisille

luonnontuoteyrittajille. (Team Finland 2017.)

Korealaisten markkinoiden tarjoamat kasvumahdollisuudet ja suomalaisten
elintarvikkeiden potentiaali motivoivat kirjoittajaa tutkimaan lahemmin sit3,
miten suomalaiset luonnontuotteet soveltuisivat Korean markkinoille.
Toimeksiantajana ja case-yrityksena tassa opinnaytetyossa toimii
luonnontuotealan yritys Helsinki Wildfoods Oy, joka paitsi valmistaa ja myy
luonnontuotteita, myOs tarjoaa erilaisia matkailu-, hyvinvointi- ja

konsultointipalveluja liittyen luonnontuotteisiin ja niiden hyotykayttoon



(Helsinki Wildfoods 2017a). Yritykseen kirjoittaja tutustui elintarvikealan
mikro- ja pk-yrityksille suunnatun, Fennopromo Oy:n ja Food from Finland
-kasvuohjelman kanssa yhteistyossa toteuttaman, Finnish Food
Innovations -ohjelman kautta, jonka tavoitteena on auttaa yrityksia
kansainvalistymisessa, ja innovoimaan asiakaslahtoisia tuotteita
kansainvalisille markkinoille. Helsinki Wildfoodsin valintaan case-
yritykseksi vaikutti yrityksen toimiala, kiinnostus Aasian markkinoille
laajentumiseen ja se, etta kyseessa on suhteellisen valmis

luonnontuotebrandi yrityksen nuoresta iasta huolimatta.

1.2 Tavoitteet, tutkimuskysymykset, rajaus ja metodologia

Opinnaytetyon ensisijaisena tavoitteena on tarjota toimeksiantajayrityksen
kansainvalistymisen ja tuotekehityksen kannalta keskeista markkinatietoa
Etela-Korean ruokakulttuurista ja elintarvikemarkkinoista. Tavoitteena on,
etta taman opinnaytetyon kautta Korean markkinoista avautuvaa tietoa
voivat kayttaa hyodykseen myos muut luonnontuotealan ja elintarvikealan
yritykset, jotka suunnittelevat laajentumista Korean markkinoille.

Kansainvalisella markkinatiedolla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa
yrityksen kotimaisen liiketoiminnan ulkopuoliseen liiketoimintaymparistoon
liittyvaa tietoa, jota yritys voi hyodyntaa liikketoimintansa
kansainvalistymisen mahdollistamiseksi (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo
2005, 15). Taman opinnaytetyon paamaarana on kerata tietoa
kohdemarkkinoiden toimintaymparistosta, toimialasta, asiakkaista ja
kilpailevien brandien asemasta Etela-Korean markkinoilla, ja muodostaa
yhteenveto naista keskeisimmista markkinatiedoista.

Aiheen rajaus on muotoutunut pitkalti toimeksiantajayrityksen toiveita ja
kirjoittajan omia ajallisia ja tiedonsaannillisia resursseja myataillen.
Toimeksiantajayrityksen toiveena on saada tietoa ruokaan ja ruokailuun
liittyvista trendeista ja kulttuurista kohdemaassa, seka siita millaiset
luonnontuotteet soveltuvat korealaisille kuluttajille. Toisaalta tietoa
tarvitaan korealaisten kuluttajien kulutuskayttaytymisesta, hintatasosta,



alan kilpailusta ja tuotepakkauksista. Aihetta olen paatynyt kasittelemaan
paaosin toimialatasolla, silla toimeksiantajayrityksen toiveena on saada
tietoa mahdollisimman laajasti koskien luonnontuotteita, yhden raaka-
aineen (esim. mustikka), tuoteryhman (esim. marjat) tai yksittaisen
tuotteen (esim. mustikkarouhe) sijaan. Taman rajauksen olen tehnyt siita
huolimatta, etta valinnan seurauksena esityksesta tulee vaajaamatta

yleisluontoisempi.

Tutkimusotteeltaan opinnaytety6 edustaa laadullista tapaus- eli case-
tutkimusta, joka on yksi yleisimpia lilketaloustieteen tutkimusmenetelmia,
ja laajasti opinnaytetyotasollakin sovellettu tutkimusote, jossa tarkasteluun
otetaan yksi tai vain muutamia tutkimukselle keskeisia tapauksia
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 154). Tassa opinnaytetyossa
tarkastelun kohteeksi valikoitui elintarvikealan yritys, Helsinki Wildfoods
Oy, jota esimerkkitapauksena kayttaen tyon tavoitteena on selvittaa
luonnontuotteiden soveltuvuutta Korean kohdemarkkinoille.
Tapaustutkimuksen vahvuutena voidaan pitaa sita, etta vaikka
tapaustutkimuksesta saatu tieto hyodyttaa ensisijaisesti sen kohteena
olevaa yritysta, siitd saatavia tutkimustuloksia voidaan usein hyddyntaa ja
soveltaa my0s laajemmin vastaaviin tapauksiin. Tapaustutkimus soveltuu
tutkimusmenetelmana erityisesti ilmioihin, joiden aikajanne on nykyajassa,

ja jotka vastaavat kysymyksiin, miten, miksi ja kuka (Farquhar 2012, 6).
Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat muotoutuneet seuraavasti:

- Miksi case-yrityksen tulisi laajentua Etela-Korean markkinoille?
- Keita ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat?
- Keita ovat case-yrityksen kilpailijat?

- Miten case-yritys voi erottua kilpailijoistaan?

Kysymysten kautta opinnaytetyon paamaarana on pyrkia 1) analysoimaan
Etela-Korean markkinaymparistoa silta osin, milla on vaikutusta
luonnontuotealan yrityksen toimintamahdollisuuksiin kohdemarkkinoilla, 2)
[oytamaan yritykselle sopiva asiakassegmentti ja 3) asemoimaan brandi
suhteessa olemassa olevaan kilpailutilanteeseen. Aineiston analyysin



vahvistukseksi kirjoittaja pyrkii sitomaan tekemansa paatelmat tapaukseen

soveltuvaan teoreettiseen tietoon.

Laadullisena tutkimuksena opinnaytetyota luonnehtii aineistolahtoisyys.
Tutkimuksen aineistoksi on valikoitunut aikaisempaa aiheesta kirjoitettua
kirjallisuutta, elintarvikemarkkinoita ja kuluttajia kasittelevaa tilastotietoa,
aihetta kasittelevia lehtiartikkeleita ja muita valikoituja internetlahteita.
Aineiston osalta tutkielmassa on paadytty kayttamaan paaosin kirjallisia
lahteita asiantuntijahaastatteluiden tai kyselytutkimuksen sijaan. Tahan on
paadytty aiheen laajuuden ja yleisluontoisuuden takia. Kyselytutkimus olisi
ollut varteenotettava vaihtoehto esimerkiksi tutkittaessa yrityksen
tuotteissa kaytettavien raaka-aineiden tunnettuutta tai selvitettaessa
tuotepakkauksen soveltuvuutta. Tama olisi vaatinut kuitenkin paatymista
hyvin rajattuun tutkimusaiheeseen. Tallaiset kyselytutkimukset voisivat
kuitenkin osoittautua tulevaisuudessa erinomaisiksi, tata opinnaytetyota
taydentaviksi, jatkotutkimuksiksi. Olisi my6s ollut mielenkiintoista paasta
tarkastelemaan kilpailevien tuotteiden saatavuutta ja luonnontuotteiden
nakyvyytta paikallisissa ruoka- ja luomumyymalodissa, tai vierailemaan
esimerkiksi paikallisilla elintarvikealan messuilla, jossa olisi ollut
mahdollista tutustua viimeisimpiin ruokatrendeihin. Ajallisten ja
taloudellisten resurssien takia tama ei kuitenkaan ollut mahdollista, ja
markkinoilla jo olevia toimijoita on pyritty kartoittamaan verkosta I0ytyvan

aineiston turvin.

1.3 Aikaisempi tutkimus ja opinnaytetyon rakenne

Korea on noussut aikaisempaa enemman yritysten ja tutkimuksen
tekijoiden kiinnostuksen kohteeksi, ja aikaisempaa suomenkielista
tutkimusta, niin yleisemmin vientiin, kuin elintarvikkeiden vientiin liittyen
IOytyy jo jonkin verran. Suomalaisia tutkimuksia |0ytyy esimerkiksi
suomalaisyritysten kansainvalistymisesta (Anna-Maria Kauppinen:
Suomalaisyritysten kansainvalistyminen Etela-Koreaan, HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulu, 2012 seka Ella Korpela: Suomalaisyritysten

kansainvalistyminen ja Lumenen lanseeraus Etela-Koreaan, Laurea-



ammattikorkeakoulu, 2016), suomalaisyritysten vientistrategioista (Heikki
Huhtanen: The operation mode strategies of Finnish firms in South Korea
with a special emphasis on mode switching, mode stretching and mode
combination strategies, Aalto-yliopisto, 2009) ja elintarvikkeiden osalta
maataloustuotteiden viennista (Aleksi Ahola: Improving Finnish Agricultural
exports to South Korea, Hameen ammattikorkeakoulu 2016) Onpa
kirjoitettu myos Etela-Korea -opas erityisesti elintarvikealan vientiyrityksia
silmalla pitaen (Salla-Riikka Lattu: Etela-Korea —opas suomalaisille
elintarvikealan vientiyrityksille, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, 2017).
Opinnaytetyon aihepiiriin kuuluvaa suomenkielista luonnontuotteiden
soveltuvuutta koskevaa tutkimusta ei ole Korean markkinoiden osalta

kuitenkaan tehty, joka lisaa osaltaan taman tutkimuksen merkittavyytta.

Rakenteellisesti opinnaytety® jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan,
joista ensimmaisessa kasittelen aiheen kannalta keskeisia markkinoinnin
teorioita ja jalkimmaisessa teoriaosuuteen tukeutuen esittelen toimialan
seka case-yrityksen ja kartoitan Korean kohdemarkkinoita,
markkinaymparistoa, potentiaalista asiakaskuntaa ja kilpailutilannetta.



2 KOHDEMARKKINA-, KILPAILIJA- JA ASIAKASANALYYSI

2.1 Kohdemarkkinakartoitus

Erilaiset syyt kannustavat yrityksia kansainvalistymaan.
Kansainvalistymisella tassa tyossa tarkoitetaan prosessia, jonka myo6ta
yrityksen kansainvalinen liiketoiminta tai mukana olo kansainvalisissa
liketoimintaoperaatioissa kasvaa (Vahvaselka 2009, 17). Tyontotekijoiksi
kutsutaan kotimarkkinoiden haasteita, jotka pakottavat yritysta etsimaan
parempia toimintamahdollisuuksia ulkomailta, vetotekijoiksi taas kutsutaan
houkuttelevia markkinamahdollisuuksia, jotka vetavat kotimarkkinoilla
menestyvia yrityksia laajentamaan toimintaansa ulkomaille.
Kansainvalistymiselle voi I6ytya myos ulkoa tuleva yksittainen impulssi,
kuten lupaava kysely tai tilaus. Yksinkertaisimmillaan ja keskeisimmillaan
kansainvalistyminen tahtaa aina yrityksen kasvuun ja tuloksen
turvaamiseen. (Aij6 2008, 38-39.) Suomalaisyritysten osalta
kansainvalistymiseen on vaikuttanut keskeisesti kotimarkkinoiden
rajallisuus ja maantieteellisesti syrjainen sijainti, jotka ovat toimineet

kansainvalistymisen painetekijoina (Vahvaselka 2009, 62).

Yrityksen menestyminen kansainvalisilla markkinoilla edellyttaa toimivaa
kansainvalista toimintastrategiaa osana yrityksen kokonaissuunnittelua.
Kansainvalisen toimintastrategian suunnittelu pohjautuu kriittiseen
yritysanalyysiin ja toimintaympariston perinpohjaiseen kartoitukseen,
joiden tarkoituksena on auttaa I6ytamaan yritykselle sopiva
menestysstrategia. (Aijé 2008, 85-86.) Kansainvalisen toimintastrategian
pohjaksi Aij6 (2008, 91) esittaa seka yrityksen omien resurssien ja
osaamisen kartoitusta, etta kansainvalista toimintaymparistoa kartoittavia

analyyseja, jotka on tiivistetty seuraavassa kuviossa (KUVIO 1.):



10

Suunnittelu-
tilanteen
analyysi

Muut
tarvittavat
analyysit

Kansainvalinen
trendianalyysi

Yrityksen
resurssi- ja

Analyysi kv osaamisanalyysi Kansainvélinen
operaatio- markkina- ja

muod_on : asiakas-analyysi
valitsemiseksi

Analyysi
kohdemaan ja
tuotteen
valitsemiseksi

Kansainvalinen
kilpailija-
analyysi

KUVIO 1. Strategian tueksi tarvittavat analyysit (Aijé 2008, 91)

Taman tutkielman tarkoituksena on auttaa toimeksiantajayritysta
kansainvalisen toimintastrategian rakentamisessa tuottamalla tietoa
potentiaalisen kohdemarkkinan toimintaymparistosta, asiakkaista ja
kilpailijoista. Tutkielman tuottamaa tietoa yritys voi hyddyntaa valitessaan
sopivaa kohdemaata tai oikeaa tuotetta juuri talle kohdemarkkinalle.
Erilaisten markkina-analyysien, kuten kasilla olevan opinnaytetyon,
tulokset palvelevat seka yrityksen strategista suunnittelua, etta yrityksen
markkinointia. Markkinoinnilla ei tassa yhteydessa viitata vain sen rooliin
yhtena yrityksen monista toiminnoista, tai typistettyna taktisiksi

markkinointitoimenpiteiksi, vaan taman tutkielman puitteissa kasite tulisi
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ymmartaa yrityksen toimintaa lapaisevana ja ohjaavana ajattelu- ja
toimintatapana (Bergstrom & Leppanen 2009).

Kotler & Armstrong (2014, 27) nimittavat markkinointia yksinkertaistaen
kannattavien asiakassuhteiden hallinnaksi, jonka tavoitteena on tuoton
keraaminen asiakkaalta vastapalveluksena arvon tuottamisesta
asiakkaalle. Ajatusmallista puhutaan asiakkuuslahtoisena tai
suhdelahtdisena markkinointiajatteluna, joka pohjautuu
asiakasvuorovaikutuksen kautta luotuihin asiakkuussuhteisiin, joita
seuraamalla ja yllapitamalla yrityksen on mahdollista parantaa
kilpailukykyaan (Kotler & Armstrong 2014, 29). Myos Bergstrom &
Leppasen (2009, 15) mukaan nykyaikaisen markkinoinnin keskeisena
kysymyksena on oman asiakaskunnan loytaminen. Ensisijaisen tarkeaksi
tassa nakokulmassa muodostuu asiakaskunnan ostokayttaytymisen ja sita
ohjaavien tarpeiden ja arvostuksien kartoittaminen mahdollisimman
tarkasti, ja tuotteiden suunnittelu naiden tietojen pohjalta. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 15.) Esimerkiksi taman opinnaytetyon pohjana oleva
toimeksianto lahtee asetelmasta, jossa yrityksella on jo valmiita ja
tuotekehityksen alla olevia tuotteita, mutta yritys on kiinnostunut myos
siitd, millaisia tuotteita uudelle kohdemarkkinalle tulisi kehittaa, jotta ne
vastaisivat parhaiten kohdemarkkina-asiakkaiden tarpeita. Keskeista talle
opinnaytetyodlle ei siis ole vain asiakaskunnan tunnistaminen, vaan
potentiaalisen asiakaskunnan kulttuuristen ja sosiaalisten tarpeiden,
halujen ja arvostusten kartoittaminen, jonka pohjalta yrityksella on
aikaisempaa paremmat edellytykset kysyntaa vastaavien, tai sita

herattavien, tuotteiden luomiseen.

2.2 Kansainvalistyvan yrityksen markkinoinnin haasteet

Markkinoinnin toimintaymparistd on jatkuvassa muutoksessa, jossa
yrityksen pitaa luovia yhtaalta yha pienemmassa ja toisaalta yhta
suuremmassa maailmassa. Pohjimmiltaan yritystoimintaa luonnehtiikin
jatkuva sopeutuminen, jossa yritykset syntyvat ja kasvavat reaktiona

toimintaymparistdonsa. (Aijé 2001, 20.) Globaalistuvassa
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toimintaymparistossa seka maantieteelliset, ajalliset etta kulttuuriset
etaisyydet tuntuvat supistuvan ja yritysten on yha helpompi hakeutua
uusille markkinoille. Toisaalta yritysten haasteeksi muodostuu asiakkaille
suunnattujen vaihtoehtojen moninaisuus, jolloin erottautumisesta tulee yha
keskeisempi tekija yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Ostajissa ja
ostoperusteissa tapahtuvat muutokset luovat markkinointiin omanlaisia
haasteita. Tallaisia voivat olla esimerkiksi demografiset muutokset, kuten
vaeston vanheneminen, tai ihmisten elintavoissa ja -arvoissa tapahtuvat
muutokset, kuten individualismin, elamyksellisyyden tai vastuullisen
kuluttamisen korostuminen. Yrityksen kansainvalistyessa markkinoinnin
haasteet saattavat liittya myos vuorovaikuttamiseen hyvin erilaisten
kulttuurien, osa- tai alakulttuurien ja kohderyhmien kanssa. Tallin
markkinoinnin eteenpain vieminen edellyttaa laajaa ymmarrysta
kohdemarkkinaymparistosta, asiakkaasta ja taman ostohalukkuutta
motivoivista tekijoista, seka taman tiedon pohjaista erikoistumista.
(Bergstrom & Leppanen 2007; Lotti 2001.)

Monien markkinoinnin teorioiden ja kasitteiden pohjana on olettamus
kuluttajien ja ostokayttaytymisen universaaliudesta. Tosiasiassa
etnisiteetilla ja kulttuurilla on merkittava rooli kuluttajien toimintaa ja
ostokayttaytymista ohjaaviin mekanismeihin ja siihen, miten kuluttajaa
tulisi kohdemarkkinoilla 1ahestya. Tulee myos huomioida, etteivat etniset
tai nationalistiset kulttuurit ole suljettuja kokonaisuuksia vaan elavat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa toisten kulttuurien ja globaalien
kulttuurivirtauksien kanssa. (Usuanier & Lee 2009.) Taman opinnaytetyon
paamaarana on pyrkia tunnistamaan ja ottamaan huomioon niin globaalit
virtaukset, kuin kohdemarkkinoiden kulttuuriin ja osakulttuureihin
vaikuttavat tekijat, jotka ovat osallisina kysynnan muodostumiseen ja
ostokayttaytymiseen. Tavoitteena on siis jonkinlaisen kulttuurienvalisyyden
tai kulttuurien limittaisyyden ja rinnakkaiselon huomioon ottavan
perspektiivin omaksumiseen markkina-analyysia rakennettaessa. Tama
tarkoittaa niin erilaisten globaalisesti vaikuttavien ideologioiden ja ismien
kuin kohdemarkkinan kulttuurille ominaisten ajatusrakenteiden huomioon

ottamista laajemmalla tasolla, paremminkin kuin yksityiskohtaista



13

kulttuuristen ominaisuuksien tai kulttuuriluonteen analysointia, joka johtaa
usein vahvoihin stereotyypistamisiin (vrt. esimerkiksi kulttuurisen
ulottuvuuden teoria’). TAman tutkimuksen puitteissa kulttuuri saa ehka
suhteettomankin paljon huomiota suhteessa siihen, etta
markkinointikirjallisuudessa kulttuuri nahdaan vain yhdeksi osa-alueeksi
yrityksen markkinointiymparistoa, joka koostuu yrityksen toimintaan
vaikuttavista ulkopuolisista tekijoista. Mielestani on kuitenkin enemman
kuin perusteltua pyrkia ottamaan huomioon kohdemaan ja yrityksen
kotimaan valiset kulttuurierot kansainvalistymista pohdittaessa.

2.3 Yrityksen toimintaymparisto

Yrityksen toimintaymparistda voidaan tarkastella makro- ja
mikronakokulmista. Makroymparistolla viitataan kuluttajaan, markkinoihin
ja yritykseen vaikuttaviin ympariston tekijoihin kuten poliittiseen,
yhteiskunnalliseen, taloudelliseen, teknologiseen, demografiseen,
ekologiseen, sosiokulttuuriseen ja kansainvaliseen ymparistoon, johon
yrityksella on vahaiset mahdollisuudet vaikuttaa. Markkinointiympariston
tekijoista puhutaan usein nimityksella PESTEC tai PESTEL (political,
economical, social, technological, environmental, cultural/legal), ja
vastaavasti makroympariston tekijoita tarkastelevaa analyysimallia
kutsutaan PESTEC- tai PESTEL-analyysiksi. (Bergstrom & Leppanen

' Alankomaisen sosiaalipsykologi Geert Hofsteden kulttuurisen
ulottuvuuden teoria (Cultural Dimentions Theory) perustuu kansallisten
kulttuurien jakamiseen alun perin neljan, ja myohemmin kuuden
ulottuvuuden (power distance, individualism, uncertainty avoidance,
masculinity, long term orientation, indulgence vs. restraint) perusteella.
Hofsteden malli kehitettiin kyselytutkimuksen pohjalta, joka suoritettiin
IBM:n tyontekijoille 1970-luvulla. Mallilla on kannattajansa, mutta monien
mielesta malli on monilta osin tai jopa kokonaan kiistanalainen. (Schmitz &
Weber 2014.) Kritiikin kohteena ovat olleet niin Hofsteden metodologia,
kulttuurien typistaminen kansakunniksi, olettamus kulttuurien
staattisuudesta (esim. McSweeney 2002), kulttuurierojen
yksinkertaistaminen (Signorini, Wiesemes & Murphy 2009), seka talle
tyolle keskeisena erot arvoskaalojen tulkinnassa lansimaiden ja
aasialaisten valilla (Yeh 1988).
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2009; Vahvaselka 2009.) Tamankin tutkielman puitteissa on aiheellista
kasitella makroympariston tekijoita kohdemarkkinoiden kysyntaan,

kulutukseen ja kilpailuun vaikuttavien osa-alueiden osalta.

Mikroymparistd muodostuu markkinoivan yrityksen lahiympariston
tekijoista, joihin yritys voi vaikuttaa ja joiden kanssa yritys on jatkuvassa
kanssakaymisessa. Mikroymparistd muodostuu makroympariston luomista
raameista, jolloin siina vaikuttavat virtaukset heijastuvat myos
mikroymparistotekijoihin. Mikroympariston perustana ovat markkinat el
kysynta, joka muodostuu asiakkaista ja heidan ostohalustaan. Kysynta
pohjautuu ensisijaisesti kuluttajien fyysisiin, sosiaalisiin ja yksilollisiin
tarpeisiin, ja kuluttajan sosiaalisen ympariston, kulttuurin ja yksilollisen
persoonan maarittamiin haluihin, jotka ostovoiman salliessa muuttuvat
kysynnaksi. Kysynta muodostuu tekijoista, jotka ovat riippuvaisia
kuluttajien elinymparistosta ja markkinoivan yrityksen ymparistotekijoista.
(Kotler & Armstrong 2014; Bergstrom & Leppanen 2009.) Kysynta ei ole
staattista, vaan siind voidaan havaita niin lyhytaikaisia kuin pitkaaikaisiakin
muutoksia, eli kysynnan vaihteluita. Pitkaaikaisiksi muutoksiksi katsotaan
taloudellisessa kehityksessa tapahtuvat muutokset, suhdannevaihtelut,
jotka vaikuttavat kuluttajien ostokykyyn, seka erilaiset pitkan ajan trendit,
jotka suuntaavat kuluttajien kulutustottumuksia vuosien tai jopa
vuosikymmenien aikavalilla. Lyhytaikaiset kysynnan vaihtelut johtuvat taas
kausivaihteluista, muotivaihteluista seka odottamattomista ja ennalta-
arvaamattomista kysynnanmuutoksista, jollaisina voidaan pitaa vaikkapa
vahalumisen talven vaikutusta talviurheiluvalineiden myyntiin. (Bergstrom
& Leppanen 2007.)

Asiakkaita voivat olla niin yksityiset kuluttajat, yritykset, jalleenmyyjat kuin
yhteisotkin. Kokonaismarkkinoiksi kutsutaan kaikkia niita markkinoita, joille
tuotetta voidaan markkinoida, ja kokonaiskysynnaksi kaikkia kysynnan
lajeja. Karkeasti markkinat ja kysynta jakautuvat yksityisten kuluttajien ja
kotitalouksien kulutusmarkkinoihin ja -kysyntaan, seka tuotantoyritysten,
kaupan ja muiden organisaatioiden tuotantomarkkinoihin ja -kysyntaan.
Merkille pantavaa on, etta myds tuotantohyddykkeiden kysynta on aina
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riippuvaista lopputuotteen, eli loppuasiakkaan, kysynnasta. (Bergstrom &
Leppanen 2009.) Tassa tutkielmassa keskitytaan lahinna
kulutusmarkkinoihin ja kulutuskysynnan kartoittamiseen.

Markkinointikirjallisuudessa kysynta ymmarretaan usein yritystoiminnan ja
markkinoinnin vaikutusvallan ulkopuoliseksi ilmioksi, johon yritykset
pyrkivat vastaamaan tuottamillaan palveluilla ja tuotteilla. Markkinointia ja
erityisesti mainontaa on kuitenkin myds kritisoitu siita, etta se on itse
synnyttamassa kysyntaa, pyrkien vaikuttamaan kuluttajiin luomalla
(perusteettomia?) tarpeita. Jo vuosikymmenia kestanyt debatti mainonnan
roolista markkinoilla on mielenkiintoinen, joskin aiheen syvallinen kasittely
vaatisi paljon enemman, kuin taman tutkielman puitteissa on mahdollista.
(Leiss, Kline, Jhally & Botterill 2005.) Kiistatonta lienee kuitenkin, etta
yritykset pyrkivat myos itse vaikuttamaan kysyntaan tuotteen, laadun,
hinnan, mainonnan ja markkinointitoimenpiteiden kautta siten, etta
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu vastaisi kuluttajan tarpeisiin, olivatpa
ne sitten puhtaasti kuluttajasta lahtevia tai heratettyja tarpeita (Bergstrom
& Leppanen 2009).

Vaikka yrityksen kannalta kysynnalla on suuri merkitys, vasta ostohalun
toteutuminen, eli kulutus, tuo kolikoita yrityksen kassaan. Kulutuksella
tarkoitetaan tavaroiden tai palveluiden tosiasiallista ostamista ja
kuluttamista. Niin kutsutun Engelin lain (Engel's Law kts. Ernst Engel)
mukaan kuluttajan kaytettavissa olevat varat vaikuttavat kuluttamiseen
siten, ettd mita enemman tuloja kuluttajalla on, sita suurempi osuus
tuloista kaytetaan vapaavalintaiseen kulutukseen. (Bergstrom & Leppanen
2009)

2.4 Kilpailuetu, erikoistuminen ja kilpailustrategia

Tata nykya kuluttajilla on valittavissa laaja valikoima kulutuskonhteita, ja
markkinoilla vallitsee kilpailu eri toimialojen, yritysten ja tuotteiden valilla.
Yrityksen menestyksen kannalta avainasemassa on oman markkinan —

nichen — l6ytyminen, jonka puitteissa yrityksella on kilpailuetu muihin
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toimijoihin nahden. Kilpailuedun on argumentoitu perustuvan asiakkaille
tuotettavaan arvoon tai hyotyyn. Ropen (2003, 25) mukaan kilpailuetu
tarkoittaa suhteellista paremmuutta, joka perustuu kohderyhman
arvostuksiin. Paremmuus voi tarkoittaa laatua, palvelua tai
toimintavarmuutta, tai pohjautua mielikuviin, joita tuotteesta syntyy tai siita
luodaan. Paremmuudessa on kyse erottumisesta edukseen. Erottuminen
taas edellyttaa differointia. Differoinnin, tai Ropen (2003, 149) sanoin
jalostusstrategian, avulla pyritaan tuote-, toiminta-, ja
asiakassuhdejalostuksen kautta tekemaan tuote houkuttelevammaksi.
Differointi voidaan nahda hintaperusteisen kilpailun vaihtoehtona, jossa
pyrkimyksena on katteellisempi liiketoiminta. Differointi voi tarkoittaa
ydintuotteeseen (varsinainen kaupanteon kohde), lisdetuihin (esim. takuu)
tai mielikuvatuotteeseen (brandi) perustuvaa paremmuutta, tai vastaavasti
laatuun (tuote, toimintatapa tai mielikuva), palveluun tai
asiakassuhteidenhoitoon (asiakassuhteiden solmiminen ja sitouttaminen)
tai tarjonnan paketointiin perustuvaa erikoistumista. (Rope 2003, 149-152)
Differoituakseen yrityksen on tarkeaa tuntea seka asiakkaansa etta
kilpailijoidensa vahvuudet ja heikkoudet oman kilpailuedun |0ytamiseksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009.)

Kilpailuetujen rakentamisen apuna voidaan kayttaa erilaisia
kilpailustrategioita. Esimerkiksi Michael E. Porterin (1980)
kilpailustrategian avulla yritys pystyy suhteuttamaan omaa toimintaansa
kilpailuymparistoon. Porterin kilpailumallin (KUVIO 2.) mukaisesti
kilpailutilanne on riippuvainen kilpailun rakenteesta ja viidesta
kilpailuvoimasta, joiden yhteisvaikutus maarittaa yrityksen lopullisen

voittopotentiaalin pitkalla tahtaimella.
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KUVIO 2. Porterin kilpailumalli (Porter 1980, 4)

Alan kilpailuun vaikuttaa mallin mukaan alalla jo olevien yritysten kilpailun
intensiteetti, potentiaaliset tulokkaat, korvaavat (muiden alojen) tuotteet,
seka niin ostajien kuin toimittajienkin neuvotteluasema. Eri aloilla eri
kilpailuvoimat vaikuttavat yrityksen asemaan enemman kuin toiset, joka
maarittaa alan kilpailun rakennetta. Kilpailijavoimien analyysin perusteella
Porter (1980) esittaa kolme mahdollista markkinointiasemaa tai strategista
lahestymistapaa, joiden avulla yrityksen on mahdollista saavuttaa ja pitaa
kilpailuetunsa. Naita ovat: 1) hintajohtajuus, 2) erilaistuminen ja 3)
keskittyminen erikoistuneille markkinasegmenteille. Porter esittaa, etta
yrityksen tulisi keskittya vain yhteen naista strategioista, eika pyrkia
saavuttamaan kaikkia keskinkertaisen lopputuloksen valttamiseksi.

Porterin malli lienee yksi suosituimmista, tunnetuimmista ja
kaytetyimmista, mutta samalla yksi kiistellyimmista strategisen
suunnittelun lahestymistavoista. Porterin malliin liittyva kritiikki on koskenut
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muun muassa kilpailuvoimien valintaa seka mallin kayttokelpoisuutta
modernissa, kompleksisessa, alati muutokselle alttiissa ja epavakaassa
likeymparistossa, suhteessa 1980-luvun talous- ja markkinatilanteeseen,
jota mallin on katsottu heijastavan. Toisaalta malli on inspiroinut
kehitysehdotuksia, jotka ottaisivat huomioon sen vaitetyt vajaavaisuudet.
(Belton 2017.) Kohdemarkkinatutkimuksessa Porterin mallin mukainen
kilpailustrategia edellyttaa markkinatiedon hankkimista esimerkiksi
kohdemaan omasta tuotannosta, tuonnista, kohdemaan kilpailijoista,
kilpailjoiden markkinaosuuksista ja imagosta, kohdemaassa myytavista
tuotteista, hinnoittelusta, jakeluteista, markkinointiviestinnasta, korvaavista

tuotteista ja uusista tulokkaista. (Vahvaselka 2009.)

Uudempaa teoreettista nakokulmaa kilpailustrategiaan ovat tuoneet muun
muassa Kim & Mauborgne (2005), jotka ovat kehittaneet niin kutsutun
Blue Oceans -strategian, jonka tavoitteena on kilpailuedun ja kysynnan
kasvattaminen aiemmin tuntemattomilla markkinoilla. Kilpailustrategia
perustuu ajatukseen verisen Kilpailun punaisista markkinoista, joita
yrityksen tulisi valttaa, seka kasvavien markkinoiden sinisista merista, joille
yrityksen tulisi pyrkia luomalla uutta kysyntaa. Itse asiassa strategian
keskeisena ajatuksena on yrityksen fokuksen siirtaminen kilpailuajattelusta
asiakasajatteluun. Kim & Mauborgnen mukaan kilpailijoihin keskittymisen
ja heidan tuotteidensa emuloimisen sijaan yrityksen tulisi keskittya
innovaatioihin ja arvon (kysynnan) luomiseen, jolloin kilpailusta tulee
irrelevanttia. Samoin he esittavat, etta markkinoiden rajat ja rakenteet eivat
ole pysyvia vaan muotoutuvat toimijoiden toimien ja uskomusten mukaan,
jolloin uutta markkinatilaa on mahdollista raivata. (Kim & Mauborgne
2005.) Teoria ei siis niinkaan tarjoa konkreettisia evaita kilpailutilanteen
maarittdmiseen olemassa olevilla markkinoilla vaan pyrkii ohjaamaan
ajattelua siihen suuntaan, etta yritys itse raivaa oman tilansa ja
markkinansa. Kim & Mauborgnen (2005) malli soveltuu parhaimmillaan
yrityksen strategisen suunnittelun tyokaluksi, jolla voidaan ohjata toimintaa

kilpailuajattelusta kohti asiakaskeskeista ajattelua.
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2.5 Asiakassegmentointi

Asiakaskeskeisen ajattelutavan lIahtokohtana on asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen ja tyytyvainen asiakas. Kaytannossa asiakaskeskeisyys
tarkoittaa usein tietylle asiakasryhmalle tai jopa yksittaiselle asiakkaalle
raataloitya tarjoomaa ja asiakkuudenhoito- ja viestintatoimenpiteita, joilla
pyritdan mahdollisimman pitkdaikaiseen asiakkuuteen, mahdollisimman
pienilla kustannuksilla. Yrityksen resurssit ovat rajallisia ja yrityksen
tulisikin pyrkia keskittymaan vain strategisesti valittuihin ja kannattavimpiin
asiakasryhmiin. (Vahvaselka 2009.)

Strategisella segmentoinnilla, eli rajaamalla kohdemarkkinoita, yritys
pystyy vastaamaan paremmin kohderyhman tarpeisiin ja saavuttamaan
pysyvaa kilpailuetua. Segmentointi edellyttaa kohdemarkkinoiden
kartoittamista, joka tarkoittaa markkinoiden rakenteen tutkimista,
asiakasanalyysin tekemista ja segmenttiprosessin toteuttamista.
Segmentointikriteereina b2b-markkinoinnissa voivat toimia esimerkiksi
toimiala, sijainti tai asiakkaan hankintakriteeri (hinta, toimitusvarmuus ja
laatu) ja b2c-markkinoinnissa, johon tama tyo keskittyy, demografiset ja
elamantapoihin ja -arvoihin liittyvat kriteerit. Segmentoinnin jalkeen yritys
pyrkii fokusoitumaan eli valitsemaan segmentit, joihin se
markkinoinnissaan keskittyy. Fokusoinnissa keskeista on 10ytaa ne
segmentit, jotka sopivat yrityksen missioon ja strategisiin tavoitteisiin.
(Vahvaselka 2009.)

2.6 Vastuullisuus ja brandi

Taman tyon kannalta keskeista on tuntea vastuullisuuden ja brandin
merkitys markkinoinnissa. Bergstrom & Leppasen (2009) laveamman
suomenkielisen maaritelman mukaan "markkinointi on vastuullinen,
suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan
myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma
vuorovaikutteisesti viestien”. Bergstrom & Leppasen maaritelmassa

otetaan kantaa markkinoinnin toteutustapaan ja korostetaan liiketoiminnan
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vastuullisuuden merkitysta osana markkinoinnin kilpailukykya.
Vastuullisuus, johon voidaan lukea seka taloudellinen, ymparisto- etta
sosiaalinen vastuu, voivat toimia yrityksen kilpailuetuina suhteessa
kilpailijoihin. Kaytannossa tama voi tarkoittaa esimerkiksi ekologisempia
tuote- tai pakkausratkaisuja tai vaikkapa sosiaalisesti kestavampaa
tuotantoa (esim. reilun kaupan tuotteet). Sosiaalisen vastuun lisaamiseksi
on kehitetty myos erilaisia sertifiointijarjestelmia, jotka takaavat
standardien mukaiset toimintatavat. Eettinen lilkketoiminta pohjautuu
Bergstrom & Leppasen (2009) mukaan yksilon, luovuuden ja avoimuuden
kunnioittamiselle, ja sen pyrkimyksena on kannustaa
oikeudenmukaisuuteen ja vastuullisuuteen taloudesta, ymparistosta ja

ihmisista.

Joillekin yrityksille, kuten taman opinnaytetyon case-yritykselle,
vastuullisuus, tai siihen liitetyt mielikuvat, ovat olennainen osa yrityksen
brandia ja imagoa. Bergstrom & Leppasen (2009) mukaan brandi
muodostuu kaikesta siita tiedosta, kokemuksesta ja mielikuvista, joita
kuluttajalla on tuotteesta. Imagoksi kutsutaan sita kuvaa, jonka asiakas
muodostaa brandista ja yrityksesta. Enaa eivat kilpaile markkinoilla vain
tuotteet, vaan yha suuremmassa maarin brandit. Usein puhutaan brandi-
identiteetista tai persoonallisuudesta, jossa kiteytyy brandin
omaleimaisuus suhteessa kilpailijoihin. Tunnusomaista vahvoille brandeille
ovat pitkaikaisyys, monistettavuus markkinoilta toisille, mielikuvat
korkeasta laadusta, merkin arvovalta, ostajien sitoutuneisuus ja
preferenssi. Brandays perustuu osin samaistumiseen, jolloin ostaja nakee
tuotteen kayttajat tietynlaisina ja haluaa itse samaistua tahan
kayttajaryhmaan. (Bergstrom & Leppanen 2009.)
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3 LUONNONTUOTEALAN CASE-YRITYS

Luonnontuoteala on kasvava toimiala, joka kasittda luonnonraaka-
aineiden talteenoton, tuotteiden jatkojalostuksen ja luonnontuotteiden
kayton esimerkiksi hyvinvointi- ja matkailupalveluissa. Uudenlaisista
yritystoiminnan tavoista alaan lasketaan kuuluvaksi muotoillut digitaaliset
palvelut ja luonnontuotteisiin perustuvat viestinta-, koulutus- ja
konsultointipalvelut. Omaa tilastollista (TOL 2008) toimialaluokkaa ei
luonnontuotealalla ole, mutta alan yrityksia toimii esimerkiksi
alkutuotannon, elintarvikejalostuksen, hyvinvointi- ja kosmetiikka-alan,
matkailun, kemiallisten yhdisteiden seka muissa toimialaluokissa. (Ristioja
2017.)

Opinnaytetyon toimeksiantaja ja case-yritys, Helsinki Wildfoods Oy, on
luonnontuotealalla toimiva, 2016 perustettu yritys, jonka toimialaksi on
iimoitettu myllytuotteiden valmistus (TOL 10610), mutta jonka paatoimiala
kattaa toimialakuvauksen mukaan lahes kaikkea luonnonraaka-aineiden
talteenotosta, tuotteiden kehittamiseen, jatkojalostukseen, valmistukseen
valmistuttamiseen ja myyntiin. Lisaksi yrityksen paatoimiala kattaa laaja-
alaisesti monenlaista muuta toimintaa, kuten luonnonkasvien
keraamiseen, viljelyyn ja hyotykayttoon liittyvia tiedotus-, koulutus-, kurssi-,
matkailu- ja konsultointipalveluita. (Kauppalehti 2017; Helsinki Wildfoods
2017a.) Yrityksen toiminta on jakautunut paaosin kahteen osa-alueeseen
— fyysisiin tuotteisiin ja muihin palveluihin. Nuoresta iastaan ja pienesta
koostaan huolimatta, yrityksen voimavaroja on kyetty tdhan mennessa
kayttamaan molempien osa-alueiden kehittamiseen. Tahan on varmasti
vaikuttanut yrityksen toiminnassa mukana olevien laaja koulutus- ja
osaamispohja, joka koostuu muun muassa niin talouden, elintarvikealan,
biologian, viestinnan, ymparistdjohtamisen ja valokuvaamisen osaajista.
(Heinila 2017; Helsinki Wildfoods 2017a.) Yrityksen
liketoiminnankehityksesta ja kansainvalisesta liiketoiminnasta vastaavana
toimivan Roosa Heinilan (2017) mukaan yrityksen tavoitteena on kehittya

tulevaisuudessa yha vahvemmin alan asiantuntijayritykseksi.
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Opinnaytetyon rajaamiseksi tulen tassa opinnaytetyossa keskittymaan

yksinomaan yrityksen fyysisiin tuotteisiin.

3.1 Raaka-aineet ja tuotteet

Luonnontuotteet kasittavat luonnonvaraiset ja puoliviljellyt marjat, sienet,
yrtit ja erikoisluonnontuotteet, kuten puuhiilen, tervan, muut puutilseet,
mahlan, petun, turpeen, tuohen, pajun, sammaleen, kaislat, jakalat ja
koristekasvit. (Ristioja 2017.) Helsinki Wildfoods Oy:n tuotteissa
kaytettavat raaka-aineet kasittavat seka luonnonvaraisia etta puoliviljeltyja

marjoja, sienia, yrtteja, ja erikoisluonnontuotteita, kuten koivunmahlaa.

Yrityksen taman hetkiseen tuotevalikoimaan kuuluu kuivattuja
ruuanlaittoon tai teejuomiin soveltuvia luonnonkasvituotteita,
mausteseoksia ja juomia (kts. LIITE 1). Tuotevalikoiman kasittelemisen
helpottamiseksi on tadssa opinnaytetydssa paadytty jakamaan tuotteet
karkeasti kahteen ryhmaan: 1) marja- ja koivutuotteisiin ja 2)
luonnonyrttituotteisiin. Tassa jaottelussa on pyritty ottamaan huomioon
tuotteiden raaka-aineet ja kayttotarkoitus siten, etta kayttotavoiltaan ja
olemukseltaan samanlaiset tuotteet muodostavat yhtenaisen ryhman.
Yrityksen valikoimissa on my0s koivunlehted, joka on tassa
kategorisoinnissa sisallytetty koivutuotteiden sijaan luonnonyrttituotteiden
ryhmaan, sen muihin luonnonkasvituotteisiin verrattavien kayttétapojen
takia. Samoin nokkosella maustetut suola- ja Oljytuotteet on sisallytetty
luonnonkasvituotteiden kategoriaan, vaikkakin naiden tuotteiden
paaasiallinen raaka-aine on merisuola tai oliividljy. (Helsinki Wildfoods
2017c¢.)

Yrityksen tuotteiden kotimaisuusaste on korkea, ja lahes kaikki tuotteiden
sisaltamat raaka-aineet ovat kotimaista alkuperaa, pois lukien
Nokkoskristallisuolan ja Nokkosvahverosuolan sisaltaman Himalajan
merisuolan (alkuperamaa Pakistan), seka Nokkosyrttioljyn sisaltaman
oliivioljyn (alkuperamaa Espanja). Yrityksen tuotteet on pakattu joko
kierratettaviin, uudelleensuljettaviin paperipakkauksiin (sokerit,
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kuivatuotteet), lasipulloihin (juomat, 0ljyt) tai muovipakkauksiin (suolat).
(Helsinki Wildfoods 2017c.)

Marja- ja koivuryhma koostuu talla hetkella puhtaasti marjaa tai
koivusokeria sisaltavista tuotteista ja koivusokeria sisaltavista
marjatuotteista. Yritys valmistaa myos kolmenlaista koivunmahlajuomaa
350ml:n lasipakkauksissa. Luonnonyrttituotteiden ryhma koostuu paaosin
kuivatuista luonnonkasveista, jotka on tarkoitettu kaytettavaksi teena,
mausteena tai muutoin ruuanlaitossa. Luonnonyrttituotteet voidaan jakaa
edelleen nokkostuotteisiin ja muihin luonnonyrttituotteisiin. (Helsinki
Wildfoods 2017c.)

Yrityksen tuotevalikoima on talla hetkella suhteellisen laaja ja sita ollaan
yrityksen edustajien mukaan supistamassa. Taman hetkisen valikoiman
lisaksi yritykselta on tulossa markkinoille Just Add -tuoteperhe, joka
koostuu vegaanisista, gluteenittomista, maidottomista ja sokerittomista
luonnonkasvisekoituksista (KUVA 1.), johon yritys haluaa tulevaisuudessa
panostaa. Taman hetkiseen tuotevalikoimaan verrattuna Just Add -
sekoitukset ovat astetta jalostetumpia tuotteita, joilla on entista selkeampi
kayttotarkoitus. Tuoteperhe koostuu tuotesekoituksista, joihin lisdamalla tai
joita lisaamalla muihin yksinkertaisiin ruoka-aineksiin voidaan valmistaa
nopeatekoisia aterioita tai aterianosia, kuten viherpirtel6ita, mehuja,
kastikkeita, dippeja, pestoja ja niin edelleen. Tuotekehityksen ajatuksena
on ollut kehittaa ekologisia, helppokayttoisia, funktionaalisia, kaikille
ikaryhmille soveltuvia, sailyvyydeltaan pitkaikaisia, logistisesti jarkevia ja
verkkomyyntiin soveltuvia tuotteita. Yrityksen toiminta painottuu talla
hetkella paaosin kotimaan markkinoille, mutta yrityksen suunnitelmissa on
laajentua valikoiduille Euroopan ja Aasian markkinoille vuoden 2018-2019
aikana uuden tuoteperheen voimin. (Kapanen 2017; Toivanen 2017.)
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HOW TO USE ”JUST ADD” PROljU_CTS

Add oil and enjoy with lunch
salad, pasta, bread or
meat/tofu.

Add inbreakfast_: - P 4 e 1,5 . DD

th g - N ! '
(Scr:“ool\c/’llNlc-;e ﬁ/:#I;TN 2018) < M)LM .Bemy 3&“6
M A

Adﬁjin snack yoghurt, quark or
smogthie.

Just add sour cream or

Greek yogurt and dip 39” .‘lﬂe 1| 5 D D
vegetables or chips or s

use as a spice in Just add cream and enjoy with pasta or

cooking. meat or as a soup. (COMING LATER IN 2018)

KUVA 1. Just Add -tuoteperhe (Toivanen 2017)

3.2 Liiketoiminta ja kansainvalistyminen

Virallisesti vuonna 2016 perustettu Helsinki Wildfoods on alle 10 henkea
tyollistava mikroyritys, jollaisia suomalaisista luonnontuotealan yrityksista
on suurin osa (Kauppalehti 2017; Ristioja 2017). Suomessa
luonnontuotealan yritysten ja etenkin mikroyritysten kannattavuus on ollut
heikkoa ja viime vuosina lahes kaikilla alatoimialoilla kannattavuuden
suunta on ollut laskeva. Ristioja (2017) nimeaa syyksi sen, etta
suomalaisissa yrityksissa yritetaan tuottaa liian isoa tuotevalikoimaa liian
pienilla resursseilla. Ristiojan mukaan tuotantoa tulisi suomalaisfirmoissa
tehostaa ja kustannuksia karsia samaan aikaan kun yrityksissa pitaisi
paasta kokoaikaiseen ammattimaiseen toimintaan, jonka tavoitteena on

teollisuusmittakaavainen tuotanto.

Virallisesti vuonna 2016 perustettuna yrityksena Helsinki Wildfoodsin
toiminta on vasta alussa ja siksi yrityksen kannattavuutta on hankala
arvioida numeraalisen tiedon puutteessa. Kysyntaa yrityksen tuotteille on
kotimaassa ollut ja vuoden 2016-2017 aikana on myyty noin 15 000
tuotepakkausta (n. 70 000 euron arvosta). Helsinki Wildfoodsin toiminta on
alkanut epavirallisesti jo vuonna 2015 perustajajasenien jarjestamista
luonnonkasvien kerailyretkista, jotka johtivat valmiiden
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luonnonyrittituotteiden valmistukseen ja myyntiin viela samana vuonna.
Alun harrasteomaisesta toiminnasta on nopeasti siirrytty

ammattimaisempaan, tehokkaampaan ja teollisempaan yritystoimintaan.

Aluksi tuotteet seka kerattiin, valmistettiin, pussitettiin ja toimitettiin
myyntiin yrityksen tyontekijoiden voimin, mutta talla hetkella raaka-aineet
tulevat tukkuliikkeen ja valikoitujen toimittajien kautta, ja seka tuotteiden
pakkaaminen ja logistiikkatoiminnot on ulkoistettu. Tuotteiden myynti
tapahtuu paaasiassa oman ja kahden partneriyrityksen
verkkokauppamyynnin ja muutaman valikoidun vahittaismyymalaketjun
kautta. Tuotteet menevat suoraan tukusta ja logistiikkayrityksen kautta
kuluttajalle. Ulkoistamiseen on Helsinki Wildfoodsissa paadytty, jotta yritys
voi keskittya taysipainoisesti ydintoimintoihinsa: tutkimukseen ja
tuotekehitykseen, markkinointiin ja myyntiin, asiakaspalveluun ja naiden
tukitoimiin. Ulkoistamisen etuna yritys mainitsee skaalautuvuuden, eli
liketoiminnan kasvun ja laajentumisen mahdollistamisen muun toiminnan
hairiintymatta. Myynnissa yritys painottaa verkkomyyntia vahittaismyynnin
sijaan, silla online-myyntimallin on katsottu soveltuvan yrityksen
myyntiartikkeleille. Vahittaismyymalaketjujen erityissopimusehdot ja
korkeat marginaalivaatimukset mainitaan syiksi, joiden takia yritys on
paatynyt suosimaan verkkokauppaa. Yrityksen pyrkimyksena on pitaa ylla
ja kehittaa omaa verkkomyyntia ensisijaisena myyntivaylana, silla se
mahdollistaa kuluttajasitouttamisperaisen differoimisen. (Helsinki
Wildfoods 2017a; Kapanen 2017.)

Suomen luonnontuotemarkkinat ovat kasvavat, mutta rajalliset. Kasvua
haetaan nykyisin aktiivisesti viennista. Myos Helsinki Wildfoodsin
tavoitteena on paasta kansainvalisille markkinoille ja yrityksen visioksi
vuoteen 2019 mennessa on kirjattu "nouseminen kansainvaliseksi
edellakavijaksi terveellisissa ja ekologisissa suomalaisperaisissa
elintarvikkeissa” (Kapanen 2017.) Helsinki Wildfoodsin kaltaisille
suomalaisille luonnontuotealan yrityksille kehityskulku on luonnollinen, silla
erilaisilla luonnontuotteilla on maailmalla talla hetkella kysyntaa. (Ristioja

2017.) Luonnontuotealan kasvua niin Suomessa kuin maailmalla
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vauhdittaa globaali hyvinvointitrendi, jonka taustalla vaikuttaa sellaisia
iimidita kuin vaeston vanheneminen, kroonisten sairauksien lisaantyminen,
sairauksien itsehoidon ja ehkaisemisen yleistyminen, seka kasvava

toisiinsa linkittyneiden koulutettujen kuluttajien joukko.

Hyvinvointitrendi iimenee muun muassa kuluttajien yha suurempana
kiinnostuksena ravintoon ja sen laatuun. Nielsenin (2016) ruokavaliota ja
ravintolaruokailua koskevaan kuluttajatutkimukseen vastanneista 36 %
sanoi karsivansa ruoka-aineallergioista tai intoleranssista, ja 64 % sanoi
noudattavansa ruokavaliota, joka rajoittaa tai kieltaa tiettyjen ruokien tai
ruoka-aineiden nauttimisen (osuudet maanosittain kts. KUVIO 3).
Tutkimuksen kautta on havaittavissa myos yha yleistyva kielteinen asenne
prosessoitua ruokaa kohtaan, joka ilmenee yksinkertaisten raaka-aineiden
ja vahemman prosessoidun ruuan suosiona ja erilaisten ruoka-aineiden ja
ainesosien valttelemisena (kts. KUVIO 4.). Puhutaan niin sanotusta Free
from -trendista, joka nakyy kulutuksessa muun muassa maidottomien ja
gluteenittomien tuotteiden kysyntana (Ristioja 2017). Vahittaiskaupasta
saadun informaation mukaan kuluttajat ovat vahentamassa myads paljon
rasvaa, sokeria ja natriumia sisaltavia elintarvikkeita. Kaksi kolmasosaa
Nielsenin (2016) kuluttajakyselyyn vastanneista oli sita mielta, etta he ovat
valmiita maksamaan enemman elintarvikkeista, jotka eivat sisalla ei-
toivottuja ainesosia, ja yli 65% vastaajista oli sitd mielta, etta heidan

tarpeensa eivat tule taysin tyydytetyiksi nykyisella elintarviketarjonnalla.
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@ ASIA-PACIFIC EUROPE @ AFRICA/MIDDLE EAST @ LATIN AMERICA @ NORTH AMERICA

LOW FAT SUGAR CONSCIOUS LOW SODIUM LOW CARBOHYDRATE

WHEAT FREE OR

VEGETARIAN FLEXITARIAN® HALAL GLUTEN FREE
19% 16% \ 12% \ 10% \
16% 16% 48% 8 My
8% 10% 1% | 10%

LACTOSE/DAIRY FREE VEGAN KOSHER

KUVIO 3. Erityisruokavaliot maanosittain, osuus (%) (The Nielsen Global
Health and Ingredient-Sentiment Survey, Q1 2016, Nielsen 2016 mukaan)
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GLOBAL AVERAGE: PERCENTAGE WHO
SAY THEY TRY TO AVOID SPECIFIED
INGREDIENT OR ATTRIBUTE

ARTIFICIAL FLAVORS

ARTIFICIAL PRESERVATIVES

ARTIFICIAL COLORS

ANTIBIOTICS OR HORMONES
USED IN ANIMAL PRODUCTS

FOOD IN A PACKAGE
WITH BPA

GMOs

ARTIFICIAL SWEETENERS
MSG

SATURATED OR TRANS FATS
SODIUM

SUGAR

NATURAL SWEETENERS
GLUTEN
CARBOHYDRATES

BEEF & RED MEAT
UNSATURATED FATS
LACTOSE/DAIRY
POULTRY

FISH AND SEAFOOD

GRAINS

EGGS

KUVIO 4. Eri ruokia ja ruoka-aineita valttelevien osuus (%) globaalista
keskiarvosta (The Nielsen Global Health and Ingredient-Sentiment Survey,
Q1 2016, Nielsen 2016 mukaan)
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Vegaanisina, gluteenittomina, maidottomina, sokerittomina ja
lisaaineettomina Helsinki Wildfoodsin tuotteet soveltuvat hyvin
monenlaiseen ruokavalioon. Free from -ajattelun lisdksi kuluttajan
vaakakupissa painaa tata nykya entistd enemman myos ruuan alkupera,
tuotantoketju ja ruuan orgaanisuus. Yleisella tasolla yritystoiminnalta
vaaditaan nykyisin nakyvaa vastuullisuutta, jonka tavoitteena tulisi olla
kestava kehitys. Vastuuta voidaan osoittaa muun muassa erilaisin
sertifikaatein, jotka osoittavat yrityksen toimintatapojen lapinakyvyyden ja
ekologisen ja sosiaalisen kestavyyden. (Ristioja 2017.) Nielsenin (2015)
kansainvalisen kuluttajatutkimuksen mukaan kilpailussa parjaavat nyt
brandit, jotka osoittavat sitoutumista kestavaan kehitykseen
toiminnassaan. Kestavaa kehitysta kasittelevaan kyselytutkimukseen
osallistuneista vastaajista 66% kertoi olevansa valmis maksamaan
enemman brandeista, jotka ovat sitoutuneet kestavaan kehitykseen.
Kuluttajat ovat alkaneet ajatella, etta heilla on vastuu
maailmankansalaisina yhteiskunnan- ja ymparistonmuutoksesta, ja he
odottavat samaa myo0s yrityksilta. Globaalit markkinat kestavan kehityksen
tuotteille ovat kasvussa ja kestava kehitys nakyy kuluttajien
ostopaatoksissa. Ostopaatokseen vaikuttavia seikkoja ovat tutkimuksen
mukaan muun muassa luottamus brandiin tai yritykseen, tuotteen
terveellisyys, tuoreus, luonnollisuus tai orgaanisuus, yrityksen ja
pakkauksen ymparistoystavallisyys, yrityksen sosiaalinen vastuullisuus ja
yhteisollinen sitoutuneisuus (TAULUKKO 1.). (Nielsen 2015.)
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TAULUKKO 1. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, osuus (%) (Nielsen
2015)

KEY PURCHASING DRIVERS AS WEIGHTED BY ALL SURVEY RESPONDENTS*

The products are made by a brand/company that | trust 62%
The product is known for its health & wellness benefits 59%
The product is made from fresh, natural and/or organic ingredients 57%
The product is from a company known for being environmentally friendly 45%
The product is from a company known for its commitment to social value 43%
The product’s packaging is environmentally friendly 41%

The product is from a company known for its commitment to my community | 41%

| saw an ad on television about the social and/or environmental good the 34%

product’s company is doing

Myds Helsinki Wildfoods kertoo olevansa sitoutunut kestavaan
kehitykseen ekologisen jalanjaljen pienentamiseksi ja ympariston
diversiteetin ja hyvinvoinnin yllapitamiseksi. Kertomansa mukaan yritys
suosii lahiseutujen yrityksia, kotimaisia raaka-aineita ja alihankkijoita,
reiluja yrityskaytantoja, puhtainta mahdollista viljelya ja kestavan
kehityksen mukaisia ja helposti kierratettavia pakkausmateriaaleja.
Helsinki Wildfoods korostaa verkkosivuillaan raaka-aineiden olevan
puhtaita, joko kerattyja villikasveja tai ekologisesti, ymparistoa
kunnioittavalla tavalla, ilman torjunta-aineita viljeltyja kasveja. Yritys kertoo
suosivansa suomalaista, kotoperaisiin luonnon raaka-aineisiin
pohjautuvaa keittiota, ja haluavansa nostaa tietoisuutta kotoperaisten
kasvien kayttoon liittyen. Kotoperaisten kasvien viljelyn ja kerailyn
toivotaan myds elavoittavan ja lisaavan maaseudun liiketoimintaa.
Konkreettista ymparistovastuuta yritys kertoo toteuttavansa pyrkimyksena
siirtya ekosahkon kayttajaksi toimitiloissaan ja kayttamalla
hiilijalanjaljeltdén pienempia ja biohajoavia pakkausmateriaaleja seka
kannustamalla alihankkijoita ja yrityspartnereita tekemaan kestavampia ja
ekologisempia valintoja. Yritys kertoo pyrkivansa jatkuvasti parantamaan
tuotantoprosessejaan ja tekemaan toimintansa lapinakyvaksi tekematta
kompromisseja sitoumuksessaan kestavaan kehitykseen. Yrityksen
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verkkosivuilla otetaan laajemmin kantaa ymparistonsuojeluun, urbaanien
viheralueiden ja metsien hyvinvointiin seka ihmisen luonnosta
ammennettavissa olevaan kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin liittyen ja
kerrotaan yrityksen tyoskentelevan naiden asioiden puolesta. (Helsinki
Wildfoods 2017b.)

Helsinki Wildfoodsin kaltaisten luonnontuotealan yritysten kasvunakymat
vaikuttavat kansainvalisten trendien osalta lupaavilta. Kansainvalistymisen
esteeksi pienille yrityksille muodostuu usein osaamisen, kokemuksen ja
taloudellisten resurssien puute. Helsinki Wildfoodsin kohdalla osaamisesta
ei ole pulaa, silla henkilostd edustaa hyvin laaja-alaista osaamiskattausta.
Haasteena yritys nakee kuitenkin kansainvalisen kokemuksen puutteen,
taloudelliset resurssit seka luonnontuotealan raaka-aineiden saatavuuteen
ja kysynnan ennustamiseen liittyvat ongelmat. (Helsinki Wildfoods SWOT-
analyysi 2017.) Vuosittaiset satovaihtelut ja esimerkiksi marjojen osalta
poimijapula vaikuttavat raaka-aineiden saatavuuteen. Luonnontuotealan
koordinaatiohankkeen tekeman kyselyn perusteella noin puolella
vastanneista oli hankaluuksia saada tarvitsemaansa raaka-ainetta.
Satokauden ollessa hyva, on mahdollista ostaa raaka-ainetta varastoon.
Tasta tosin aiheutuu yrittajalle muun muassa varastointikustannuksia, jos
raaka-ainetta ei saada heti jatkomyyntiin tai jalostettavaksi. Raaka-aineen
ostoon on myo0s jarjestettava joka satokaudelle kausirahoitusta. Monesti
yrityksen tulisi olla valmistautunut vastaamaan koko vuoden kysyntaan
satokauden aikana. Suuret akilliset tilaukset erityisesti satokauden
ulkopuolella saattavat johtaa siihen, ettei tilausta pystyta toimittamaan
raaka-aineen saatavuusongelmien vuoksi. Tama tulisi yrityksen
kansainvalistyksen aikataulutusta miettiessa ottaa huomioon. (Ristioja
2017.)

3.3 Brandija kohderyhma

Resurssien riittavyyden lisaksi luonnontuotealan uhkana on
kansainvalinen kilpailu, joka on viime vuosina merkittavasti kiristynyt.

Erityisesti marjatuotteiden kohdalla markkinoille on tullut suomalaisen
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marjan kanssa kilpailevaa halpaa luonnonmarjaa seka viljeltya
pensasmustikkaa muun muassa Ukrainasta, Venajalta ja Etela-
Amerikasta. (Ristioja 2017.) Elintarvikealan vientia tukevassa Food from
Finland -ohjelmassa on keskitytty luonnontuotealan osalta erityisesti
marjojen viennin vauhdittamiseen. Toiminnan yhtena tavoitteena on ollut
rakentaa yhtenaista suomalaista luonnontuotebrandia, jolla on yhteinen,
muista globaaleista kilpailijoista erottuva viesti ja visuaalinen ilme.
Suomalaisen luonnontuotealan brandityossa alan ydinviestiksi on pyritty
nostamaan arktisuus, pohjoismaisuus, puhtaus, terveellisyys, villiys ja
luomutuotanto. Nama elementit on mahdollista I0ytda myos Helsinki
Wildfoodsin brandista. (Ristioja 2017.)

Helsinki Wildfoodsilla on vahva ymmarrys siita mihin suuntaan yrityksen
brandia halutaan vieda. Seka yrityksen verkkosivuilla, etta
markkinointimateriaaleissa yritys kuvailee itsedan hyvinvointibréndiksi
(wellness brand), joka on erikoistunut suomalaiseen villiruokaan (Finnish
wild food) ja kotoperéisiin kasveihin (native plants). Helsinki Wildfoodsin
materiaalissa villiruoka ei ole vain ravintoa, vaan osa terveellista
elamantapaa, johon kuuluu eettinen kuluttaminen, ja joka tarkoittaa
kasvispainotteista, luonnonmukaista ja vastuullista lIahiruokaa. Myds
vegetarismi on esilla yrityksen nettisivuilla nakyvasti ja tuotteita
markkinoidaan vegaaniseen ruokavalioon soveltuvina. Yrityksen
kirjallisessa verkkoaineistossa (Helsinki Wildfoods 2017a) ja kuvituksessa
(KUVA 2. ja KUVA 3.) toistuvat yhtaalta villiys, luonto, luonnollisuus,
luonnonmukaisuus, ekologisuus (mm. pakkaukset), hyvinvointi,
holistisuus, ja toisaalta nuoreus, urbaanius, modernius, innovatiivisuus,
korkea laatu, tehokkuus ja trendikkyys — ja tata kaikkea yhdistava
suomalaisuus, tai paremminkin urbaania suomalaisuutta viestittava

helsinkilaisyys.
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From the nearby bushes of Helsinkiee.

i

Helsinki Wildfoods' story began in 2015 when biologist Anna and outdoor journalist Pauliina held their first foraging
walks in Helsinki. At first, they assumed they would introduce the delicious and edible plants that our capital has to offer
mainly to the tourists of Helsinki. However, they soon realised that even the local citizens didn't know about the free
veggie buffet, bodyweight training gym and peaceful meditation studio that was lurking just behind the corner from their
homes.

KUVA 2. Helsinki Wildfoods Oy:n kuva-aineistoa (Helsinki Wildfoods
2017a)

«eeto the home kitchens world wide

By spring 2017, our product line had grown to 28 high quality natural food products. In one year, we had sold over 15
000 food product items in Finland, all of which we had made by hand all the way from logo and label graphics to
packaging and deliveries. We had held over 50 foraging walks and published our debut book with one of Finland's
biggest publishers WSOY. Even though Nettle Crush was our most popular product and the popular nettle pesto recipe
was even printed on the back of the package, we hadn’t yet managed to get the renowned pesto in a pouch of its own.

KUVA 3. Helsinki Wildfoods Oy:n kuva-aineistoa (Helsinki Wildfoods
2017a)
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Helsinki Wildfoods on jo nimensa perusteella selvasti Suomeen
yhdistettava brandi, joka ei kuitenkaan pyri olemaan suomalainen vaan
kansainvalinen. Yrityksen pyrkimys toiminnan kansainvalistamiseen nakyy
kaytannossa esimerkiksi siina, etta yrityksen nettisivut ja
markkinointimateriaali seka sosiaalisen median kanavat ovat taysin
englanninkielisia. Suomalaisuus on kuitenkin vahvasti Iasna kuvina ja
kasitteina. Brandi-identiteetissa suomalaisuus saa merkityksensa
puhtaasta luonnosta, metsista, arktisuudesta ja villeydesta. Helsinkilaisyys
taas tuo brandiin, taman luontoon liitettdvan suomalaisuuden
vastakohdaksi, urbaanin, modernin, trendikkaan ja nuoren vivahteen.
Urbaani elaméantapa ja villi luonto kohtaavat Helsinki Wildfoodsin

brandissa.

Yrityksen kayttama kieli-, kuva-, ja varimaailma on selkeaa, konkreettista,
informatiivista, graafista ja urbaanilla tavalla globaalia. Tata havainnollistaa
esimerkiksi yrityksen logo (KUVA 4.), joka yksinkertaisuudessaan tiivistaa
brandin keskeiset elementit, luonnon ja urbaaniuden symboliikan, aina
visuaalisista elementeista — fontista ja sen muotoilusta — logon

varimaailmaan ja nokkoskuvion sarmikkaaseen muotoiluun asti.

HELSINK

WILDFOODS

KUVA 4. Helsinki Wildfoods Oy:n logo (Helsinki Wildfoods 2017)
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Yrityksen kohdekuluttajiksi haetaan yrityksen tuotteita, kuvakielta, seka
niiden kautta valittyvaa arvomaailmaa ymmartavaa ja niihin samaistuvaa
kuluttajasegmenttia. Yritys kuvaa kohderyhmaansa termilla "herbonistit”
(herbonists), joita yrityksen materiaalissa kuvaillaan "moderneiksi,
ravitsemussensitiivisiksi kuluttajiksi, jotka haluavat parantaa
kokonaisvaltaista hyvinvointiaan”. Herbonisteja kuvataan kuluttajiksi, jotka
ovat kiinnostuneita ruuan mausta, vaivattomuudesta, alkuperasta,
puhtaudesta ja tarinasta tuotteen taustalla. Yrityksen maarittamalle
kohdekuluttajalle tarkeaa on ekologisuus ja tuotantoketjun eettisyys,
tuotepakkauksen ja naytteillepanon houkuttelevuus. Kohderyhmaa
yhdistad myoOs sosiaalisen median kaytto. (Kapanen 2017.)
Esimerkkikuluttajina yrityksen materiaalissa esitellaan herbonisti-Henna ja
herbonisti-Herman (KUVA 5.), jotka ovat kiinnostuneita terveellisesta ja
ravitsevasta ruuasta, ja joiden elamantapaa kuvaillaan liikkuvaksi,
sosiaaliseksi ja hektiseksi. Sosiaalinen media on osa seka Hennan etta
Hermanin vapaa-aikaa ja kuluttamista. (Toivanen 2017.)

é CUSTOMERS: HERBONISTS
: WM/ 41 years old man, who is interested in cooking, wines and local

brewery products. Herman is also keen on health but he’s tired of all the buzz that goes
around health and putrition. For Herman, food must be easy to buy and easy to prepare
—and even better if it’s good for your prostate an can boost your recovery after training
as well. Herman appreciates well thought rec;ip_’e’s tha_qt make you feel full and satisfied.
He likes informational or humorou: i

channels such as Reddit, Facebq iA

#elblbé 32 years old woman, who is interested in health and nutrition,

a lively and social lifestyle that includes yoga, gym, outdoors and friends but alsot
stressful work or studies. Henni wants to be able to grab a healthy andeasy-to-use
food product in her bag to be prepared during the day or to be enjoyed after work
with friends at their place. Henni is used to buying products online and follows also
news about healthy lifestyle via different social media channels such as Facebook
and Instagram and blogs. Henni loves give away campaigns!

KUVA 5. Yrityksen kohderyhma: Herbonistit (Toivanen 2017)
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4 MUUTTUVA KOREALAINEN YHTEISKUNTA — MUUTTUVAT
KULUTUSTOTTUMUKSET

Korealaiseen yhteiskuntaan vaikuttavilla megatrendeilla on suoria ja
valillisia vaikutuksia korealaisten kuluttajien kulutustottumuksiin ja
elintarvikkeiden kulutukseen. Kulutukseen vaikuttavat myos korealaisten
elintasossa tapahtuneet muutokset ja kuluttajien kaytossa olevien varojen
maara. Tama luku pyrkii avaamaan Korean yhteiskunnan ilmioita,
yritykseen ja kuluttajiin vaikuttavan markkinaympariston ymmartamiseksi.
Luvussa keskitytaan erityisesti makroymparistoon, kuten taloudellisiin,
demografisiin, teknologisiin ja kauppapoliittisiin seikkoihin ja
kehityskulkuihin.

4.1 Korealaisten elintaso ja ansiotulot

Korealaisessa yhteiskunnassa ja korealaisten elintasossa on tapahtunut
viimeisten 70 vuoden aikana suuria muutoksia. Korean vakiluku on
kasvanut 1950-luvun alun 20 miljoonasta, nykyiseen 51 miljoonaan
asukkaaseen, ja paakaupunki Soulin vakiluku 1,5 miljoonasta lahes 10
miljoonaan (Statistics Korea 2017c). Yhta matkaa vaestonkasvun ja
kaupungistumisen kanssa korealaiset ovat vaurastuneet. 1950-luvun
korealainen yhteiskunta eli viela vahvasti agraaritaloudesta ja korealaisten
bruttokansantulo henkea kohti oli vaivaiset 67 US dollaria (The World
Bank 2017). Talla hetkella korealaisten bruttokansantuote per asukas on
37 700 dollaria (PPP) ja sektoreittain mitattuna suurin osuus Korean USD
1,934 biljoonan BKT:sta (PPP) muodostuu palveluista (59,2%), johon
sijoittuu my06s 71 prosenttia tyovoimasta (Central Intelligence Agency
2017). Korean talouden kehityksen kannalta merkittavimpina vuosina
voidaankin pitaa Korean sodan (1950-1953) jalkeista aikaa, jota on
siivittanyt jyrkka talouden kasvu sotilashallitusten ikeessa 1960-luvulta
aina Korean demokratisoitumiseen asti vuonna 1987. Korean talous
kasvoi 1960-luvulta 1990-luvun puolivaliin keskimaarin 10 prosentin
vuosiluokkaa, jonka aikana korealaisten elintaso nousi vahvasti (The

World Bank 2017). Aasian talouskriisi vuonna 1998 romahdutti talouden
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kasvun hetkellisesti, mutta pakotti Korean avaamaan markkinoitaan, jonka
seurauksena talouden kasvu palautui kohtuulliseksi, pysytellen noin 4
prosentissa vuosien 2003-2007 valilla. Vuoden 2008 taloudellisen
taantuman jalkeen talouden kasvu on ollut maltillisempaa — 2010-luvulla 2-
3 prosentin luokkaa. (Central Intelligence Agency 2017.)

Vuonna 2015 korealaisten kuukausittaiset keskiansiot (TAULUKKO 2.)
olivat 3,29 milj. Korean wonia (KRW). Korealaisten kuukausittainen
mediaanitulo samana vuonna oli 2,41 milj. wonia. Sukupuolten valiset
tuloerot ovat Koreassa suuria, ja korealaisten miesten kuukausittaiset
keskiansiot ylittavat naisten keskiansiot yli puolellatoista miljoonalla
wonilla. Tulot ikaluokittain vaihtelevat alle 29-vuotiaiden 2,15 milj. wonin
keskiansioista 50-vuotiaiden 3,86 milj. wonin keskiansioihin. (Statistics
Korea 2017a.)

TAULUKKO 2. Korealaisten keskiansiot (kk) vuonna 2015 (Statistics
Korea 2017a)

Keskiansio / kk KRW USD
(1USD =1 087.71
KRW)
Kaikki (mediaani) 3,29 milj. (2,41 milj.) | 3025
Miehet (mediaani) 3,90 milj. (3,0 milj.) 3 586
Naiset (mediaani) 2,36 milj. (1,79 milj.) | 2170
50-vuotiaat 3,86 milj. 3 550
40-vuotiaat 3,83 mil;. 3522
30-vuotiaat 3,19 mil;. 2934
Alle 29-vuotiaat 2,15 mil;. 1977

Kaksihenkisen tai tata suuremman kaupungissa asuvan korealaisen
kotitalouden keskimaaraiset tulot vuonna 2016 olivat 4,4 miljoonaa wonia
(Korean Statistical Information Service 2017b). Kaikista korealaisista

kotitalouksista 38,9 %:lla yhteenlasketut keskimaaraiset kuukausitulot
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asettuvat 1-3 miljoonan wonin, 35,8 %:lla kotitalouksista 3-7 miljoonan
wonin valille ja 18,1 %:lla kotitalouksista alle miljoonaan woniin
(TAULUKKO 3). (Korean Statistical Information Service 2017a.)

TAULUKKO 3. Korealaisten kotitalouksien %-osuus tuloluokittain
(keskimaaraiset tulot/kk) (Korean Statistical Information Service 2017a.)

Tulot (milj. KRW) [-0,5 | 0,5-1]1-2 2-3 |3-4 |4-5 [5-6([6-7 |7+
/ kotitalous

Osuus (%) 6,0 | 12,1 19,7 19,2 | 13,5 | 12,3 | 6,6 34 (72
kotitalouksista

Korealaisten keskimaaraiset kotitalouskohtaiset kuukausittaiset menot
vuonna 2016 olivat 3,55 miljoonaa wonia, joista ruokamenojen osuus ol

noin 20%. (Korean Statistical Information Service 2017c.)

4.2 Kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat megatrendit

Varallisuuden kasvun lisaksi korealaisen yhteiskunnan eri osa-alueilla on
kaynnissa monitahoisia megatrendeja (KUVIO 5.), joilla on vaikutusta
korealaisten kulutuskayttaytymiseen ja ruokakulttuuriin. Tallaisia ovat
demografisiin muutoksiin ja kaupungistumiseen liittyvat vaeston
vanheneminen ja yhden hengen kotitalouksien kasvu, ICT:n ja
finanssiteknologian, eli maksamiseen liittyvien palveluiden kehitys,
ymparistotietoisuuden ja individualismin kasvu, tyottomyyden, taloudellisen
epavarmuuden ja varallisuuserojen kasvu, seka talouspolitikassa talouden
deregulaatio ja vapaakauppasopimukset. (SamjongkKPMG Economic
Research Insitute 2016.)



Mega Trend

Ageing population
Single households
ICT expansion
FinTech
Eco-friendliness

Wellbeing,
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Consumption Pattern

Crossover Shoppers
Optimizing for Singles

Not Buying, but Sharing
Social Network Shopping
Underprice Shopping
More for Health

Payment Evolution
Toward the Extreme
Inside Viewers

Old People, Young Market

New Prosumer

KUVIO 5. Korean megatrendit ja niiden vaikutus kulutuskayttaytymiseen
(SamjongKPMG Economic Research Institute 2016, 6)

Korean vaesto kasvoi vahvasti vime vuosisadalla, mutta kasvu on taman

vuosisadan alkuun tultaessa tyrehtynyt. Yhtaalta syyna on syntyvyyden ja

toisaalta kuolleisuuden lasku. Vaeston kasvuvauhdin ennuste vuodelle

2017 on 0,48 %. Korea onkin tatd nykya muuttumassa

vaestorakenteeltaan vanhenevaksi yhteiskunnaksi (KUVIO 6.) ja kysynta

erilaisille ikaihmisille suunnatuille palveluille ja tuotteille tulee kasvamaan.

Elinianodote on Koreassa korkea, naisilla 85,8 ja miehilla 79,3 vuotta.

Vaeston mediaani-ika on talla hetkella 41,2 vuotta. Ikarakenteesta lapsia
tai nuoria (0-24-vuotiaat) on 25,87%, tyoikaisia (25-54-vuotiaita) 45,52% ja
tata vanhempia (yli 55-vuotiaat) 28,61%. (Central Intelligence Agency

2017.)
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Male Korea, South - 2016 Female

3 24 1.8 1.2 0.6 0 0 0.6 1.2 1.8 24 3

Population (in millions) Age Group Population (in millions)

KUVIO 6. Korean vaestérakenne (Central Intelligence Agency 2017)

Kaupungistuminen on nakynyt Koreassa muuttoliikkeena maaseudulta
ensin suurkaupunkeihin 1900-luvun jalkipuoliskolla, ja viime vuosina
suurkaupunkeja ymparoiville asuinalueille, erityisesti padkaupunkiseudulla.
Toinen merkittava kehityskulku on ollut maaseudun vaeston
vanheneminen ja suurkaupunkialueita reunustavien muuttoliikealueiden
vaeston suhteellinen nuoreneminen. Alla olevassa kartassa (KUVA 6.) on
esitetty yli 65-vuotiaiden osuus eri alueiden vaestosta, josta voidaan
huomata, etta ikaihmisten osuus suurkaupunkeja (Soul 10,1, Busan 3,5,
Incheon 2,9, Daegu 2,5, Daejeon 1,5 ja Gwangju 1,5 milj. asukasta)
ymparoivien alueiden vaestosta on suhteessa matalampi kuin muualla
maassa. (Statistics Korea 2017c.) Vuoteen 2020 asti urbanisoitumisen
arvellaan etenevan 0,55% muutosvauhtia (Central Intelligence Agency
2017).
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Daegu

7% tai alle
7 - 14%
Il 14 - 20%
I 20% tai yli

KUVA 6. Yli 65-vuotiaiden osuus (%) aluekohtaisesta vaestosta (Statistics
Korea 2016c¢.)

Korean tilastokeskuksen mukaan koko maan kotitalouksien maara vuonna
2015 oli 19 840 000 kpl. Kaikista kotitalouksista 48,6% sijaitsee
paakaupunkiseudulla. Kotitalouksien maara on lisaantynyt edellisvuodesta
280 000:l1a (1,4 %) ja yha suurempi maara kotitalouksista on yhden
hengen kotitalouksia (KUVIO 7.). Vuonna 2015 yhden hengen
kotitalouksien osuus kaikista kotitalouksista oli 27,9 % ja kasvua
edellisvuoteen oli 0,7 %. Kahden hengen kotitalouksia oli miltei saman
verran, 26,2 %. Pienet kotitaloudet muodostavat siis reilu puolet kaikista
Korean kotitalouksista. Soulissa suurin osa kotitalouksista on yhden
hengen talouksia. Maaseudulla pienet kotitaloudet ovat paaosin iakkaita

talouksia. (Statistics Korea 2017c.)
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KUVIO 7. Kotitalouden koko ja osuus (%) kaikista kotitalouksista 1995-
2016 (Statistics Korea 2017c).

Kaupungistumisen ja teollistumisen myota Koreassa on heratty myos
ymparistohaittoihin, joita ovat muun muassa ilmansaasteet ja korkeat
metalli- ja torjunta-ainepitoisuudet (OECD 2017c). Korealaiset ovat
koulutettuja ja tiedostavat ymparistoasioiden merkityksen
yhteiskunnallisena ongelmana, joka nakyy muun muassa siina, etta yli
puolet Koreassa rekisteroidyista kansalaisjarjestoista on ymparistdalan
jarjestoja (Cho 2004). Tavallisen kuluttajan kannalta tuotteen
ymparistoystavallisyys ei kuitenkaan ole niitd ensimmaisia ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita, vaikka ekologisia tuotteita on yha paremmin saatavilla.
Hwang, Park & Kim'in (2016) korealaisten kuluttajien asenteita
ymparistomerkeilla varustettuihin tuotteisiin kasittelevan tutkimuksen
mukaan ymparistomerkeilla on varsin vahan merkitysta ostopaatdkseen,

vaikka tietoisuus ymparistoasioista on korkea.

ICT-infrastruktuurin kattavuus, nopeat verkkoyhteydet ja
finanssiteknologian kehitys ovat mahdollistaneet yha monipuolisemman
kuluttamisen ja maksamisen. 99,2 %:lla kotitalouksista on internetyhteys ja
lahes 99 % korealaisista kayttaa internetia ainakin kerran viikossa.
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Keskimaarin verkossa vietetaan aikaa 14,3 tuntia vilkkossa. (Ramirez
2017.) Korealaiset ovat ahkeria verkko- ja mobiiliverkkokaupan kayttgjia.
Verkkokaupalla on kasvava merkitys korealaisessa kuluttajakaupassa, ja
verkkokaupan arvo vuonna 2016 ylsi 55,9 miljardiin dollariin. Markkinoiden
laajuuteen vaikuttaa alypuhelinten korkea penetraatio. Vuonna 2016
verkkokauppa kasvoi 20 %, josta mobiiliverkkokaupan kasvua oli 41,8 %.
Ostot mobiilialustoilta kattavat 53,5 % verkkokaupan markkina-arvosta.
Eniten verkosta ostetaan matkoja, kodinkoneita ja elektroniikkaa, vaatteita,
varusteita kotiin ja autoon, kosmetiikkaa ja tietotekniikkaa. Suosittuja
korealaisia verkkokauppoja ovat muun muassa Auction, Gmarket, 11
Street (11st), Coupang, Ticket Monster (TMON), ja We Make Price (LIITE
2). Elintarvikkeita tarjoavat myos kauppaketjujen verkkokaupat seka
premiumtuotteille ja -elintarvikkeille suunnatut verkkokaupat, joita ovat
esimerkiksi Market Kurly, Miraeshikdang, Popl, 29cm ja Raksik.
Kotimaisen verkkokaupan lisaksi ostot ulkomaisista verkkokaupoista ovat
lisaantyneet, yltden vuonna 2016 1,6 miljardiin dollariin. Kaytetyimpia
ulkomaisia verkkokauppoja ovat laaja-alaisesti eri brandeja myyvat
verkkokaupat kuten Amazon ja eBay. Suosituimpia verkosta ostettavia
ulkomaisia tuotteita ovat lisaravinteet (16%), kosmetiikka (14%), ruoka
(13%), vaatteet (12%), jalkineet (8%) ja elektroniikka (7%). (The
International Trade Administration, U.S. Department of Commerce 2017.)
Statistan (2017) mukaan internetinkayttajista vuonna 2015 eniten verkko-
ostoksia tekivat 20-29-vuotiaat (81,2%), 30-39-vuotiaat (78,2%), ja 40-49-
vuotiaat (57,6%).

Korealaisten kuluttajien maksutapoja kartoittavan tutkimuksen mukaan
korealaiset kayttavat maksutapana (rahamaarissa mitattuna) eniten
korttirahaa, luottokortteja 54,8 %, debit-kortteja 16,2 %, tilisiirtoa 15,2 % ja
kateista 13,6 % (Kwon & Kim 2016). Mobiilimaksaminen yleistyy kovaa

vauhtia, samoin alan kilpailu. Korean suurimmat mobiilimaksualustat ovat
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internetportaali Naverin? Naver Pay (21 milj. tilaajaa), internetyhtio
Kakaon® Kakao Pay (13 mil}. tilaajaa) ja elektroniikkajétti Samsungin
Samsung Pay (1 mil]. tilaajaa). Kesakuussa 2017 LG avasi oman LG Pay
palvelunsa. Myos Google ja Apple ovat kiinnostuneita Korean
mobiilimaksamisen markkinoista. Mobiilimaksamisen markkinoiden arvo
vuonna 2016 oli 35 biljoonaa wonia (n. USD 31 mrd.). (Shin 2017.)

Verkkokauppojen lisaksi Korean vahittaiskauppasektori koostuu
hypermarketeista, supermarketeista, minimarketeista, tavarataloista,
erikoisliikkeista (LIITE 2) seka pienista katumarketeista ja perheliikkeista.
Vuonna 2016 vahittaiskaupan tuotto Koreassa oli 386 biljoonaa wonia
(331 mrd. USD), josta elintarvikkeiden kokonaismyynti ylsi yhteensa 88,1
biljoonaan woniin muodostaen 23 prosenttia vahittaiskaupan
kokonaismyynnista. Vahittaiskaupan myynti kasvoi edellisvuodesta 5,2 %
ja elintarvikkeiden myynti 6,3 %. Vuonna 2016 eniten myyntia kertyi
supermarkettien (KRW 31,9 bilj.) ja hypermarkettien (KRW 27 bil;.)
elintarvikemyynnista. Seuraavaksi eniten myivat minimarketit (KRW 10,1
bilj.) verkkokaupat (KRW 8,8 bilj.), tavaratalot (KRW 3 bilj.) ja muut liikkeet
(KRW 7,3 bilj.) Verkkokauppojen elintarvikemyynti kasvoi eniten (84 %)
vuosien 2014-2016 valilla. Myos minimarkettien myynnit kasvoivat
reippaasti (53,5 %). (Oh 2017.)

2 Naver Corporation omistaa muun muassa Korean suurimman
hakukoneen ja internetportaali Naverin, joka on perustettu vuonna 1999
(Naver Corporation 2017a). Naverilla on myds oma verkkokaupan kaynnin
Naver StoreFarm -alusta, jossa kayttajan on mahdollista luoda
yritykselleen oma verkkosivu, johon on integroituna Naver Pay —
mobiilimaksujarjestelma. (Naver Corporation 2017b.)

% Vuonna 2015 webportaali Daum Communicationsin kanssa
yrityskaupalla yhdistynyt Kakao on yritys, jonka palveluita ovat mm.
pikaviestisovellus KakaoTalk, yhteisopalvelu Kakao Story, musiikkisovellus
KakaoMusic, mobiilimuotipalvelu KakaoStyle, mobiilipankki KakaoBank,
nettilompakko KakaoPay, henkilokuljetuspalvelu KakaoTaxi,
elintarvikkeiden mobiilikaupat Kakao Mart ja Kakao Farmer. (Kakao Corp.
2017.)
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SamjongKPMG taloustutkimusinstituutin (2016) raportin mukaan yha
suurempi osa korealaisista on niin sanottuja crossover-kuluttajia, jotka
kayttavat kuluttamiseen seka offline- ettd onlinekanavia. Crossover-
kuluttajat on raportissa jaettu kolmeen tyyppiin: showroomereihin,
webroomereihin ja omnishopperereihin, joista ensimmainen tutustuu
tuotteeseen kaupassa, mutta ostaa sen verkosta, toinen tutustuu verkossa
ja ostaa kaupasta, kolmas seka tutustuu tuotteeseen, etta tekee ostokset
verkossa. Korealaisten kuluttajien ostokayttaytyminen elintarvikkeiden
osalta jakautuu raportin mukaan seuraavasti: perinteiset kuluttajat 40%,
omnishopperit 39%, webroomerit 9% ja showroomerit 12%.
(SamjongKPMG 2016, 8.) Vaikuttaa silta, etta korealaiset kayttavat

verkko-ostamista yha enemman myo0s elintarvikkeiden ostamiseen.

Markkinointi ja asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen tapahtuvat yha
useammin verkon ja sosiaalisenmedian valityksella. Vuonna 2015
sosiaalista mediaa kaytti 43,1 % korealaisista. Sosiaalista mediaa
kayttavat eniten 20-30-vuotiaat (75 %) ja 30-40-vuotiaat (61-65 %), mutta
myo0s yli puolet 10-20-vuotiaista ja 40-vuotiaista kayttaa sosiaalista
mediaa. Kakao Story on eniten kaytetty sosiaalisen median yhteisdpalvelu
(46 %), jota suosivat erityisesti yli 30-vuotiaat. Facebook on toiseksi
suosituin sosiaalisen median kanava (30 %), joka on suosituin 10-30-
vuotiaiden kayttgjien keskuudessa. (Kim Y. H. 2016.) Asiakassuhteiden
hallintaan ja tuotteiden nakyvyyteen sosiaalisen median kanavissa

kannattaa siis kiinnittdd huomiota.

Korea on palveluorientoitunut markkina ja usein palvelu on tarkeampi
kilpailuvaltti kuin itse tuote. Koreassa nopea kotiinkuljetus ja aftersales-
palvelut ovat avainasemassa. Korealaiset kuluttajat osaavat vaatia hyvaa
palvelua niin kuljetuksissa kuin lahetysten jaljittdmisessa. Kotimaan
toimituksissa kuluttajat odottavat saavansa tuotteen maksimissaan
neljassa paivassa, mutta monet vahittaiskaupat tarjoavat kahden paivan
ilmaista toimitusta. Nettikaupassa ovat yleistyneet samana paivana
kotiovelle saapuvat kuljetukset. Myos paluulogistisilta jarjestelyilta
odotetaan tehokkuutta. (Know Global 2017.)
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Korealaisten kuluttamiseen on vaikuttanut myds Korean kauppapolitiikka,
jota parin viimeisen vuosikymmenen aikana on ohjattu yha vapaampaan ja
avoimempaan suuntaan. Talla on ollut positiivisia vaikutuksia muun
muassa elintarvikkeiden tuontiin. Viimeaikaiset hallitukset ovat pyrkineet
aktiivisesti avaamaan uusia markkinamahdollisuuksia monilateraalisten ja
alueellisten kauppasopimusten turvin. (World Trade Organization 2016,
30-31.) MyOs kauppaa Korean ja EU:n valilla on vauhdittanut vuonna 2011
lainvoiman saanut vapaakauppasopimus, jonka ansioista EU:n vienti
Koreaan on tana aikana kasvanut 55 %. Kahdenvalinen kauppa EU:n ja
Korean valillda vuonna 2015 oli 90 miljoonaa euroa. EU-tuotteiden vientia
aikaisemmin hillinneet tullitariffit, koskien muun muassa
maataloustuotteita, nauttivat nyt alennetuista tullitariffeista. (European
Commission 2016.) EU:n kanssa solmittu vapaakauppasopimus on
hyodyttanyt myos Suomen Koreaan suuntautuvaa vientia, joka on
sopimusta edeltavasta ajasta kasvanut lahes 40 %. Sopimuksen myota on
poistunut ulkoministerion (2016) mukaan 98,7 % kaikista tulleista.
Valitettavasti vientiyritykset ovat hyodyntaneet heikosti tullietuuksia,
etenkin teollisuustuotteiden kohdalla. Maataloustuotteiden osalta
tullietuuksia on kuitenkin hyodynnetty 1ahes 100 %:ssa tapauksista.
(Ulkoasiainministerio 2016.)
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5 KOREALAINEN RUOKA ENNEN JANYT

Asiakaskeskeisen markkinointiajattelun nakokulmasta menestyksekkaan
liketoiminnan perusta on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
kulutustottumusten, tarpeiden ja arvostusten tuntemuksessa.
Luonnontuotealan yrityksen nakokulmasta onkin tarkeaa kaantaa katse
korealaisten ruokailutottumuksiin seka elintarvikkeiden kulutukseen
liittyviin trendeihin, joiden pohjalta yrityksen voimavaroja voidaan ohjata
korealaisille soveltuvien tuotteiden kehittamiseen ja markkinointiin.
Opinnaytetyon tassa luvussa keskitytaan korealaisten kuluttajien
ruokavalioon perinteisen korealaisen keittion ja nykyisten ruokatrendien
valossa. Luvussa kartoitetaan myos korealaisten kotoperaisten
luonnonvaraisten kasvien asemaa korealaisessa ruokavaliossa, seka
Helsinki Wildfoodsin tuotteissaan kaytettamien raaka-aineiden

tunnettuutta.

5.1 Korealaiset ruokaperinteet

Korealla on omaleimainen naapurimaidensa ruokakulttuureista selvasti
erottuva keittionsa. Perinteinen korealainen ruokavalio koostuu viljoista,
vihanneksista, palkokasveista, ja erityisesti rannikkoseuduilla
merenelavista ja merilevasta, seka vahaisessa maarin punaisesta lihasta
ja siipikarjasta. Perinteisiin ruokiin makua ja ravinteita lisaamaan on
tavallisesti lisatty valkosipulia, sipuleita, juuria, korealaisia chilipippureita,
soijakastiketta, mustapippuria, etikkaa, inkivaaria, seesaminsiemenia ja
seesam- tai perillabljyé“. Fermentointi on ollut yleinen tapa sailoa
palkokasveja, vihanneksia ja kalaa, joista on saatu niin aterian lisukkeita
kuin maustetahnoja ja -kastikkeita. Tunnetuin korealainen fermentoitu

lisuke lienee chililla maustettu kiinankaali eli kimchi. Soijasta ja

* Perilla (Perilla frutescens, Lamiaceae-heimo) on yksivuotinen lahes
metrin korkuiseksi kasvava itaaasialainen vihannes-, 6ljy- ja rohtokasuvi,
jonka lehdet ovat suuret ja voimakastuoksuisut. Kasvin siemenista
puristettua oljya kaytetaan ruokadljyna. (Yrttitarha 2017.) Koreassa
kaytetaan myos kasvin lehtia tuoreena ja sailottyina.
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chilipippureista fermentoituja maustekastikkeita ja -tahnoja, joita kutsutaan
yleisnimella jang®, voidaan kayttaa aterialla erillisend maustekastikkeena
tai maustamaan ruokia ja liemia. (Kim, Kim, Lee, Park, Lee, Kang, Lee,
Lee, Yang, Kim, Lee & Kwon 2016)

Perinteinen korealainen ruokapoyta — bapsang (") — rakentuu neljasta
elementista: riisistd (% bap), liemesta (=1 guk), lisukkeista (¥+%+ banchan)
ja maustetahnasta (% jang). Bap, joka on aterian paaenergian lahde, voi
koostua hoyrytetysta valkoisesta riisista, keitetysta ohrasta tai
moniviljariisista (sekoitus erilaisia riisilajikkeita, ohraa ja palkokasveja).
Guk on keitto tai paremminkin liemi, jonka tarkoitus on tadydentaa ruuan
makua ja auttaa ruuansulatuksessa. Guk toimii my0s ateriaa kostuttavana
elementting, silla Koreassa ei perinteisesti ruuan yhteydessa tarjoilla vetta
tai muita janojuomia, vaan juomat nautitaan aterioiden valilla. Banchan, tai
aterian lisukkeet, joita on yleensa kolmea tai useampaa laatua kimchin
lisaksi, on valmistettu tavallisesti iduista, versoista ja muista kasviksista
(namul) tai proteiinin lahteista, kuten kalasta tai lihasta. (Kim S. H. ym.
2016.) Korealainen keittio on kasvispainotteinen, ja kimchia ja erilaisia
vihanneksia tarjoillaan joka aterialla. Lahes kaikki 0ljyt, kastikkeet ja
mausteet ovat kasvipohjaisia. Kasvispohjaiset ruokalajit ovat yleisia, mutta
kasviksia kaytetaan myos liha- tai kala-ruokalajeissa. (The Korea
Foundation 2014, 11.)

® Jang kasittda maustetahnoja, kuten ganjang (soijakastike), doenjang
(fermentoitu soijapaputahna, vrt. Japanin miso), cheonggukjang (nuori
fermentoitu soijapaputahna, vrt. Japanin natto), gochujang
(chilipippuritahna) ja ssamjang (soija- ja chilipippuritahnasta, sesamaljysta
ja mausteista valmistettu tahnasekoitus) (Kim S. H. ym. 2016.)
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KUVA 7. Perinteisen ruokapdydan peruskattaus (Kim S. H. ym. 2016)

Perinteisessa kattauksessa (KUVA 7.) riisi on sijoitettu pdydassa
vasemmalle ja keitto oikealle. Nain keiton sydminen onnistuu parhaiten
ajatellen, etta inminen on oikeakatinen. Kattaus on sita hienompi mita

useampia lisukkeita pdydassa on tarjolla (KUVA 8.). (Lee 2011, 12.)

KUVA 6. Perinteisia ruokakattauksia vaatimattomammasta hienompaan
(Lee 2011)
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Lansimaisessa keittiossa on tapana sydda ruokalaji kerrallaan keitosta
jalkiruokaan, kun taas korealaisessa keittiossa ruokailija nauttii kaikista
ruokalajeista samanaikaisesti. Aikaisemmasta poiketen korealainen keittio
kasittda myos ns. yhden kulhon aterioita, jotka ovat riisi-, nuudeli-,
riisikakku- tai liha- ja kalaliemipohjaisia aterioita tai naiden yhdistelmia®.
Riisikakut, joita ei tule sekoittaa Suomessa syo6taviin rapeisiin
riisikakkuihin, on tehty riisijauhoista ja erilaisissa muodoissaan niita
kaytetaan ruokiin tai nautitaan sellaisenaan. Perinteisesti makeita
riisikakkuja on tarjoiltu jalkiruuaksi ja ne ovat osa juhlien viettoa.
Jalkiruokina on totuttu tarjoamaan makeita juomia seka korealaisia
pikkuleipia tai makeisia (3t} hangwa), joiden valmistuksessa on kaytetty
esimerkiksi hedelmia, juuria, siemenia, pahkindita, terhoja, riisia, vehnaa,
sokeria tai hunajaa. (Kim S. H. ym. 2016.) Alla (KUVA 9.) Saimdang Food

-brandin makeisrasia.

® Esimerkiksi bibimbap (riisi hdystettyna lihalla, vihanneksilla ja
chilikastikkeella), gukbap (keitto plus riisi), guksu (nuudelikeitto), tteokguk
(riisikakkukeitto), tteokmanduguk (riisikakku-nyyttikeitto), galguksu
(vehnanuudelikeitto), kongguksu (nuudeli-valkopapukeitto) jne.
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KUVA 7. Saimdang Food -brandin Hangwa -makeislahjarasia (Jbplaza
2017a)

Korealaiset ruuat valmistetaan usein keittamalla, hoyryttamalla ja
muhentamalla (%2 jjim), paistamalla pannulla (3 jeom) tai wokissa (7

bokkeum), grillaamalla (7-©| gui), breseeraamalla ja glaseeraamalla (=&

jorim), kuivattamalla (3£ po), maustamalla ja marinoimalla (+3 muchim),

etikassa sailomalla tai fermentoimalla (The Korea Foundation 2014, 15-
18). Kiinalaisessa keittiossa kaytetty uppopaistaminen tai lansimaisille
ruuille tyypillinen uunissa paistaminen eivat kuulu perinteiseen
korealaiseen ruuanlaittoon. Korealaisessa keittiossa ruuan oikea lampdtila
on tarkea, ja siksi kuumina tarjoiltavaksi tarkoitetut ruuat, kuten riisi, keitot
(¥ tang) ja muhennokset (% 71| jigae) valmistetaan juuri ennen tarjoilua.
Grillatut ja hot pot -ruuat taas valmistuvat poydalle asetetulla keittoliedella
ja syddaan kuumina suoraan pannulta, padasta tai tarjoillaan ruuan

kuumina pitavista kulhoista. Kylmat keitot, kuten naengmyeon (*4 kylma
tattarinuudelikeitto) ja kongguksu ( &= <~ nuudeli-valkopapukeitto) taas
syodaan usein jaapaloilla kyyditettyina. Nykyisin kylmia keittoja suositaan

kesaisin, mutta perinteisesti niita on syoty myads talvella, jolloin filosofiana
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on ollut taistella kylmalla kylmaa vastaan. (The Korea Foundation 2014,
11.) Monet korealaiset ruuat ovat kausittaisia ja niiden valmistaminen ja

nauttiminen kuuluvat tiettyyn vuodenaikaan tai juhlaan.

5.2 Muuttuva korealainen ruokavalio

5.2.1 Elintason nousu — viljojen ja lihan kulutuksen muutokset

Korealaisilla on kaytdssaan enemman rahaa kuin koskaan aikaisemmin.
Elintason nousun myo6ta korealaisten elama ja ruokailutottumukset ovat
muuttuneet paljon viimeisen 70 vuoden aikana. Korealaisten varallisuuden
kasvu on vaikuttanut monella tapaa korealaisten ruokavalioon ja ruuan
kulutukseen, mutta erityisesti lihan ja viljojen kulutukseen. Viela 1980-
luvulla paivittaisesta energian tarpeesta valtaosa, 1234 kaloria, tyydytettiin
riisilla. Vuosien mittaan riisin kulutus on kuitenkin laskenut ja vuonna 2012
keskimaaraisen korealaisen kuluttajan riisista saama kalorimaara oli enaa
790 kaloria (Kim Y. Y. 2015). Kaikkien viljojen (riisi + muut viljat) yhteen
laskettu kulutus on laskenut vuoden 1986 142,4 kilosta, vuoden 2016 71,2
kiloon per henkild per vuosi. Kulutetuista viljoista riisin osuus on noin 90
prosenttia. Riisin kulutuksen suunta on ollut laskeva, mutta vastaavasti
muiden viljojen kulutuksen osuudessa on viimeiset nelja vuotta ollut
hienoista kasvua. (Statistics Korea 2017b, 1-5.) Kasvu tulee muun muassa
ramenin eli vehnanuudeleiden kulutuksen noususta. Nuudeleiden kulutus
vuonna 2015 oli 9,7 kg/hl6/vuosi. Korealaiset kuluttavat nuudeleita eniten
maailmassa (Kim J-Y. 2017). Korealaiset syovat myods aikaisempaa
enemman leipomotuotteita, pastaa, muroja ja mysleja. Tassa suhteessa
ruokavalion voidaan katsoa lansimaistuneen. (Commonwealth of Australia
2016a.)

Samaan aikaan kun riisin kulutus on laskenut, on lihan kulutus vastaavasti
noussut. Lihan kulutukseen on aikaisemmin vaikuttanut lihan saatavuus ja
kallis hinta, jotka ovat tehneet siita 1ahinna ylaluokan herkkua.
(Schwekendiek 2017.) Korealaisten varallisuuden kasvun myota

korealaisten lihankulutus on kolmessa vuosikymmenessa nelinkertaistunut
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1980-luvun 11,3 kilosta taman hetkiseen 55,7 kiloon per vuosi per henkild
(OECD 2017d). Keskimaaraisen kuluttajan lihasta saama kalorimaara
onkin kasvanut 91 kalorista vuonna 1980, 246 kaloriin vuonna 2012 (Kim
Y. Y. 2015). Eniten koreassa kulutetaan sianlihaa, 28,3 kiloa per henkil
vuonna 2016, ja erityisesti sen rasvaisia osia, kuten kylkea ja niskaa, jotka
soveltuvat hyvin grillattaviksi. Suuri osa sian- ja naudanlihasta on
tuontilihaa. Naudanlihan kohdalla kotimaisuus on valttia ja korealainen
kuluttaja on valmis maksamaan kotimaisesta naudanlihasta eli hanu'sta

(3H%-) enemman kuin tuontinaudasta. Nautaa korealainen kuluttaja sy

vuodessa 10,3 kiloa. Kanaa kulutetaan vastaavasti 16,9 kiloa.
Lampaanlihaa Koreassa on perinteisesti kulutettu vahan ja sen osuus
vuosikulutuksesta on 2 kiloa. (OECD 2017d.)

Lihan kulutuksen kasvusta huolimatta myos kasvisruokavalio on Koreassa
yleistynyt, ja kasvisruokavaliota arvioidaan noudattavan noin 2%
korealaisista. Taman myota myos vegetaaristen elintarvikkeiden markkinat
ovat kasvussa, vaikkakin viela muuta maailmaa hitaammin. Talla hetkella
kasvisruokaa tarjoavia ravintoloita ja leipomoita arvioidaan olevan noin
300, joka on kuitenkin kaksinkertainen maara viiden vuoden takaiseen.
Vuonna 2016 jarjestettiin Koreassa myos ensimmaiset vegaanisen ruuan

festivaalit — Vegan Festival Korea. (Kim J. 2017.)

Vaikka korealainen keittio on perinteisesti hyvin kasvisvoittoinen, sisaltavat
monet kasvisruuat usein liha- tai kalaperaisia ainesosia. Esimerkiksi
kimchin valmistuksessa kaytetaan tavallisesti vahaisia maaria
kalakastiketta tai esimerkiksi ostereita. Myos keittojen ja muhennoksien
liemet ovat usein kala- tai lihaliemipohjaisia. Koreassa on totuttu sydmaan
tofua ja muita lihaproteiinin korvaavia soija- ja palkokasviperaisia
proteiineja, eika niita ole vaikeaa l0ytaa kaupoista. Tosin myds uudenlaisia
kasviperaisia tuotteita on alkanut tulla markkinoille, erityisesti
valmisruokien muodossa. Esimerkiksi Hansalim-brandilla on
valikoimissaan kasvistuotteita (KUVA 10.), joissa tarjolla muun muassa
kasvisnyytteja, kasviscurrya, moniviljariisipinveja, kookosjuomaa ja
kasvisramen-nuudeleita. (Kim J. 2017.)
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KUVA 8. Hansalim-brandin kasvistuotteita (Kim J. 2017)

5.2.2 Syntyvyyden ja maidonkulutuksen lasku

Perinteisesti korealaiseen ruokavalioon kuulumattomat maitotuotteet
tuotiin korealaisiin poytiin ensin valtiovallan toimesta ensimmaisten
lypsylehmien tultua maahan vuonna 1962. Vuosien 1970-2002 valilla
Korean maidontuotanto on kasvanut 4800 tonnista 2,5 miljoonaan tonniin.
(Schwekendiek 2017.) Maitoa ja maitotaloustuotteita kuten juustoa on
aikaisemmin pidetty I1ahinna lasten lisaravinteina, silla maito on nahty
hyvana ja edullisena kalsiumin ja proteiinin Iahteena. Maidon kulutuksen
trendi on kuitenkin viime vuosina ollut laskeva. Maidon kokonaiskulutus on
tippunut 2000 vuoden 30,8 kilosta, 2015 vuoden 26,6 kiloon/hlé/vuosi.
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Syyksi laskevaan trendiin on arveltu muun muassa syntyvyyden laskua.
(Im 2016.) Korean hedelmallisyysaste on ollut jo pitkdan OECD-maiden
alhaisin — viime vuonna alle 1,2 prosenttia (OECD 2017b). Alhaisen
syntyvyyden syyksi on arveltu korealaisten pitkaa kouluttautumisaikaa,
joka lykkaa avioitumista ja lasten saantia, tydelaman joustamattomuutta,
koulutuksen kalleutta, kaupunkien korkeita asumiskustannuksia ja

epavarmoja taloudellisia tulevaisuuden nakymia.

Juusto sen sijaan tuntuu paasseen maineestaan lastenruokana, silla sita
kaytetaan yha enemman niin tavallisen ruuan kuin viinin seurana (Cho &
Jang 2015). Vuonna 2015 keskimaarainen korealainen kulutti juustoa 2,6
kiloa, mika on kymmenen kertaa vahemman kuin keskimaarainen
suomalaiskuluttaja (Im 2016; Luonnonvarakeskus 2017). Vaikka kulutus
on viela vahaista, on Korea talla hetkella maailman nopeimmin kasvava
juustomarkkina. Juuston kulutus on kasvanut vuosien 2010-2015 valilla
kolmanneksella, ja vuosittaisen tuonnin arvo vuonna 2015 oli Iahes 500
miljoonaa dollaria. (Cho & Jang 2015.) Korealaiset kuluttajat suosivat
voimakasmakuisia tuontijuustoja kotimaisten juustojen sijaan, silla he
pitavat niitd laadukkaampina ja maukkaampina. Juustojen kulutusta
jarruttaa jonkin verran korkea hinta. (Im 2016.) Suurimmat juuston tuojat
ovat USA, Uusi-Seelanti, Ranska, Australia ja Euroopan maat (Saksa,

Italia, Alankomaat ja Tanska). (Commonwealth of Australia 2016b.)

My0s jogurttia kulutetaan Koreassa aikaisempaa enemman, kasvu on
kuitenkin vaatimatonta. Korea Herald lehden (16.3.2016) siteeraaman
Mintel Group Ltd:n vuosittaisen jogurtin maailman markkinoita koskevan
tutkimuksen mukaan korealaisten jogurtin kulutus vuonna 2015 oli 4,35
kiloa henkea kohti. Nousussa ovat Koreassa eritoten kreikkalaiset jogurtit,
jota kuluttajat pitavat terveellisempana ja vatsaystavallisempana kuin
tavallista jogurttia. (Kim K. H. 2016.) Jogurttia suurempi kasvusuunta on
jaateldissa, jonka myyntiin eivat syntyvyyden notkahduksetkaan tunnu
vaikuttavan. Viime vuosina muun muassa Korea Yakult Corp’in

jogurttijaatelo frozen yoghurt on kerannyt suosiota. Jaatelon tuontimaista
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suurimpia ovat Ranska, USA, Australia ja Espanja. (Commonwealth of
Australia 2016d.)

5.2.3 Sukupuolia, sukupolvia ja luokkia jakava kimchi

Korealaisessa keittiossa kaytetaan perinteisesti paljon kasviksia ja
vihanneksia, jotka tarjoillaan usein maustettuina jokapaivaisten aterioiden
lisukkeina. Kasviksia ja vihanneksia kulututetaan Koressa edelleen paljon.
(The Korea Foundation 2014, 10-11.) Hedelmien paivittainen kulutus on
Koreassa OECD:n keskitasoa — naisilla jonkin verran korkeampaa kuin
miehilla (OECD 2015, 72). Hedelmia nautitaan tavallisesti jalkiruuaksi tai
valipalaksi. Myos lansimaiseen tapaan valmistetut salaattiannokset ovat

viime vuosikymmenien aikana yleistyneet.

Korean kotimainen kasvis- ja vihannestuotanto on rajoittunut Iahinna
peruselintarvikkeisiin (kaalit, retikat ja salaatit) ja muiden tuotteiden osalta
on tukeuduttu tuontiin (Commonwealth of Australia 2016c¢). Markkinoita
kasviksille ja vihanneksille on, silla OECD:n Health at a Glance -raportin
(2015) mukaan paivittain kasviksia sy0 korealaisista naisista ja miehista
100 prosenttia. Lee & Kim’in (2010) tutkimuksen mukaan kasviksia
syodaan aikaisempaa enemman seka lounaalla etta paivallisella.
Kasvisten suhteellinen osuus on lisaantynyt seka lounaalla, valipaloilla,
etta ravintolaruokailussa. Vain aamiaisella kasvisten osuus on

aikaisempaa pienempi.

Osa paivittaisesta viherannoksesta tulee korealaisilla fermentoiduista
kasviksista. Fermentoidusta kiinankaalista, tai muista kasviksista,
valmistettua kimchia on totuttu Koreassa tarjoilemaan lahes jokaisella
aterialla, ja silla on todettu olevan monia terveytta edistavia vaikutuksia.
Korealaisten paivittaisen kimchin kulutuksen on kuitenkin huomattu olevan
laskussa. Paivittainen kimchin kulutus henkea kohti on laskenut
kymmenessa vuodessa 22 prosenttia — 2005 vuoden 123,9 grammasta,
2015 vuoden 96,3 grammaan (Kim, Ha, Choi & Ju 2016, 194). Naisilla
kimchin kulutus on laskenut miehia enemman. (Park & Lee 2017).
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Ikaryhmista erityisesti nuorten naisten (19-29-vuotiaat) kimchin kulutus on
huomattavasti laskenut. Ateriakohtaisesti kimchin kulutus on vahentynyt
erityisesti aamiaisella ja kokonaisvaltaisesti ruuanlaitossa. (Kim E-K. ym.
2016, 194). Asuinpaikkakohtaisesti kaupungeissa kimchia kulutetaan
maaseutua vahemman. Maa- ja kalatalouspaikkakunnilla miesten kimchin
kulutus on kymmenen vuoden takaisesta pysynyt liki muuttumattomana.
Tuloluokittain kimchin kulutus on laskenut eniten ylemmissa, ja vahiten
alemmissa tuloluokissa. (Park & Lee 2017). Kimchin kulutuksen
muutoksen ei ole kuitenkaan todettu vaikuttaneen vihannesten
kokonaiskulutukseen, joka korealaisilla on suositusten mukainen. (Kim E-
K. ym. 2016, 194.) Vaikuttaa siis silta, etta kimchi korvataan nykyisin osin

muilla vihanneksilla.

Eri tutkimustuloksien perusteella voidaan tehda joitain olettamuksia
korealaisten kuluttajien ruokaa koskevista asenteista ja arvoista. Vaikuttaa
siltd, ettda maaseudulla, alimmissa tuloluokissa ja miesten keskuudessa
suositaan perinteisempaa korealaista ruokavaliota, kun taas naiset,
ylemmat tuloluokat ja kaupunkilaiset ovat avoimempia perinteista
poikkeavalle ruokavaliolle. Choi & Moon (2008) on saanut
samansuuntaisia tuloksia tutkiessaan korealaisten ruokavalion
eroavaisuuksia eri tuloluokissa sukupuolen ja kaupungistumisasteen
mukaan. Tutkimusaineisto on jonkin verran vanhempaa (1998-2001),
mutta antaa silti viitteita eri kuluttajaryhmien mieltymyksista ja ruokavalion
muutoksen suunnasta. Choi & Moon'’in (2008) mukaan perinteinen "riisi +
keitto + kimchi” -ateriamalli oli yleisin alimman tuloluokan ja maaseudulla
asuvien keskuudessa. Runsaampi “riisi + keitto/muhennos + kimchi +
lisuke” -ateriamalli oli yleisin ylimmassa tuloluokassa. Tutkimuksen
mukaan kaupunkilaiset suosivat lihaa sisaltavia lisukkeita ja aikaa
saastavaa valmistustapaa, maaseudulla kasvislisukkeet ja pidemmat
valmistustavat olivat yleisempia. Miehet sdivat tutkimuksen mukaan
useampia lisukkeita kuin naiset, tosin alimmassa tuloluokassa miehet
suosivat paaasiallisesti kimchia. Riisiin perustuva korealaistyylinen

ruokavalio oli tutkimuksen mukaan dominoiva, mutta lansimaistyyppisen
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ruokavalion soveltaminen oli kasvussa ylimmassa tuloluokassa, eritoten

kaupunkilaisten keskuudessa. (Choi & Moon 2008.)

Choi & Moon’in (2008) tutkimus antaa viitteita korealaisten
ruokailutottumusten muuttuneen kaupungistumisen ja varallisuuden
kasvun seurauksena. Kuluttajien keskuudessa on havaittavissa
jakautuminen konservatiivisempiin ja liberaalimpiin ruokailijoihin, joiden
kulutustottumukset eroavat asuinpaikan, sukupuolen ja tulotason
perusteella niin, etta perinteista ruokavaliota noudattava on
todennakoisimmin maaseudulla asuva, alinta tuloluokkaa edustava mies,
ja perinteista poikkeavaa ruokavaliota noudattava kaupungissa asuva,
ylinta tuloluokkaa edustava (nuori) nainen. (Choi & Moon 2008.)

5.2.4 Kotiruuan lasku — valmisaterioiden nousu

Korealainen perinteinen ruuanlaitto on aikaa vievaa ja langennut
tavallisesti naisten vastuulle. Maaseutuyhteisoissa tyypillinen kollektiivinen
ruuanlaitto ja suurien ruokamaarien sailominen ovat ahtaan
kaupunkiasumisen myota kayneet hankaliksi. Yha useamman perheen
suuritdisemmat lisukkeet, kuten kimchi, jotka ennen valmistuivat
talkoovoimin, ostetaan nykyisin kaupan hyllylta pienempina erina. Myos
aikaa ruuan valmistukseen on aikaisempaa vahemman, kun korealaisten
naisten osallistuminen tydvoimaan ja kahden tyossakayvan aikuisen
kotitaloudet ovat lisaantyneet. Yli 15-vuotiaista korealaisista naisista
tyovoimaan kuului viime vuonna (2016) 52,1 prosenttia, kun vuonna 1960
vastaava luku oli 27,9 prosenttia. Kaikista kotitalouksista kahden tyossa
kayvan kotitalouksien osuus oli vime vuonna yhteensa 45 prosenttia.
(Statistics Korea 2017c; Bang 2017.)

Yleisesti vaikuttaa silta, etta ruuan valmistuksessa halutaan paasta entista
helpommalla. Tama on lisannyt ulkona syomista ja erilaisten
puolivalmiiden ja valmisaterioiden kayttoa. Korean maatalous-, elintarvike-
ja maaseutuasiain ministerion tekeman elintarvikkeiden kulutusta ja

kulutustottumuksia kasittelevan tutkimuksen (Kim & Jeong 2015) mukaan
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vuonna 2015 korealaisten kotitalouksien keskimaaraisista kuukausittaisista
ruokamenoista (509 430 KRW) ravintola- ja tilausruokaan kului 42 % (214
163 KRW). Tutkimuksen mukaan ravintola- ja tilausruokaan kaytetty
prosentuaalinen osuus oli sitd suurempi mita pienemmasta kotitaloudesta
oli kyse. Yksihenkisissa kotitalouksissa osuus oli suurin, 55,1 %, ja kahden
hengen talouksissakin 44,3 %. Mita suuremmasta kotitaloudesta oli kyse,
sita korkeampi oli tuoreiden maataloustuotteiden osuus ruokamenoista ja
sita alhaisempi ravintolaruokaan meneva osuus. Kahden hengen
talouksien kohdalla vastaava vaikutus oli silla, etta vain toinen
kotitaloudessa asuvista oli tydelamassa. (Kim & Jeong 2015, 1-3.) Tata
selittda se, etta suurissa perheissa aidit ovat edelleen kotiaiteina, jolloin
perheen naisen vastuulla on ruokahuolto- ja kotitalouden raha-asiat, ja

perheessa syddaan ravintolaruokaa todennakodisemmin kotiruokaa.

Kaikkien kotitalouksien keskimaaraisista ruokamenoista 35,9 % kuluu
tuoreisiin maataloustuotteisiin. Kaikkien paitsi yhden hengen kotitalouksien
kohdalla tuoreet maataloustuotteet olivat ruokakulujen suurin kuluera.
Ruokakuluista keskimaarin 22 % kaytetaan prosessoituihin tuotteisiin,
joiden tarkeimmaksi valintaperusteeksi todettiin maku. Tutkimuksen
mukaan prosessoituja elintarvikkeita ostetaan ajan saastamiseksi ja ruuan
valmistuksen helpottamiseksi. Prosessoitujen elintarvikkeiden
paaasiallisiksi ostopaikoiksi mainittiin hypermarketit (39,7%), pienet ja
keskisuuret paikallismarketit (32,9%), ketjuliikkeet (21,6%), minimarketit
(2,8%), eko- ja luomuliikkeet (1%) ja muut (2%). (Kim & Jeong 2015, 4-5.)

Tutkimukseen osallistuneista kotitalouksista 74,6 prosentilla oli kokemusta
Home Meal Replacement (HMR)’ -elintarvikkeista, jotka tassa
tutkimuksessa kasittavat seka valmisruuat etta puolivalmisteet.
Tutkimuksen mukaan HMR-tuotteista kokemusta oli enemman
nuoremmilla kuin vanhemmilla ikaluokilla. Kotitalouden koolla ei

vaikuttanut olevan merkitysta, joskin yhden ja yli neljan hengen

" 7+ 4] (ganpyeonsik) 'simple and comfortable food’
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kotitalouksilla kokemusprosentti oli hieman korkeampi. Lasten kuuluminen
kotitalouteen vaikutti positiivisesti HMR-tuotteiden kayttoon, riippumatta
siitd, kuuluiko kotitalouteen yksi vai kaksi tyossakayvaa aikuista. Korean
elintarvikeministerion HMR-tuotteita koskevan raportin (Park & Kim 2017)
mukaan Korean HMR-markkinoiden arvoksi vuonna 2015 arvioitiin 1 672
miljardia wonia (n. 1,5 mrd. USD), ja markkinat ovat edelleen kasvavat,
toisin kuin esimerkiksi Japanissa ja monissa Euroopan maissa, joissa
HMR-markkinat ovat kdantyneet jopa laskuun. Maailman HMR-
markkinoiden arvoksi on arvioitu 76,3 miljardia dollaria. (Park & Kim 2017.)

Vuodesta 2011 yhden hengen talouksien ja tyossakayvien pariskuntien
HMR-elintarvikkeiden kysynta on Koreassa kasvanut 51,1 %. Korean
HMR-markkinoita on Korean elintarvikeministerion raportissa (Park & Kim
2017) tarkasteltu kategorioittain, ready-to-eat®, ready-to-cook® ja
tuorevalmistuotteisiin'® jaoteltuina (TAULUKKO 4.). Ready-to-eat —
valmisteet ovat heti valmiita tuotteita, kun ready-to-cook tai ready-to-heat -
tuotteet vaativat joitain valmistelutoimenpiteitd. Kategoriakohtaiset
markkinaosuudet valmistuotteiden kokonaismarkkinoista vuonna 2015
olivat ready-to-eat, ready-to-cook ja tuorevalmistuotteiden osalta 59,3%,
34,9% ja 5,7%. Kategorioittain markkinat ovat kasvaneet vuosien 2011-
2015 valilla ready-to-eat -tuotteiden osalta 49,2%, ready-to-cook -
tuotteiden osalta 53,2% ja tuorevalmistuotteiden osalta 59,1%. (Park &
Kim 2017.)

8 Esimerkkina lounasateriat, kimbap, sandwichit ja hampurilaiset (Park &
Kim 2017).

° Esimerkiksi steriilipakatut tuotteet kuten minuuttiriisi ja valmiskeitot,
muhennokset ja kastikkeet (Park & Kim 2017).

"% Esimerkiksi valmiit salaattiannokset ja hedelmépikarit (Park & Kim
2017).
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TAULUKKO 4. Korean HMR-markkinoiden arvo kategorioittain vuosina
2011-2015 (Park & Kim 2017)

Vuosi Ready-to-eat Ready-to-cook Tuoretuotteet Yhteensa (mrd/KRW)

665,2 381,5 60,0 1106,7

810,3 467,2 65,3 1342,8
9422 559,2 78,3 1579,7
917,4 537,8 83,4 1538,7
992,2 584,3 95,6 1672,0

Ready-to-eat kategorian myydyimpia artikkeleita ovat erilaiset
lounasateriat, joiden markkinaosuus lahikaupan myynnissa on noussut
vuoden 2011 19,2 prosentista, vuoden 2015 27,9 prosenttiin. Park &
Kim’in (2017) raportin perusteella lounasaterioita kulutetaan keskimaarin
1-2 kertaa viikossa, paaasiassa lounasaikaan yksin syodessa, kotona itse
valmistetun aterian sijaan tai tyopaikkalounaalla. Kuluttajien mainitsemia
syita lounasateriatuotteen valintaan, jonkin muun vaihtoehdon sijaan,
olivat lounasaterian terveellisyys (22,5 %) ja kotiruuan kaltaisuus (13.8 %).
Ready-to-cook -tuotteissa kasvua on erityisesti pussipakatuissa (F| E2 E,
retort) tuotteissa, joiden kuluttajamarkkina-arvo on kasvanut 22,3 %
vuosien 2013 ja 2015 valilla. Ready-to-cook -tuotteita ostavat raportin
mukaan naisia todennakdisemmin miehet, naimisissa olevat, ja suuria
kotitalouksia todennakdisemmin pienet kotitaloudet. Yleisin mainittu
kulutustahti on 2 kertaa kuussa. Tuorevalmisruokien puolella salaattien
myynti on kasvanut suurissa supermarketeissa vuosien 2013 ja 2015
valisena aikana 17,1 %. Raportin mukaan kuluttajat suosivat naissa
erityisesti valmissalaatteja, koska ne saastavat seka salaattiainesten
pilkkomiselta, tiskilta ja siivoamiselta, ja salaattia oli my6s mahdollisuus
ostaa juuri sopiva maara ja nain valttaa ruokaylijaamaa. (Park & Kim
2017.)

Erilaisia ready-to -tuotteita on tarjolla eri valmistajilta paaosin perinteisten
korealaisten ja lansimaisten aterioiden muodossa. Viime aikoina

markkinoille ovat kuitenkin ilmestyneet myds suurien valmistajien
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wellbeing- ja kasvisvalmisruokavaihtoehdoja, joka viittaa siihen, etta
suurillakin ruokatuottajilla on halua lahtea laajentamaan valikoimiaan
tuorekasvituotteiden ja kasvistuotteiden osalta. Emart lanseerasi

lokakuussa 2017 uuden Kasvisruokapéyta (2] 2~ ¥+’ chaesobapsang)

nimella kulkevan wellbeing-brandin, jolle Emart on myymaldissaan
varannut oman osaston (KUVA 11.). Puolivalmistevalikoima pitaa sisallaan
yli 20 ready-to-cook —ateriakokonaisuutta. Ateriapaketti sisaltaa tuoreet
ainekset kasvisvoittoiseen korealaistyylisen paivallisaterian
valmistamiseen. Ennen lanseerausta Emart oli kokeillut tuotteiden myyntia
osassa myymaloistaan kesakuusta 2017 Iahtien, ja kun tuotteiden
myynnissa koettiin kuukausittainen 22-28 % kasvu, paatti ketju lanseerata
tuotteet kaikkiin myymaloihinsa. (Kim J. M. 2017.)

ﬂgvgzk'r' e Ve

KUVA 11. Asiakas tutkii Emartin HMR-brandin -tuotteita (Kim J. M. 2017)

5.2.5 Kollektiivisesti ruokailusta yksin syomiseen

Kuten edella on esitetty, pienten kotitalouksien kasvu on lisannyt

valmisruokien kysyntaa ja kasvattanut ravintolaruokailun osuutta kaikista
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ruokakuluista. Koreassa syomiseen liittyy vahva kollektiivinen aspekti ja
aikaisemmin yksin syomiseen on suhtauduttu negatiivisesti. 1Imio liittyy
eritoten ravintolaruokailuun, jossa syomiseen liittyvat kollektiivisuuden ja
sosiaalisuuden aspektit tulevat usein korostuneeksi jo ravintolan menussa
ja rakennetussa ymparistossa. Osassa ravintoloita ruokalajeja voi tilata
vain vahintaan kahden hengen annoksina, jolloin yksin ruokaileva saattaa
kokea, ettei han ole asiakkaana tervetullut. Ravintoloissa asiakaspaikat on
usein sijoiteltu niin, etta yksin ruokailemaan tulleella ei ole muuta
mahdollisuutta, kuin istua kahden tai useamman hengen poytaan, jolloin
asiakas saattaa tuntea itsensa vaivautuneeksi viedessaan monta
asiakaspaikkaa jo valmiiksi ruuhkaisessa ravintolassa. Ruokailun
kollektiivisen luonteen takia yksin ruokailemaan tullutta voi myos vaivata
vierautuneisuuden ja ulkopuolisuuden tunne, joka liittyy yksin olemiseen

kollektiiviseksi ja sosiaaliseksi ymmarretyssa tilassa.

Tata nykya yksinelavien, ja syysta tai toisesta yksin ruokailevien, maara on
kuitenkin kasvanut, joka on synnyttanyt erityiset "yksinsyomisen” (<5}
honbap) ja "yksinjuomisen” (=% honsul) kasitteet (Lee Haeng-Shin 2017),
joiden ymparille on rakentunut oma elintarvike- ja ravintolakulttuurinsa.
Jotkin ravintoloista ovat erikoistuneet yksin sydmiseen ja juomiseen ja
tarjoavat pienia ateriakokonaisuuksia, joita yksin ruokailijalle ei muualla ole
tarjolla, ja tiloja, joissa yksin ruokaileva voi syoda mukavasti omassa
rauhassaan, esimerkiksi sermein erotetuissa looseissa. Useimpia
elintarviketuotteita myydaan nykyisin yhdelle hengelle suunnatuissa

pakkauksissa.

Aihetta on kasitelty paljon niin perinteisissa medioissa, sosiaalisessa
mediassa ja populaarikulttuurin piirissa. Erityisesti televisioviihteessa
suositaan ajankohtaisia aiheita, ja yksinsyomista (tai -juomista) on kasitelty
muun muassa tv-draaman keinoin, esimerkiksi tvN-kaapelikanavan
vuonna 2016 esittdmassa sarjassa Drinking Solo (% Y1) (KUVA 12.).
Sarjassa seurataan fiktiivisten henkildhahmojen elamaa ja tyoskentelya

Soulissa sijaitsevassa yksityisessa opetusinstituutissa. Moni sarjan
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hahmoista kuvataan juomassa ja sydomassa yksin tyopaivan jalkeen,
jokainen omista syistaan. (CJ E&M 2017.)
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KUVA 12. tvN-draama Drinking Solo (CJ E&M 2017)

Yksinsyomiseen liittyva havelidisyys on vahitellen halvennyt ja
parikymppisille yksinsyOmiseen ei enda tarvita sen suurempia syita, muuta
kuin vapaus syodda milloin ja missa itselle sopii. Monille yksin sydminen on
my0s taloudellisesti ja ajankaytollisesti jarkevaa — aina ei myodskaan vain
I0ydy ruokaseuraa. Yksinruokailua kasittelevan tutkimuksen mukaan 20-
30-vuotiaista joka toinen ilmoittaa ruokailevansa yksin. (Lee Haeng-Shin
2017.) Ravintoloiden ja erilaisten katuruokakojujen lisaksi Koreassa on
mahdollista ruokailla minimarketeissa, jotka myyvat erilaisia helposti
mukaan otettavia pikkuruokia, lounasbokseja, sandwicheja ja nuudeleita.
Minimarketeissa on usein mikro, jossa ruuan voi lammittaa ja poytataso
ruokailua varten (KUVA 13.).



KUVA 13. Yliopisto-opiskelija sy6 illallista minimarketissa (Kim J. 2016
[kuva: Song Gyeong Bin].)

Yksinruokailemisessa on eroja sukupuolen, ian ja kotitalouden koon
suhteen. Kotitalouksien osalta, yhden hengen kotitalouksissa asuvat
syovat todennakoisemmin yksin, kuin kahden tai useamman hengen
kotitaloudessa asuvat. Yhden hengen taloudessa asuvista 52 % ilmoitti
sydvansa kaikki ateriansa yksin. Seurassa taas ruokailevat
todennakoisimmin 30-49-vuotiaat miehet. Keski-ikaiset miehet ovat
todennakoisemmin perheellisia ja kayvat paivatyossa, jolloin he
ruokailevat seka perheen kanssa kotona, etta tyotovereidensa kanssa
ravintoloissa. Naiset ja iakkaat soivat todennakdisemmin yksin kuin miehet

ja nuoremmat ikaryhmat. (Lee Haeng-Shin 2017.)

Reilu kolmasosa sy6 aamiaisensa yksin ja 19-29-vuotiaista tutkimuksen
mukaan 47,2 % (Lee Haeng-Shin 2017). 42 % kuluttajista ilmoittaa myos
syovansa aamiaisensa ulkona, jolloin aamiaiseksi ostetaan minimarketista
tai leipomosta kahvia, tuoremehua, leipomotuotteita tai korealaisia
valmisaterioita (kolmiokimbap, kimbap, nuudelit) (Go 2017). Ei siis ihme,
etta esimerkiksi kimchin ja kasvisten osuus aamiaisella on laskenut. Myos

aamiaismurojen ja myslien kysynta seka tarjonta ovat kasvussa. Muro- ja
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myslituotteiden myynti on kasvanut viimeiset kaksi vuotta 20 prosentin
vuosivauhtia. (Commonwealth of Australia 2017a; Park S-E 2017.) Yksin
lounastaa noin yksi neljasta ruokailijasta, naisista 32,6 %, miehista vain
17,5 %. Yli 65-vuotiaiden naisten keskuudessa yksin lounastaa puolet
ikaluokasta. Suurin osa yli 65-vuotiaista ei kay ravintoloissa vaan syo

ateriansa kotona. lllallisen sy0 yksin yksi viidesta. (Lee Haeng-Shin 2017.)

Yksin syominen on ollut esilla Koreassa myos kansanterveydellisesta
nakokulmasta, silla yksin syomisen on tutkittu lisdavan ylipainoa, alipainoa
(vanhukset), syomishairioita ja masennusta. Tutkimuksen mukaan
jokaisella aterialla yksin ruokailevien keskuudessa ylipainoa esiintyi
suhteellisesti enemman kuin muissa ryhmissa. Yksin ruokailevien kesken
ylipainon esiintyvyys ja liiallinen energian ja rasvan saanti oli suhteellisesti
korkeampaa seka nuorten naisten ja miesten, kuin keski-ikaisten miesten
keskuudessa. Yksin ruokailevien keskuudessa on havaittu myos
korkeampi natriumin saanti ja enemman ravinnonsaannin puutteita,

erityisesti yli 65-vuotiaiden ikaluokassa. (Yun 2017.)

5.2.6 Tyytyvaisyys, turvallisuus ja terveys elintarvikevalinnoissa

OECD:n Better Life Index on hyvinvointia mittaava interaktiivinen tyokalu,
jonka avulla eri maiden asukkaiden kasityksia siita mita on hyvinvointi,
voidaan vertailla eri aiheiden saamien pisteiden pohjalta. Vaikka
korealaisia vastaajia on indeksissa ollut suhteellisen vahan (890 kpl),
voidaan sen tuloksia pitaa suuntaa-antavina, siitd millaisia asioita
korealaiset pitavat hyvinvoinnille keskeisina. OECD:n Better Life Indeksiin
vastanneiden korealaisten vastauksien perusteella tarkeimmiksi aiheiksi
nousivat 1) tyytyvaisyys elamaan, 2) turvallisuus ja 3) terveys (KUVIO 8.).
(OECD 2017a.)
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KOl‘ea 890 responses

Gender Age

Topics

0 nighest | ife Satisfaction

9 Safety
O Health

Education

@ Work-Life Balance
G Housing

o Income
Jobs
o Environment

Community

KUVIO 8. OECD Better Life Index: Korea (OECD 2017a)

Hyvinvoinnille keskeisiksi koetut asiat heijastuvat myos korealaisten
ruokaan liittyvissa asenteissa. Talla hetkella korealaiset kuluttajat hakevat
ruuasta nautintoja, mutta samalla ruualta vaaditaan turvallisuutta ja
terveellisyytta. Kim Mija (2017) kutsuu nykykorealaisten tapaa kuluttaa
YOLO (You Only Live Once) -kuluttamiseksi, jonka painopiste on tassa
hetkessa ja elamyksissa — ajatuksella kerranhan taalla vain eletaan.
Tallainen asenne n&kyy niin sanottuna rocketing-kuluttamisena (= 7| ¥
Z~HJ), joka tarkoittaa tarkoin valittujen oman maun mukaisten, usein
kalliiden luksustuotteiden kuluttamista, joihin kuluttaja kokee olevansa
valmis sijoittamaan, koska kokee itsensa "sen arvoiseksi”. Ostaja kokee
tuotteen ostamisen tarpeelliseksi, koska kokee siita saatavan mielihyvan
lisaavan tyytyvaisyytta elamaan, vaikka samalla kuluttaja joutuisikin
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pihistdmaan muusta arkipaivan kuluttamisesta. Rocketing-kuluttaminen
luonnehtii erityisesti nuorten korealaisten kuluttamista. (Kim M. 2017.)
Joillekin tama tarkoittaa pienia arkipaivan hemmotteluhetkia — erikoiskahvi
kahvilassa, laadukas suklaa, pullo hyvaa viinia — ja toisille suurempia
kertahankintoja, kuten yksi kalliimpi ravintolakaynti johonkin uuteen

kohuttuun matjip’iin (%% = maustaan kuulu ja suosittu ravintola),

ulkomaanmatka tai merkkituote, hinnasta tinkimatta.

Ruokaa ei enaa kulutetakaan vain perinteiseen tapaan sydden, vaan yha
useammin ruuasta ja syomisesta saatavaa mielihyvan tunnetta haetaan
ruudun valityksella. Korean televisiokanavien tarjonnassa ei ole pulaa
julkkiksilla hoystetyista kokki- ja ruokaohjelmista, korealaista
ruokakulttuuria esittavista maakuntien kamerakierroksista tai tv-shopin
ruokamainoksista. Kuluttajat myos seka kuluttavat etta tuottavat
sosiaalisen median ruoka- ja ravintola-aiheisia sisaltéja. Ruoka toimii
viihteen valineena, mutta samalla erilaiset mediat ja sosiaalinen media
toimivat elintarvikeliikkeiden ja elintarviketuottajien markkinointikanavina.
Ruuan syominen itsessaan voi olla jo sisaltoa, ja tata on korealainen

meokbang (% ) tai food broadcasting, jossa striimaaja tai korealaisittain

BJ (Broadcasting Jockey) jakaa verkon videopalvelussa (Youtube, Twitch,
ja korealaiset KakaoTV, AfreecaTv ja NaverTV) ruokailukokemuksensa
suorana katsojien kanssa (KUVA 14.). Yonhap News -lehden artikkelin
(15.6.2017) mukaan Ehwa Womens’ Universityn professori Park
Dongsuk’in tutkimusryhman tekemassa haastattelututkimuksessa oli
havaittu, ettd meokbangin suosion taustalla olivat muun muassa
laihdutuspaineet. Meokbangin katseleminen toimi haastateltavien mukaan
ruuasta nauttimisen valikappaleena, jolloin omaa syomista oli mahdollista
kontrolloida, mutta striimaaja-ruokailijan nautintoon oli mahdollista yhtya.
Striimaaja toimi vastaajien mukaan myos yhteiskunnallisten normien
vastustajana, ruokakapinallisena, joka ei valita lihomisesta tai siita mita
ylensyonnista yleensa ajatellaan, vaikka katsoja itse alistuisi naille
normeille. (Kim T. 2017.)



69

KUVA 14. Meokbang-BJ ateriansa aaressa (Mbro 2017)

Koreassa, niin kuin muuallakin, ruoka on toiminut aikojen saatossa
merkkina sosiaalisesta statuksesta, ja perheen varallisuus ja asema on
heijastunut perheen ruokapdydasta. Korealaisten varallisuuden kasvu on
mahdollistanut suurimmalle osalle korealaisista paasyn maailman makujen
aareen. Ruuan pitaa nyt tarjota muutakin kuin vatsan taytetta. Ruoka ei
enaa ilmenna vain varallisuutta, vaan kuluttajan identiteettia ja hyvaa
makua. Ruuassa kiinnitetaan huomiota paitsi makuun, myds laatuun.
Ruuasta ollaan valmiita maksamaan ja siita on tullut jonkinlainen
omanarvonmittari. Chung, Yang, Shin & Chung (2016) kuvailevat osuvasti
ruuan merkitysta korealaisessa nyky-yhteiskunnassa artikkelissaan
Aesthetics of Korean food: The symbol of Korean culture seuraavasti:

Modern society is the era of developing a new taste. Natural
and refined food culture is the symbol of the privilege of the
elite. Typically, it is said that the desire to seek high-quality
food comes after the craving for luxurious goods. Expensive
clothes and luxurious bags are a means of showing-off the
wealth to buy them. However, eating is a cultural experience

for every day or every meal. It is a one-of-a-kind experience
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that is shared with people eating together. Dainty (epicurean)
sense, topic for conversation, and cultural taste must be laid
out behind this experience. Economic allowance and cultural

taste are necessary to spend money for such eating.
(Chung ym. 2017.)

Korealaiset haluavat nyt kuluttaa premium-tuotteita, silla siihen on nyt
varaa. Premium-tuotteille on kysyntaa niin kotimaisten kuin
tuontituotteidenkin osalta. Kulutuksessa keskeiseksi ovat nousseet
brandit, myos elintarvikkeissa. Ostopaatoksissaan korealaisten kuluttajien
on todettu kiinnittavan huomiota ensisijaisesti brandiin, makuun (tuoreus)
ja tuotantomaahan. Kotimaisuus on monelle kuluttajalle turvallisen ja
terveellisen ruuan tae. Korealaiset kuluttajat suosivat kotimaisia tuotteita
erityisesti perinteisessa korealaisessa ruuanlaitossa kaytettavien raaka-
aineiden, kuten riisituotteiden, soijatuotteiden ja maustetahnojen osalta,
silla kotimaisuuteen liittyy naissa tuotteissa mielikuvia seka raaka-aineen,
tuotannon ja maun puhtaudesta ja alkuperaisyydesta. (Kim, Lee & Choi
2010.) Kuitenkin joidenkin tuotteiden osalta kuluttajat suosivat
tuontielintarvikkeita, erityisesti silloin kun ne koetaan kotimaisia tuotteita

paremmiksi tai alkuperaisimmiksi, tasta esimerkkina juustot.

Suomella on Koreassa hyva maine, ja Suomeen liitetdan Koreassa lahes
yksinomaan positiivisia mielikuvia. Anu Rosengren (2016) on Lahden
ammattikorkeakoululle tekemassaan opinnaytetyossa Etelékorealaisten
yliopisto-opiskelijoiden mielikuvia Suomesta selvittanyt korealaisten
yliopisto-opiskelijoiden mielikuvia Suomesta avoimiin kysymyksiin
perustuvan kyselytutkimuksen avulla, jossa vastaajia pyydettiin
mainitsemaan vahintaan kolme mielikuvaa Suomesta. Yleisimmaksi
assosiaatioksi paljastuivat ksylitoli (68%), luonto (41%) ja
hyvinvointijarjestelma (33%). Suomalaiseen luontoon liittyvina
assosiaatioina mainittiin muun muassa maisemat, ymparistoystavallisyys,
metsa ja puut, joista erityisesti koivut liitettiin Suomeen. Vastauksista kavi

ilmi, ettd suomalaisuuteen liitetdan mielikuvia myos puhtaudesta, talvesta,
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koulutuksesta ja suomalaisista yrityksista tai brandeista. Rosengrenin
mukaan vahvimpana yleisena mielikuvana esiintyi kuva Suomesta
luonnollisena ja kehittyneena maana. Vaikka kyselyn otos on suppea (77
vastaajaa), kyselyn tuloksia voidaan pitaa suuntaa-antavina siita,
millaisena Suomi ja suomalaisuus nayttaytyvat korealaisten nuorten
aikuisten keskuudessa. Suomalaisuuden esiin tuomisesta ei siis ole
ainakaan haittaa elintarviketuotteen ja erityisesti luonnontuotteen Korean
kohdemarkkinointia ajatellen, vaan suomalaisuudella voidaan jopa
vakuuttaa korealaista kuluttajaa tuotteen puhtaudesta,

luonnonmukaisuudesta, ymparistOystavallisyydesta ja laadukkuudesta.

Premium-tuotteilta odotetaan korkeaa laatua, jolla tarkoitetaan usein juuri
raaka-aineiden puhtautta, luonnonmukaisuutta ja terveellisyytta. Vaikka
korealaisten kuluttajien ostopaatokseen tuntuvat vaikuttavan enemman
muut tekijat, kilnnostusta myos ymparistoystavallisia tuotteita kohtaan
I0ytyy, luottamus sertifikaatteihin vain uupuu. Koreassa luomu- ja torjunta-
aineettomasti tuotettujen maataloustuotteiden viljelyala ja sertifioitujen
tilojen maara on kasvanut koko 2000-luvun aina vuoteen 2012 asti.
Samoin ymparistoystavallisesti tuotettujen maataloustuotteiden kulutus on
kasvanut vuoden 2000 0,5 kilosta per henkild, 23 kiloon per henkild
vuonna 2012. Sertifioinnissa tapahtuneiden luotettavuusongelmien takia
ymparistoystavalliseen tuotantoon kaytetty viljelyala ja sertifioitujen
maatilojen lukumaara on kuitenkin Koreassa pienentynyt vuoden 2013
jalkeen. Samaan aikaan kulutus on laskenut, ollen vuonna 2015 8,9
kg/henkilo/vuosi. Ymparistoystavallisten tuotteiden ostohalukkuutta
hillitsee kyselyn mukaan korkeat hinnat (74%) ja kuluttajien vahainen
luottamus sertifiointijarjestelmaan ja vaikeudet sen ymmartamisessa
(14%). Korealaisesta ymparistoystavallisesti tuotetuista
maataloustuotteista 79,5% on torjunta-aineetonta tuotantoa ja 20,5%
luomutuotantoa. (Jeong, Lee & Kim 2016.)

Luomuelintarvikkeiden osuus kaikkien tuontielintarvikkeiden arvosta
vuonna 2013 oli alle 1%. Vuonna 2014 eniten luomutuotteista tuotiin
hedelma- tai kasvipohjaisia prosessoituja tuotteita: banaaneja,
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prosessoituja sokerituotteita, ruskeaa sokeria, soijatuotteita ja viljoja.
Suurimmat tuontimaat olivat Peru, Australia, Turkki, Kolumbia, USA,
Kanada ja Brasilia. (Jeong ym. 2016.) Oh’n (2015) mukaan suuri osa
Koreassa myytavista prosessoiduista luomutuotteista on tuontituotteita.
Naista noin 10 prosenttia on ulkomailla tuotettuja prosessoituja tuotteita, ja
yli 80 prosenttia tuodusta orgaanisesti tuotetusta raaka-aineesta Koreassa
valmistettuja tuotteita, joita myydaan erikoistuneissa eko- ja
luomuliikkeissa, terveysruokakaupoissa ja tavaratalojen eko- ja
luomuruokaosastoilla. (Oh 2015.) Korean elintarvikeministerion
kyselytutkimuksen (Kim J.J. & Jeong 2015) mukaan kyselyyn vastanneista
kuluttajista 55% oli tietoisia prosessoiduista luomutuotteista, 44,1% oli
nahnyt luomumerkin ja 39% oli kokeillut prosessoituja luomutuotteita.
Prosessoitujen luomutuotteiden tavanomaisimpia ostopaikkoja olivat
hypermarketitmarketit (402 mainintaa), supermarketit (126), eko- ja
luomuliikkeet (126), ja pienet tai keskisuuret ruokakaupat (76).
Prosessoituja luomutuotteita kokeilleista 54,9% oli halukas lisdamaan
vastaavien tuotteiden kulutustaan. (Kim & Jeong 2015, 8-9.)

Raportissa luomutuotteen ostopaatoksen keskeisimpina syina mainittiin
turvallisuus (50,3 %), raaka-aineet (12,8 %) ja tuotantopaikka (11,2 %).
Erilaiset elintarvikeskandaalit ovat nostaneet kuluttajien tietoisuutta
elintarviketurvallisuudesta, ja muun muassa kasvien geenimuuntelua,
hullun lehman tautia ja transrasvoja koskevat uutiset nousevat ajoittain
median otsikoihin. Terveystietoiset korealaiset haluaisivat vahentaa
prosessoitujen, ja eritoten makeiden, suolaisten ja kaloripitoisten
prosessoitujen tuotteiden kayttda (Kim & Jeong 2015, 4-5; Oh 2017.)
OECD:n How’s life in Korea -raportin (2016) mukaan vain 35,1%
korealaisista aikuisista maaritteli terveytensa hyvaksi, tai paremmaksi kuin
hyvaksi. Luku on OECD-maiden alhaisin. Ei siis ihme, etta terveys- ja

hyvinvointi, tai wellbeing (2% ), on muodostunut Koreassa kasitteeksi ja

trendiksi.

Wellbeing-trendiin liittyy muun muassa kuluttajien kasvava kiinnostus
funktionaalisia terveystuotteita kohtaan. Funktionaalisten terveystuotteiden
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kysynnan lisaantyminen liitetdaan Korean elintarvikeministerion raportissa
(Park, Kim, Shin & Park 2017) kansalaisten varallisuuden kasvuun ja
korkeaan elinianodotteeseen. Vuonna 2015 funktionaalisten
terveystuotteiden markkinoiden arvoksi arvioitiin 2 329 miljardia wonia.
Vuosittaista kasvua vuodesta 2011 on tullut 8,4 %. Markkinoista 38,6 %:ia
hallitsee punaisesta ginsengista valmistetut tuotteet, joiden markkinat ovat
pysyneet melko vakaina vuodesta 2011. Kasvua on Korean elintarvike- ja
ladkehallinnon (2] 3 2] 294 % Korea Food & Drug Administration)
hyvaksymista raaka-aineista valmistettujen tuotteiden markkinoissa,
vitamiineissa ja probiooteissa. Funktionaalisten terveystuotteiden tuonnin
arvo on kasvanut yli 200 miljardia wonia, vuoden 2011 372,9 miljardista
wonista, vuoden 2015 oli 596,5 miljardiin woniin. Funktionaalisia
terveystuotteita ostetaan Koreassa usein lahjaksi iakkaille vanhemmille tai
puolisolle. Lahjaksi ostettaessa vastaajien kesken suosituimpia tuotteita
olivat punainen ginseng (35,9 %) ja vitamiinit (22 %). Elintarvikeministerion
kyselyyn vastanneista 27,4 % soi kyselyhetkella vitamiineja, 19,4 %
punaista ginsengia ja 13,8 % maitohappobakteeri/probioottituotteita. (Park,
Kim, Shin & Park 2017.) Markkinoilla on saatavana seka villeja etta
viljeltyja juuria seka muita Iaakekayttoon tarkoitettuja yrtteja, jotka
myydaan joko sellaisenaan, kuivattuna tai muuten sailottyna, tai
prosessoituina valmiina nautittaviksi kapseleiksi, jauheiksi tai uutteiksi.
Laakekayttoon saatavia luonnontuotteita kaytetadan osana perinteiseen
kiinalaiseen laaketieteeseen pohjautuvaa korealaista laakitsemista.
Korealaisen laaketieteen ja siind kaytettavien yrttien kartoittaminen vaatisi

taysin oman tutkimuksensa.

5.2.7 Korealaiset kotoperaisten luonnonvaraisten kasvien markkinat

Luonnonvaraisten kasvien kerailya harrastettaan edelleen korealaisten
keskuudessa jonkin verran. Todennakoista on, etta luonnonvaraisesti
kasvavia kasveja kaytetaan myos ruuanlaitossa ainakin maaseudulla ja

erityisesti vanhempien ikapolvien keskuudessa. Villikasveilla (%]

sanchae) viitataan Koreassa erityisesti vuoristoisen maan vuorilla



74

kasvaviin ja niilta kerattyihin kasveihin. Korealaisten kotoperaisten
villikasvien markkinoista ei ole saatavilla kovin uutta tietoa, joten aiheen
kasittelyssa joudutaan tyytymaan hieman vanhempaan aiheesta 16ytyvaan
kirjallisuuteen ja verkkokaupasta tehtavaan havainnointiin.

Pemberton & Lee (1996) ovat kartoittaneet Korean villikasvien markkinoita
ja viljelya seka naiden kasvien USA:n vientia tutkimuksessaan, joka
tarkastelee vuosien 1987-1994 aikana korealaisilla tukkumarkkinoilla
kohdattuja villikasveja. Tutkimuksen mukaan Korean markkinoilta [0ytyi
monipuolinen valikoima villeina kasvavia kasveja, joita Pemberton & Lee
kohtasit kenttatutkimuksensa aikana 112 lajia (LIITE 3). Osaa tavatuista
kasveista (19 lajia) oli alettu tutkimusajanjakson aikana pienimuotoisesti
viljelemaan (LIITE 4), naista suurin osa lehtikasveja. Paaosa tavatuista
kasveista oli vihreita lehtivihanneksia (73,2%) ja suuri osa kuului asteri- eli
mykerokukkaiskasveihin, joihin kuuluu muun muassa kotimaisista
kasveistamme voikukat. Korealaisista lehtivihanneksista kaytetaan
ruuanlaittoon usein versot tai nuoret lehdet, joita perinteisessa
korealaisessa keittiossa kaytetdan seka keittojen, muhennosten, etta
lisukkeiden valmistuksessa. Villikasveista toiseksi yleisimpia olivat
tutkimuksessa hedelmat (22,3 %), jotka kuuluivat paaosin ruusukasvien-
lahkoon. Tutkimuksen mukaan hedelmia syatiin seka sellaisenaan, etta
kaytettiin viinien valmistukseen. Naihin lukeutuvat muun muassa vihreat
kavyt, tammenterhot ja marjat. Tammenterhoja kaytetaan ruuanlaitossa
jossain maarin edelleen, ja seka valmista tammenterhohyytel6a etta
tammenterhojauhetta on saatavilla vahittaiskaupassa. Useimmiten

tammenterhoista valmistetaan juuri dotorimok’ia (==& 2] &) eli

tammenterhohyytel6a. Erilaisia marjoja taas kaytetaan usein viinien
valmistuksessa (Pemberton & Lee 1996, 58-59).

Tavattujen kasvien joukossa oli myos muun muassa havunneulasia, joita
kaytetaan riisikakkujen valmistuksessa. Neulasia ja villihedelmia tavattiin
markkinoilla 1ahinna syksyisin. Juuria oli tutkimuksen mukaan saatavilla
pisimpaan, silla niiden korjuu ja varastointi ovat mahdollista suurimman

osan vuotta. Markkinoilla oli myos joitain kukkalajeja, joita tutkimuksen
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mukaan kaytetaan kuten lehtikasveja, tai riisikakkujen koristeluun seka

viinin valmistuksessa. (Pemberton & Lee 1996, 59-64.)

Korealaisten kotoperaisten luonnonvaraisten kasvien hyotykaytosta tai
niihin liittyvista nykyisista markkinoista on saatavilla vain vahan tietoa.
Villikasvien profiilia ja Korean maakunnallista maatalousteollisuutta on
kuitenkin pyritty maakuntatasolla nostamaan erityisesti Gyeongbuk-
provinssin ja Gangwon-provinssin alueilla vuonna 2013 perustetun
kansallisen villikasviklusterin (=7 7}:Fl 2 2] 2~ E MOU) voimin.
Villikasviklusterin tarkoituksena on 2013 tehdyn suunnitelman mukaan
elavoittaa maakuntien maataloustoimintaa villikasvien ymparille
suunniteltua yritystoimintaa ja tutkimusta tukemalla. Tarkoituksena on
my0s tukea erilaisia villikasveihin liittyvia tuoteinnovaatioita, ei vain
terveellisina ja turvallisina ruokatuotteina vaan myos
luonnonlaaketuotteina ja kosmetiikkana. Suunnitelmissa vuonna 2013 on
ollut myos siemenpankki ja pr-toimintaan tarkoitettu “villikasviterveyskyla”.
(Gyeongbuk Dongbu Shinmun 2013, Gyeongsangbukdo 2013.)
Viimeisimman tiedon puutteessa on vaikeaa arvioida missa maarin klusteri
alueella on toteutunut. Voidaan kuitenkin todeta, etta kiinnostusta
toimialan jarjestaytyneempaan kehittamiseen Koreassa on ollut ainakin

maakuntatasolla.

Luonnonvaraisten kasvien nykymarkkinoiden laajaan kartoittamiseen ei
taman tutkielman puitteissa ole resursseja, mutta pienimuotoisesti
luonnonvaraisista kasveista valmistettujen tuotteiden saatavuuteen
liittyvaa kartoitusta on mahdollista tehda tarkastelemalla kasvien yleisyytta
korealaisessa verkkokaupassa. Tata tarkoitusta varten on tassa paadytty
valitsemaan joitain kasveja tarkastelua varten. Klusterin
tutkimusaineistossa (Gyeongsangbukdo 2013) mainittiin ainakin seuraavat
kotoperaiset vuoristoseuduilta 16ytyvat syotavat luonnonvaraiset kasvit:
chamchwi (33]) cheonma (1 7}), chwinamul (] 1<), deodeok (51 5),
doraji (:=2}#]), duchung (+%), dureup (&), eonggeongkwi (374 7),

ganghwal (7<), gochuip 12521, goguma sun (277} ), gomchwi
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(=13), gondalbi (> H]), meowidae (™ ¢ ), myeongi (*§ ©]), sanmaneul
(AHr}E), seombujikkaengi (41 5-#] 74 ]) ja seomgobi (“d 2H]). Pemberton
& Lee'n (1996) kasvilistan kanssa yhtenevia kasveja 10ytyi yndeksan,
joista nelja vilieltyja (LIITE 4) ja nelja yleisiksi (C) tai hyvin yleisiksi (VC)
luokiteltu, seka yksi ei-yleiseksi (UC) luokiteltu kasvi (TAULUKKO 5.).

TAULUKKO 5. Villikasveja kasittelevissa aineistoissa mainitut kasvit

Nimi Yleisyys

chwi (Chwinamul) yleinen

chamchi viljelty
deodeok viljelty

doraji viljelty
dureup viljelty
gomchwi yleinen

gobi (sangobi) hyvin yleinen

meowidae (Meowi) | hyvin yleinen

sanmaneul ei-yleinen

Olettaen, etta edella mainittuja kasveja on jossain maarin aiemmin viljelty,
tai ne ovat olleet markkinoilla yleisia tai hyvin yleisia (yhta kasvia lukuun
ottamatta), voidaan olettaa, etta naita kasveja saattaisi 10ytya edelleen
Korean luonnonvaraisten kasvien markkinoilta. Pois lukien Pemberton &
Lee’n (1996) aineistoissa ei-yleiseksi luokiteltu sanmaneul-villikasvi, on
tassa tyossa kartoitettu edella mainittujen 8 kasvin saatavuutta Home Plus
(www.homeplus.co.krg) ja Gmarket-verkkokaupan (gmarket.co.kr)
valikoimia tarkastelemalla (26.11.2017). Tuotteiden saatavuutta on



kartoitettu kayttamalla verkkosivun hakutoimintoa ja etsimalla kasvin

koreankielistd nimea kayttaen I0ytyyko verkkokaupan valikoimista nimettya

kasvia sisaltavaa tuotetta. Haun tuloksena l6ydettiin seuraavaa
(TAULUKKO 6.):

TAULUKKO 6. Villikasvituotteiden saatavuus verkkokaupassa

Kasvin Home Plus Gmarket
nimi
Tuote ja kpl-maara | Tuote ja kpl-maara
chwi tuore (2) tuoretuotteet (497)
(chwinamul) | kuivattu (3) prosessoidut tuotteet (205)
chwinamul-riisi (3) terveystuotteet (5)
chamchi - tuoretuotteet (17)
prosessoidut tuotteet (nyytit) (2)
deodeok tuoreet juuret (2) tuoretuotteet (2395)
sailotyt juuret (1) terveystuotteet (821)
prosessoidut tuotteet (174)
kahvi/teejuomat (127)
doraji hunaja-doraji -tee (1) | terveystuotteet (4133)
doraji-inkivaaritee (1) | tuoretuotteet (1113)
kuivattu doraji (1) kahvi/teejuomat (717)
prosessoidut tuotteet (581)
dureup - tuoretuotteet (259)
terveystuotteet (16)
prosessoidut tuotteet (1)
gomchwi - tuoretuotteet (238)

prosessoidut tuotteet (94)
terveystuotteet (1)




78

gobi - tuoretuotteet (36)

(sangobi) prosessoidut tuotteet (14)

meowidae - tuoretuotteet (27)

(emosi) terveystuotteet (21)
kahvi/teejuomat (1)

Kartoituksen perusteella Home Plus -ketjun verkkokaupasta 10ytyi
kolmesta listan kasvista (chwi, deodeok, doraji) valmistettuja
elintarvikkeita, jotka olivat joko tuoretuotteita tai jollain lailla prosessoituja.
Tuoreiden ja kuivattujen kasvien lisaksi tarjolla oli villikasviriisituote,
sailottyja juuria ja teejuomia. Gmarket-verkkokaupasta I0ytyi kaikkia listan
kasveja seka tuoretuotteina, prosessoituina tuotteina, terveystuotteina tai
kahvi/teejuomina. Gmarketin valikoimat olivat niin laajat, ettei taman
tutkimuksen puitteissa I0ydoksia ole mahdollista eritella taman tarkemmin.
Kasveja myytiin kuitenkin esimerkiksi tuoreena, kuivattuna, ryopattyna,
suolattuna, jauhettuna, lastuina, uutteena, teena, mehuna, seka
jalostetumpina tuotteina, kuten korealaistyylisina aterian lisukkeina tai
muina valmisteina. Suurinta osaa tuotteista oli saatavana raaka-aineina
mahdollisesti kaytettavaksi terveytta edistavina yrtteina tai ruuanlaitossa ja
vain pienta osaa tuotteiksi jalostettuina. Kartoituksen pohjalta voidaan
todeta, etta listattuja villikasveja ja joiltain osin aikaisemmin villikasveina
myytyja ja sittemmin viljeltyja luonnonkasveja kaytetaan edelleen monessa
muodossa. Todennakoista on, etta muitakin seka Pemberton & Leean
(1996) etta villikasviklusteria koskevassa tutkimuksessa
(Gyeongsangbukdo 2013) mainittuja kasveja on viela markkinoilla. Naiden
kayttotavoista ei tosin ole tarkkaa tietoa.

5.2.8 Toimeksiantajayrityksen kayttamat raaka-aineet

Taman tutkielman puitteissa on paadytty kartoittamaan myos muutamien
Helsinki Wildfoodsin tuotteissaan kayttamien kasvien (voikukka, nokkonen,

mustikka, puolukka) esiintyvyytta Koreassa. Kasvien esiintyvyys ja
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mahdollinen tuttuus korealaisille on taten mahdollista ottaa huomioon
uusia tuotteita kehitettdessa ja tuotteita markkinoitaessa. Raaka-aineista
valmistettujen tuotteiden saatavuutta on kartoitettu lahinna verkkokauppa
Gmarketin valikoimaa tarkastelemalla. Taman tutkielman puitteissa on
tyydytty vain listaamaan, millaisia tuotteita Gmarketin valikoimista I0ytyy.
Tarkempaa tutkimusta aiheesta olisi ehka jarkevaa tehda jatkotutkimuksen

muodossa.

Pemberton & Lee’n (1996) yrttilistauksesta kay ilmi, etta voikukkaa on ollut
aikaisemmin Korean markkinoilla ainakin jossain maarin. Gmarketin hakua
kayttaen (26.11.2017) on mahdollista todeta, etta voikukkaa 16ytyy haulla
tuoretuotteina (183 kpl), terveystuotteina (775 kpl) ja kahvi/teejuomina
(913 kpl). Olomuodoltaan tuotteita myytiin esimerkiksi uutteena, juurina,
kuivattuna (lehdet), jauheena (juuri), teena ja ravintolisina. Pitemmalle
kehiteltyna tuotteena |10ytyi myos muun muassa chilitahnaan sailottya
voikukkaa. Voikukkatuotteet olivat verkkokaupassa paaosin korealaista
alkuperaa.

Helsinki Wildfoodsin tuotteissa kaytetaan myos paljon nokkosta. Nokkosen
(%71 sswaegipul) sukuisia urtica-heimoon kuuluvia kasveja 16ytyy
Korean kotoperaisten kasvien listalta 12 kappaletta (Korea National
Arboretum 2015). Kotoperaisena kasvina nokkonen ei vaikuta olevan
kovinkaan tunnettu sydmakelpoisena kasvina. Nokkosta 16ytyy Gmarketin
haulla korean kielen nokkosta tarkoittavalla hakusanalla sswaegipul 24
kappaletta, terveystuotteina 20, ja kahvi/teejuomina 4 kappaletta.

Englanninkielistéd sanaa vastaavalla netheul (4] 5) hakusanalla l6ytyi

vastaavasti terveystuotteiksi luokiteltuja tuotteita 144 ja kahvi/teejuomiksi
luokiteltuja tuotteita 12 kappaletta. Valikoimista 10ytyi nokkosteeta,
kapselimuotoisia ravintolisia, uutteita, kuivattuja ja jauhettuja lehtia ja
juuria. Tuotteet vaikuttivat olevan paaosin ulkomaista alkuperaa. Naista
kahdesta tuotteesta etenkin nokkonen vaikuttaa korealaisille vieraalta
kasvilta.
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Korealaiset tuntevat mustikan ja koivusokerin, silla naita on ollut jo
aikaisemmin Korean markkinoilla. Mustikka on korealaisille ehka
suomalaisista luonnonkasveista tunnetuin. Seka viljeltya (koti- ja
ulkomaista) ettda muun muassa suomalaista alkuperaa olevaa
luonnonmarjaa |I6ytyy markkinoilta, muun muassa kuivattuna (jauheena,
kokonaisina), jaisina, hillona ja kapseleina. Gmarketin hausta (26.11.2017)
mustikkatuotteita hakusanalla blueberry (& 51| 2]) I6ytyi prosessoituina
tuotteina (5211 kpl), kahvi/teejuomina (3923 kpl) ja tuoretuotteina (3705
kpl). Bilberry (*1 ¥ 2]) hakusanalla I8ytyi terveystuotteita (852 kpl),

tuoretuotteita (88 kpl) ja kahvi/teejuomia (24 kpl) seka prosessoituja
tuotteita (8 kpl). Saatavilla on esimerkiksi erilaisia mustikalla maustettuja
tuotteita, kuten juustoja, jogurtteja, juomia, kekseja ja jopa sipseja, joka
kertoo siita, ettd mustikka on makuna jo korealaisille hyvin tuttu. Erilaisille
mustikkatuotteille vaikuttaa my0s olevan kysyntaa. Mustikka tunnetaan
kuluttajien keskuudessa terveysvaikutteisena. Siita kuinka perilla
korealainen kuluttaja on villimarjan ja viljellyn marjan eroista, ei ole talla
hetkella saatavilla tietoa. Korealaisten kotoperaisten tuotteiden
markkinoille villikasveja pidetaan kuitenkin ravintoarvoltaan parempina ja
niiden hinta on viljeltya korkeampi, esimerkiksi juurien kohdalla. Olisi taten
loogista, etta korealainen kuluttaja ymmartaa villimarjan arvon suhteessa
kasvatettuun marjaan. Puolukka (‘2 & wolgyul) on korealaisille viela
tuntemattomampi marjana, mutta markkinoilla on saatavilla seka
puolukkajauhetta ettd puolukkahilloja, Gmarketin haulla (26.11.2017) |0ytyi
3 terveystuotteeksi luokiteltua tuotetta, joista kaksi hilloa, yksi
puolukkajauhe. Puolukan terveysvaikutukset eivat ole yhta lailla
korealaisten tietoisuudessa. Korealaiset eivat ole tottuneet syomaan
marjoja, ja puolukan kaltaista hapanta hedelmaa ei ole totuttu nauttimaan
sellaisenaan. Puolukkatuotteiden kysynnan lisdamiseksi olisi hyva saada
kuluttajat entista tietoisemmiksi puolukan ja muiden suomalaisten
kotoperaisten marjojen ravinteikkuudesta, ja kehittaa korealaisille
kuluttajille soveltuvia tuotteita. Erilaisia marjoja, kuten karhunvatukoita, on

Koreassa kaytetty muun muassa alkoholijuomien valmistuksessa.



81

Koivu on korealaisille tuttu jo kotoperaisena kasvina. Koivusokeri tai
ksylitoli tunnetaan Koreassa juuri suomalaisena tuotteena, taustalla on
korealainen yrittaja Won Jang Cho, joka ksylitolipurukumia Koreaan 1990-
luvun lopulla lanseeratessaan paatti hyodyntaa markkinoinnissa mielikuvia
Suomesta. (Halinen 2016.) Ksylitolituotteita Gmarketista (27.11.2017)
hakusanalla jaillitol (X} 2] =) 10ytyi luokiteltuina seka prosessoiduiksi
(2465 kpl), terveys- (355 kpl) etta tuoretuotteiksi (105 kpl), joskin suurin
osa oli jauheina, kiteina ja pastilleina myytavia tuotteita. Koivujuomia on
ollut Korean markkinoilla, mutta ainakaan Gmarketin haku ei tuottanut

Y =0

hakusanalla koivunmahla (A2 = 9) yhtaén elintarviketuotteeseen

viittaavaa tulosta.

5.3 Esimerkkeja korealaisesta pakkausdesignista

Maun, tuotteen laadun, seka hyvien palveluiden lisaksi esteettisyys on
korealaisille tarkeaa. Tama valittyy esimerkiksi ruuan mainonnassa ja
ruokapakkauksissa. Innovatiivinen, informatiivinen ja erottuva
pakkausdesign on Koreassa yksi elintarviketuotteiden kilpailuvalteista.
Pakkaukseen tulisikin Korean markkinoilla panostaa vastaamaan sita
brandi-imagoa, jota yritys haluaa asiakkailleen viestia. Erityisesti tassa
monella suomalaisella yrityksella on viela paljon tehtavaa. Tassa tyossa ei
ole mahdollista perehtya pakkausdesigniin yksityiskohtaisesti, mutta
jonkinlaisen kuvan saamiseksi elintarviketuotteille tyypillisesta
pakkausdesignista, on tyon tahan kappaleeseen valikoitu muutamia
esimerkkeja erilaisten elintarvikebrandien tuotepakkauksista.
Pakkausesimerkkeja on pyritty esittamaan sellaisista tuotteista, jotka
liittyvat taman hetkisen elintarvikealan ja kuluttamisen trendeihin.

Esimerkki 1. Premium-valmistuotepakkaukset

Peacock on Emart-tavaratalon HMR-brandi, jonka ideana on tarjota
ravintola-aterioita vastaavia valmisaterioita kotona nautittaviksi. Brandin
tuotteiden suunnittelussa on ollut mukana huippukokkeja ja jokaista
tuotetta varten on suunniteltu yksilollinen ja erottuva pakkaus (KUVA 15).
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Tuotteiden ulkoasuun on kuitenkin saatu yhtenevainen ja varimaailmaltaan
luonnonlaheinen look. Pakkauksien muotoon on haettu seka perinteisia
ettda moderneja nakokulmia, kaytannollisyytta unohtamatta. Pakkausdesign
viestii selkeasti brandin tuotteiden perustuvan perinteiseen korealaiseen
keittioon.
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KUVA 15. Emart Peacock -brandin tuotepakkauksia (World Design Guide
2017)

Esimerkki 2. Orgaaniset mehupakkaukset

Alla Emart-tavaratalon orgaanisten ja kasvinsuojeluaineettomien
mehupakkausten pakkausdesignia (KUVA 16.). Pakkauksissa on
kansainvalisempi tunnelma kuin edellisissa Peacock-brandin tuotteissa.
Pakkausteksteissa on seka englanninkieliset ettd korean kieliset tekstit.
Pakkauksissa on yhdenmukainen, mutta toisistaan selkeasti erottuva,

raaka-aineiden inspiroima varimaailma. Mehujen raaka-aineiksi on valittu
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terveellisia ainesosia ja esimerkiksi ruskeassa pakkauksessa on kaytetty
raaka-aineena Koreassa kotoperaisesti luonnonvaraisena esiintyvaa

doraji-juurta.

KUVA 16. Emart-tavaratalon mehubrandin pakkauksia (Packaging of the
World 2017).
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Esimerkki 3. Maatila- ja villikasvituotepakkaus

-

Alla korealaisen Haneulnongga-brandin (3t=&7}) kuivattuja

luonnonyrtteja sisaltava lahjapakkaus (KUVA 17). Brandin alla myydaan
perinteisessa korealaisessa ruuanlaitossa kaytettavia maataloustuotteita ja
luonnonvaraisia, mutta todennakoisesti viljeltyja kasveja. Pakkaus sisaltaa
muun muassa aikaisemmin tarkasteltuja luonnonvaraisia kasveja: dorajia
ja chwinamulia. Todennakdisesti pakkauksen muutkin yrtit ovat vastaavia
kotoperaisia luonnonkasveja. Pakkauksissa ja rasian kannessa on
yksinkertainen ja entisaikoja henkiva kasvikirjamainen ulkoasu. Tekstit
ovat seka koreaksi etta englanniksi.
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KUVA 17. Haneulnongga-brandin yrttilahjapakkaus (Uriga 2017.)
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Esimerkki 4. Lapinakyvyys ja puhtaus -tuotepakkauksessa

Heebeandry-brandin taustalla on 2016 perustettu yritys, joka valmistaa
kuivattuja kasvis- ja kalatuotteita. Brandin imago perustuu ajatukseen

tuotannosta ja designista, jota kuvataan yrityksen verkkosivuilla sanoin
cleanly and clearly ("l 2StA|, B=SHA|). Tuotteiden puhtautta ja yrityksen

toiminnan lapinakyvyytta korostava brandin ydinajatus nakyy
yksinkertaisissa kuivatuotteissa ja pelkistetyissa lapinakyvissa
pakkauksissa (KUVA 18). Graafiselta iimeeltdan pelkistetyn pakkauksen,
fontin ja logon on mahdollisesti tarkoitus vedota nuoreen ja urbaaniin

kuluttajaan.

b

KUVA 18. Heebeandry-brandin kuivatut banaanilastut (Market Kurly
2017a)
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Korealaiset arvostavat pohjoismaista muotoilua ja erityisesti suomalainen
muotoilu on ollut viime aikoina paljon esilla. Viime vuoden lopulla
Shinsegae-tavaratalossa jarjestettiin Nordic Lifestyle Fair, Shinsegae-
tavaratalon, pohjoismaisten toimijoiden (Suomesta Team Finland) ja
pohjoismaisten brandien korealaisten edustajien yhteistyona. Suomea
tapahtumassa edusti 27 suomalaista muoti-, lifestyle-, kodinsisustus- ja
ruokabrandia’’. (Export Finland 2017b.) Viime vuonna myés Lotte-
tavaratalossa jarjestettiin suomalaismuodin pop-up -kauppa (Team Finland
2016). Suomen 100-vuotisen itsenaisyyden juhlavuoden kunniaksi
suomalaisuus on ollut tavallista enemman esilla myds kulttuuritarjonnassa.
Satavuotiasta Suomea on juhlittu Tove Janssonin muumitoiden nayttelylla.
(The Official Moomin Site 2017.)

Esimerkki 5. Suomalaisuus tuotepakkauksessa

Ksylitoli tunnetaan Koreassa ennestaan nimenomaan suomalaisena ja
siksi koivutuotteiden markkinoinnissa suomalaisuuden yhdistaminen
tuotteeseen toimii. Coupang.com verkkokaupasta saatavissa Danisco
Sweeteners Oy:n koivusokeripakkauksissa suomalaisuus on esilla
pakkauksen varityksessa ja muotokielessa. Pakkauksissa toistuvat
suomalaisuutta henkivat sinivalkoisuus ja koivut (KUVA 19.).

" Arabia, Artek, Benecol, Fazer, Finncrisp, Flskars, Gemmi, Golla, Halti,
Iittala, Ivana Helsinki, Joutsen, Kaskein Marja, Kiantama, Lapuan Kankurit,
Linnanen, Lovia, Lumi, Magisso, Makia, Marita Huurinainen, Marja Kurki,
Muurla, R-Collection, Rosafox, Vallila and Vestiarium (Export Finland 2017b)
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KUVA 19. 100% Finland Xylitol Crystal -koivusokeripakkaukset (Coupang
2017)

XYLITOL XYLITOL

Pohjoismaisuus ja suomalaisuus voivat siis hyvin nakya pakkauksissa,
eika suomalaisen yrityksen tarvitse lahtea emuloimaan korealaisia
kilpailijoitaan. Suomalaisuuden varaan ei kuitenkaan kannata brandi-
identiteetissa tukeutua vaan oman identiteetin viestiminen ja
erottautuminen kilpailijoista on tata tarkeampaa. Pakkausmuotoilussa tulisi
brandi-imagoon soveltuvan muotoilun lisaksi ottaa huomioon pakkauksen
soveltuvuus kayttotarkoitukseen, pakkauksen hygieenisyys ja pakkauksen
helppo kasiteltavyys. Yksihenkisten kotitalouksien kasvu ja korealaisten
kiireinen elamantapa nakyy modernissa pakkausmuotoilussa.
Elintarvikkeita, etenkin kuluttajien terveellisiksi kokemia tuotteita ostetaan
usein lahjaksi ja pakkauksen brandi-identiteettia vastaava ja viimeistelty,
mutta kayttotarkoitukseen soveltuva, helposti kasiteltava muotoilu voivat
toimia ostopaatoksen perusteena.
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Esimerkki 6. Kayttotarkoituksen mukainen pakkausdesign

Saladpanda (! 2] =3 t}) -brandin helposti mukana kuljetettavat
salaattirasiat ovat Iapinakyvia, jolloin raaka-aineiden tuoreus on helppo
todeta. Pakkaus on sovitettu yhdelle hengelle ja on kaytanndllinen
kuljettaa. Pakkaus on kuitenkin myos kaunis ja etiketin asettelu tekee siita

melkein kuin pienen lahjapakkauksen.
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KUVA 20. SaladPanda -brandin salaattirasiat (Market Kurly 2017b)
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6 KILPAILUN KARTOITTAMINEN

Tassa tyossa toteutettavassa kilpailukartoituksessa keskitytaan olemassa
olevan kilpailun kartoittamiseen. Porter (1980) ottaa kilpailumallissaan
taman lisaksi huomioon seka ostajien ja toimittajien neuvotteluvaran, etta
potentiaalisten uusien kilpailijoiden ja korvaavien tuotteiden uhan. Porterin
mallista poiketen tassa esitetty kilpailukartoitus lahtee enemmankin Kim &
Mauborgnen (2005) hengessa kartoittamaan missa olisivat nykyisessa

kilpailutilanteessa ne paikat, joissa case-yritys voisi |0ytaa kilpailuetua.

Helsinki Wildfoodsin kanssa samoista asiakkaista kilpailevat Korean
markkinoilla niin kansainvaliset kuin kotimaiset toimijat, jotka kilpailevat
toimialoittain yrityksina, brandeina, tuoteperhe-, tuote- kuin raaka-
ainetasolla. Kilpailua on siis mahdollista tarkastella monesta eri
nakokulmasta. Taman kartoituksen puitteissa tarkastelun kohteeksi
otetaan suuret elintarvikevalmistajat, maatalousosuuskunnat ja
pientilayritykset, luonnonyrttibrandit ja superfoodbrandit, joiden kesken
case-yrityksen asemaa naiden toimijoiden valisessa kilpailussa pyritaan
hahmottamaan. Suomalaisia luonnontuotealan brandeja ei tassa
kartoituksessa tulla kasittelemaan, silla toimeksiantajayritys on tehnyt
osaltaan kilpailukartoituksia suomalaisista kilpailijoistaan. Myoskaan
muuta kansainvalista kilpailua Korean markkinoilla ei tassa tulla laajemmin
huomioimaan, vaikka muut kansainvaliset kuin suomalaisetkin brandit ovat

potentiaalinen uhka case-yritykselle.

6.1 Suuret elintarvikevalmistajat

Helsinki Wildfoodsin Just Add-tuotteiden osalta brandi kilpailee suurien
elintarvikevalmistajien kanssa samoilla markkinoilla erilaisilla ready-to -
tuotteilla, siksi suurten elintarvikevalmistajien asemaa Korean markkinoilla
on syyta tarkastella lahemmin. Chosun Biz -kauppalehden (An & Yu 2017)
artikkelin mukaan taman hetkiset Korean valmisruokamarkkinat kattavat
3000-5000 eri artikkelia. Pelkastaan Emart-ketjun Peacock-brandilla on
1500-tuotteen valikoima. Vuoden 2016 myynneissa mitattuna suurimmat
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valmistajat olivat Ottogi, CJ CheilJedang, Ourhome, Dongwon Homefood,

Daesang Chongjongwon ja Emart Peacock. (An & Yu 2017.)

Suurin osa suurten valmistajien valikoimasta edustaa perinteista
korealaista tai lansimaistyylista ruokaa. Brandien painotus vaihtelee
kotiruuasta ravintolakokemusta tarjoaviin premium-aterioihin, joissa
korostetaan tuttuja ainesosia, maukkuutta, terveellisyytta ja turvallisuutta.

TC

Ottogi (2-5-71), joka vuonna 2015 hallitsi 18% vahittaiskaupan
valmisruokasektorista on tuotevalikoimaltaan perinteinen brandi. Ottogi on
tunnettu currytuotteista, kolmenminuutin aterioista, nuudeleista,
maustekastikkeista ja sailykkeista. Ottogi dominoi erityisesti valmisruokien
kastikesektoria ja ultra-heat -kasiteltyja keittomarkkinoita. (Commonwealth
of Australia 2016d.)

CJ CheilJedangin (CJ A & Al ) paabrandit ovat Haetban ready-to-heat -
riisituotteet, Bibigo-brandin nyytit ja keitot ja Gourmet-brandin lansimaiset
valmisateriat (Won 2017). Yritys hallitsee Haetban-riisibrandillaan 8%
markkinoista. Dongwon Homefoodin paabrandit ovat 300:sta
korealaistyylisesta kotiruokavalmisteesta koostuva The Banchan (T] ¥t%})
seka vahasuolaisia ja terveellisia aterioita sisaltava Charim (*}%).Vuonna
2008 perustettu Dongwon Homefood on yksi nopeimmin kasvavista
verkossa myytavia elintarvikkeita kotiin kuljettavista yrityksista. Dongwon
on myods investoinut tana vuonna uuteen Soulissa sijaitsevaa HMR-

tuotantolaitokseen. (Lee Hyo-sik 2017.)

Daesang Cheongjeongwon (th7d 7 A ¢) elintarvikevalmistajan valikoimiin
kuuluvat muun muassa eri maiden ruokakulttuureista vaikutteita saanut
premium-HMR -brandi Whistling Cook ja Anjuya-brandi, joka kattaa
korealaistyylisia, alkoholijuomien kanssa nautittavia pikkupurtavia (3+=~
anju) (Kim S. K. 2016; Kim Y. R. 2017). Emart-ketjun lilkkeissa saatavilla
olevat Peacock-brandin tuotteet taas tarjoavat korealaisia keittoja,
lisukkeita seka intialaisia ja vietnamilaisia ruokia (Park H-n 2015).
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Case-yritykseen verrattuna suurien valmistajien etuna on suuri koko,
brandien tunnettuus ja tavoitettavuus. Tuotteet ovat helposti kuluttajien
saatavilla, eika hinnoissa, valikoimissa tai kuljetuksessa pystyta
kilpailemaan. Suuret valmistajat pyrkivat kattamaan brandeillaan
mahdollisimman suuren asiakassegmentin. Toisaalta suuret valmistajat
tarjoavat toisiinsa nahden hyvin samankaltaisia tuotteita ja kilpailevat
toisiaan vastaan pienilla eroilla, 1ahinna korealaisen kotiruuan, ja

lansimaistyylisten tai etnisten keittididen varaan rakennetuilla brandeilla.

Luonnonmukaisuus, ekologisuus ja ymparistoystavallisyys jaavat yritysten
ja tuotebrandien imagossa toissijaiseksi, vaikka monien brandien laadun
suhteen korostetaan tuotteiden puhtautta. Muista suurista valmistajista
poikkeaa kuitenkin yksi suuri elintarvikevalmistaja, soijatuotteistaan
tunnettu Pulmuone, joka oli vuonna 2015 markkinajohtaja
valmissalaateissa (Commonwealth of Australia 2016d). Pulmuone on
vuonna 1955 luomutilaliiketoiminnalla aloittanut yritys joka myohemmin on
laajentanut yritystoimintaansa Yhdysvaltoihin, ja on kasvanut
viileasailytettavien luonnontuotteiden markkinajohtajaksi (Pulmuone
2017a). Yrityksen brandeihin kuuluvat pastatuotebrandi Monterey Gourmet
Foods, orgaanisia salsoja, hummusta ja valipalatuotteita kantava brandi
Emerald Valley, pestobrandi Cibo Naturals ja tofutuotteita seka liha- ja
maitovalmisteiden kasvisvaihtoehtoja sisaltava brandi Wildwood
(Pulmuone 2017b).

6.2 Maataloustuoteosuuskunnat ja itsenaiset tuottajat

Orgaanisia ja torjunta-aineettomasti tuotettuja vaihtoehtoja
ketjumyymaldiden tuotteille tarjoaa erikoistunut vahittaiskauppa, joka
koostuu korealaisten maatalous- ja kuluttajaosuuskuntien tarjonnasta.
Maatalousosuuskunnilla on Koreassa pitkat perinteet, ja jarjestaytynytta
toimintaa on ollut 1960-luvusta lahtien. Alueellisesti ja maakunnallisesti
toimivien osuuskuntien katto-organisaationa toimii National Agricultural
Cooperative Federation (NACF). Suuri osa jasentuottajista on pienia tiloja,

jotka tuottavat riisia, karjaa, maitotaloustuotteita, hedelmia, vihanneksia, ja
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kukkia. Osuuskunnat auttavat viljelijoita ja karjakasvattajia
markkinoinnissa, toiminnan rahoituksessa ja toiminnan laajentamisessa.
(Choi 2006.) Osuuskuntien kautta kulkeutuvat kuluttajille myos
jasentuottajien tuottamat elintarvikkeet. Suurimpia osuuskuntaa ovat
Hansalim ja iCOOP, joiden jasentuottajien tuotteita myydaan osuuskuntien

Hansalim ja Jayeon Deurim (91 =%, Nature Dream) -brandien alla. (Oh

2015.)

Suuri osa osuuskuntien tuotteista on perinteisia, tuoreita
maataloustuotteita, mutta valikoimissa on myos pidemmalle jalostettuja
elintarvikkeita (Kim S-h. 2013.) Kuluttajalta osuuskunnat vaativat
jasenyytta, josta kuluttaja maksaa kuukausimaksua. Esimerkiksi iCoopin
jasenmaksu vuonna 2013 oli 13 000 wonia. Kuukausimaksu oikeuttaa
ostamaan osuustuottajien edullisia, orgaanisia, torjunta-aineettomia
maataloustuotteita osuuskunnan verkkokaupasta tai liikkkeista ympari
maan. Jasenena kuluttajalla on suora linkki ruuan tuottajiin. Osuuskuntien
jasenmaarat ja vuosittainen lilkkevaihto on kasvanut koko 2000-luvun.
Esimerkiksi vuonna 2014 osuuskunta iCOOPilla oli 220 000 jasenta, joka
oli 40 000 enemman kuin vuotta aiemmin. (Kim S-h. 2013.) Osuuskuntien
kautta myytavien tuotteiden lisaksi Koreassa on lukuisia pienia
osuuskunnista riippumattomia maatilatuottajia, jotka tuottavat itsenaisesti
omia tuotteitaan omien brandiensa alla, joita markkinoidaan ja myydaan
seka yritysten omilla verkkosivuilla, ettd Korean suurissa ja pienissa
elintarvikkeita myyvissa verkkokaupoissa.

Osuuskuntien ja tilatuottajien maataloustuotteet ja jalostetummat kasvi- ja
elainperaiset tuotteet tarjoavat kuluttajalle 1ahi-, luonnonmukaisesti ja
torjunta-aineettomasti tuotettuja elintarvikevaihtoehtoja ja kilpailevat nailla
argumenteilla suuria elintarviketuottajia vastaan. Kotimaisina ja korealaisia
maataloustuottajia tukevina vaihtoehtoina osuuskuntien ja pientilojen
tuotteet kilpailevat tavaratalojen eko- ja luomuosastojen ja erikoistuneiden
luomu- ja ekokauppojen tuontituotteita vastaan. Vastatakseen
elintarvikealan kovenevaan kilpailuun ja kysynnan muutoksiin

osuuskunnat ovat tuoneet markkinoille myos aikaisempaa jalostetumpia
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tuotteita, kuten aikaisemmin mainitut Hansalim-brandin kasvistuotteet
(kappale 5.2.1) (KUVA 10.).

6.3 Luonnonvaraisia kasveja tuotteissaan kayttavat brandit

Aineistojen ja verkkokauppojen kartoitusvaiheessa vastaan on tullut vain
muutamia korealaisia kotoperaisia luonnonyrtteja tuotteissaan kayttavia
brandeja. Luonnonvaraisia kasveja tuntuu toki olevan markkinoilla, mutta
suuri osa kotimaisista tuotteista on niin sanottuja merkittomia ja
brandittomia, raaka-ainetasolla olevia tuoretuotteita. Case-yrityksen
kannalta olisi kuitenkin tarkeaa tietaa, minka laajuista kilpailu
villituotemarkkinoilla on, ja millaisilla brandeilla ja tuotteilla markkinoilla
kilpaillaan luonnonkasvituotteista kiinnostuneista kuluttajista. Aikaisemmin
todetun valossa, talla hetkella saatavalla aineistolla, ja taman tutkimuksen
laajuudessa ei ole mahdollista saada luotettavaa yleiskuvaa kilpailusta,
mutta yksittaisten esimerkkien valossa voidaan antaa jonkinlaista

perspektiivia markkinalla toimivista yrityksista.

Yksi tallainen yritys on Woorideulnyeok (-2] £9), joka kayttaa
tuotteissaan luonnonvaraisinakin tavattavia kasveja, kuten gondeule’a
(=), ja vilielyn sivutuotteena syntyvié kasvinosia, kuten retikan
naatteja (] 2l| 7] siraegi). Talla hetkella yrityksen verkkosivujen kautta

I0ytyy 1ahinna kuivattuja kasvituotteita. Yrityksen esittelyssa mainitaan
kuitenkin erilaisia valmistuotteita, ja myynnissa ovat olleet ainakin Wild
Vegetable Bibimbap ready-to-cook -ateriat (KUVA 21 ja KUVA 22).
Tuotteet ovat kuivattuja villivihannes-sekoituksia, joista riisiin kanssa
valmistettuna saadaan kokonainen ateria. Yrityksen verkkosivujen
(http://www.moochung.com) perusteella yrityksen tarkoituksena on
kehittaa kasvituotteisiin perustuvia HMR-tuotteita, mutta toiminta vaikuttaa
viela olevan pienimuotoista tai mahdollisesti sivutoimista. (Woorideulnyeok
2017.)
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WILD VEGETABLES BIBIM BAP

KUVA 22. Woorideulnyeok-brandin villivihannes-ateriapakkaukset
(Jbplaza 2017b)

Yrityksen raaka-aineet ja tuotteet ovat innovatiivisia, ja ainakin ready-to-
tuotteiden pakkauksia on pohdittu, myos verkkosivujen ulkoasu on mietitty
kohderyhma (mahdollisesti perheenaidit?) huomioiden (KUVA 23.).
Yrityksen tuotteiden kerrotaan olevan sataprosenttisesti kotimaisia,
lisdaineettomia ja terveellisia. Yritys onkin pyrkinyt erottumaan muista



96

maataloustuoteyrityksista raaka-aineilla ja valmistuotteilla. Yrityksen
brandi, jos sellaista on johdonmukaisesti kehitetty, ei eroa mainittavasti

muista maataloustuotteita tarjoavien yritysten brandeista.

=L 100% A &
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KUVA 23. Kuvallista aineistoa Woorideulnyeok-yrityksen verkkosivuilta
(Woorideulnyeok 2017)

Toisena esimerkkind on Haneulnongga-brandi, jonka yrttilahjapakkausta
(KUVA 17.) kaytettiin esimerkkina pakkausmuotoilusta kappaleessa 5.3.
Yrityksen toiminta vaikuttaa verkkosivuja havainnoimalla

(http://www.onskyfarm.com) laajemmalta kuin edellisen
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esimerkkiyrityksen, ja tuotevalikoima sisaltaa kymmenia tuoreita ja
kuivattuja kotoperaisia korealaisia luonnonyrttituotteita — vastaavia, joita
case-yrityksella on valikoimissaan talla hetkella suomalaisten yrttien osalta
(KUVA 24.). Yrityksen valikoimissa on myos erdasta takiaiskasvin juuresta
valmistettua Ueong-teeta (- 2I) (KUVA 25.), seka lootuksenjuuri- ja

doraji-juuri-jauhetta.

Fofat YA Aol (dzl) =E2|L= 4ozl

KUVA 24. Haneulnongga-yrityksen tuotteita (Onskyfarm 2017)
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KUVA 25. Haneulnongga-brandin Ueong-tee (Onskyfarm 2017)

Haneulnongga-yrityksen verkkosivujen perusteella yrityksen
kilpailustrategiana on erottuminen raaka-aineella. Suurinta osaa tuotteista
ei ole jalostettu, vaan niitd myydaan tuoreena tai kuivattuna. Vaikka
pakkaukset ovat kauniita, ei brandia ole tyostetty kovin johdonmukaisesti
tai muista brandeista poikkeavasti. Verkkosivuillaan yrityksen lupaukset
kuluttajalle ovat kotimaisuus, luonnonmukaisuus, puhtaus ja aidin
kadenjalki (KUVA 26.). Brandin identiteetti rakentuu Iahinna raaka-
aineiden ja makujen perinteisyyden, kotimaisuuden, puhtauden ja
perhearvojen ymparille. Ekologisuus, esimerkiksi pakkauksissa, ei ole

nakyvasti esilla kummankaan esimerkki-yrityksen verkkosivuilla.
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KUVA 26. Haneulnonggan lupaukset kuluttajalle: Kotimaisuus,
luonnonmukaisuus, hygieenisyys, aidin kadenjalki (Onskyfarm 2017)

Luonnonvaraisia kasveja myyvat yritykset kilpailevat osin samoista
asiakkaista muita maataloustuotteita myyvien pienyritysten kanssa. Eri
luonnonkasvituoteyritysten valilla erottuminen tapahtuu mahdollisesti eri
kasveja tuotteissa kayttamalla tai innovatiivisilla tuoteratkaisuilla.

Mahdollista on, ettd luonnonkasvien myynti on yrityksille sivutoimista.

6.4 Superfood

Korean superfood-markkinoita ei taman tutkielman laajuudessa ole tahan
mennessa viela kartoitettu, 1ahinna johtuen sita kasittelevan aineiston
vahyydesta. Ongelma aiheen lahestymisessa on myds

markkinointitermi "superfoodin® maaritelma, jota voidaan soveltaa hyvin
laajaan maaraan tuotteita. Yhtaaltd maaritelmaan voidaan sisaltaa niin
terveystuotteita kuin hyvin arkisiakin elintarvikkeita, jotka tunnetaan
ravintoarvoiltaan korkeina. Korealaisessa keittiossa ja ladketieteessa
kaytetaan paljon kasveja ja juuria, joita voidaan kutsua superfoodeiksi.
Toisaalta superfoodeiksi halutaan kutsua usein eksoottisempia kasveja ja
tuotteita, joihin liittyy uskomuksia ravinnollisesta ylivertaisuudesta.
Koreassa superfoodeina pidetaan muun muassa suomalaisille tuttuja
mustikkaa ja lohta (KUVA 27.).
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KUVA 27. Lohi-mustikka-superfoodia lemmikille (Lottemart 2017)

Korealaiset ovat viime vuosina innostuneet kovasti esimerkiksi
avokadosta, jonka tuonti on Kyunghyang Shinmun -lehden artikkelin
(19.9.2017) mukaan kuudessa vuodessa kuusinkertaistunut. Artikkelin
mukaan aikaisemmin korealaisille vieraan makuinen avokado on saanut
jalansijaa, kun kuluttajat ovat aikaisempaa kiinnostuneempia
superfoodeista ja kokeilemaan erilaisista makuja. Korealaisia kiinnostaa
my0s ravinnon vaikutus sisdiseen kauneudenhoitoon ja painonhallintaan,
joihin avokadolla uskotaan olevan vaikutusta. (No 2017.) Korealaisessa
mediassa seurataan tarkasti USA:n ja Japanin superfoodmarkkinoiden
trendeja ja voidaan olettaa, etta terveydesta kiinnostuneet korealaiset
kuluttajat ovat innokkaita kokeilemaan markkinoille tulevia uusia tuotteita.

Superfoodeja myyvat suurimmat verkkokaupat, esimerkiksi Gmarketista
(Gmarket.co.kr) ja Coupangista (coupang.com) loytyy superfood-
hakusanalla mittava maara osumia. Tata vastoin, esimerkiksi Suomeen
verrattuna, ja Korean markkinoiden kokoon nahden, superfood-
verkkokaupoiksi tunnustautuvia korealaisia verkkokauppoja 10ytyy vahan.
Oman brandinsa alla superfoodeja Shinsaegae-tavaratalon valikoimissa
myy Sungpoong (sungpoong.co.kr), joka tuo maahan myds urheilujuomia
ja lisaravinteita, seka muita tuontituotteita. Oman verkkokaupan ja monien

suurimpien verkkokauppojen listoilta 16ytyy myds Wooriga Story (woori-
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ga.com), jonka brandin alta |0ytyy kattava maara luomutuotteita, mutta

my0s kaikenlaisia maailmalta tuttuja superfoodeja.

Superfoodit kilpailevat Korean markkinoilla terveellisyydella ja
eksoottisuudella. Terveystuotteiden markkinoilla perinteisempia tuotteita
kayttavat erityisesti vanhemmat polvet, superfoodit taas saattaisivat olla
enemman nuorten korealaiskuluttajien terveystuotevalinta. Superfoodit
kilpailevat myos muiden harvinaisempien tuontituotteiden kanssa samoista

uutuudennalkaisista, trenditietoisista ja kokeilunhaluisista kuluttajista.

6.5 Case-yrityksen kilpailuvaltit

Case-yrityksen asemoimiseksi olemassa olevaan kilpailuun, ja
tarkastellaksemme case-yrityksen kilpailuetua suhteessa markkinoiden
muihin toimijoihin, on tassa tyossa paadytty vertailemaan case-yrityksen
kilpailuargumentteja sen kilpailijoihin. Vertailun toteuttamiseksi case-
yritykselle on annettu kategorioittain jaettuja argumentteja, joita
vertaamalla suurien valmistajien, osuuskunta- ja tilatuottajien,
villikasvibrandien ja superfood-brandien argumentteihin, pyritaan
selvittamaan, miten case-yritys asettuu olemassa olevaan kilpailuun, ja

milta osin sen tuote ja brandi eroavat kilpailijoista.

Vertailukategorioiksi valittiin raaka-aine, tuote, tuoteryhma ja brandi-imago.
Kilpailuargumenteiksi valittiin case-yritysta kuvaavat termit: eksoottinen
(raaka-aine), arktinen (raaka-aine), free from | vegaani (tuote), Just Add
(ready-to) (tuoteryhma) ja luonnonmukainen (brandi-imago) ja
urbaani/moderni (brandi-imago). Naita argumentteja apuna kayttaen case-
yrityksen ja kilpailijoiden kilpailuargumentteja on pyritty vertailemaan
seuraavasti (TAULUKKO 7.): Jos case-yrityksen ja kilpailijat argumentit
ovat toisiaan vastaavia, on merkitty KYLLA, jos argumentit eivat vastaa
toisiaan, on merkitty El.
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TAULUKKO 7. Case-yrityksen brandi ja tuote suhteessa kilpailijoihin

Vertailu- | Kilpailu- Suuret Osuuskunnat, Villi- Super-
kat. argu- | valmistajat | tilatuotanto | brandit | food
mentti
Raaka- Eksoot- El El El/ KYLLA
aine tinen KYLLA
Raaka- | Arktinen El El El El
aine
Tuote Free El KYLLA KYLLA | KYLLA
from,
vegaani
Tuote- | Just Add KYLLA KYLLA KYLLA El
ryhma | (ready-to)
Brandi- | Luonnon- El KYLLA KYLLA | KYLLA
imago | mukainen
Brandi- | Urbaani/ KYLLA El El KYLLA
imago
moderni

Case-yrityksen tuote ja brandi eroavat huomattavasti suurien valmistajien

brandeista, seka uniikeilla raaka-aineillaan, tuotteillaan kuin

luonnonmukaisella imagollaan. Suomalaiset luonnontuotebrandit, tai case-

yritykset eivat pysty, eika niiden kannata lahtea kilpailemaan suurien

valmistajien kanssa hinnoista, suurista asiakasmassoista tai

tavoitettavuudesta, sen sijaan niiden tulisi pyrkia Ioytamaan

kuluttajasegmentti, joka haluaa suurien valmistajien brandeja originellimpia

tuotteita, ja joka on valmis maksamaan niista.

Osuuskuntien ja pientuottajien tuotteet ja brandi eroavat case-yrityksesta

selkeimmin raaka-aineiden ja brandi-imagon osalta. Case-yritys ei voi

kilpailla osuuskuntien ja pientuottajien kanssa hinnoilla,

luonnonmukaisuudessa, lahiruokana tai ymparistovaihtoehtona, vaikka

luonnonmukaisuus on case-yrityksen kotimarkkinoilla verraton kilpailuetu.

Maataloustuotteiden sijaan suomalaiset luonnontuoteyritykset pystyvat
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tarjoamaan tilatuotteita jalostetumpia ja eksoottisempia tuotteita. Brandin
osalta rajanvetoja voidaan korealaisiin tila- ja luomutuottajiin vetaa myos
viemalla brandia enemman urbaaniin ja eksoottiseen suuntaan, kuten

case-yrityksen tapauksessa on tehtykin.

Kilpailuetua on hankalin I0ytaa suhteessa villibrandeihin ja superfood-
brandeihin. Korealaisten yritysten villiyrttituotteet kilpailevat suomalaisten
luonnonkasvituotteiden kanssa, vaikkakin suomalaisissa tuotteissa
kaytetyt raaka-aineet saattavatkin olla korealaisille viela vieraita.
Positiivista on, etta korealaiset ovat tottuneet erilaisten kasvisten kayttoon,
joten suomalaisten luonnonkasvien soveltaminen korealaisessa keittiossa
ei tuottane hankaluuksia. Kirjoittajan omien havaintojen mukaan
pientuottajien brandikonseptit eivat ole usein hiottuja ja markkinointi
pohjautuu korealaisen perinteisen elamantavan ja maalaiselaman
romantisointiin, joka eroaa case-yrityksen urbaanista brandi-imagosta.
Avainasemassa lienee juuri tuotteiden innovatiivisuus ja brandays, jolla
viime kadessa erotutaan, varsinkin jos korealaiset villikasviyritykset
vaikuttavat panostavan enemman tuotteisiin ja palveluihin kuin brandin

kehittamiseen.

Suhteessa muihin eksoottisiin superfoodeihin suomalaiset tuotteet voivat
erottua arktisuudella raaka-aineen osalta. Eksoottisille raaka-aineille ja
tuotteille tulisi Ioytaa tarina, jolla ne voidaan tehda korealaisille tunnetuksi.
Muita kilpailuargumentteja voivat olla korealaisten arvostama tuotteiden
puhtaus, ravintoarvo, maukkaus tai tuotteen kayttoon liittyva

innovatiivisuus.
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7 SUOSITUKSET TOIMEKSIANTAJAYRITYKSELLE

Tassa luvussa esitetaan aikaisempaan kartoitukseen pohjautuvia
nakokulmia ja suosituksia toimeksiantajayritykselle strategisen
asiakassegmentin valinnan ja jatkon brandi-, tuote-, pakkaus- ja
markkinointisuunnittelun tueksi. Luvussa pohditaan myos mita case-

yrityksen kannattaisi ottaa huomioon erottuakseen kilpailijoistaan.

Demografisesti tarkasteltuna korealainen yhteiskunta on vanhenemassa ja
kysyntaa olisi muun muassa ikaihmisille soveltuville elintarviketuotteille.
Suomalaisissa luonnontuotteissa kaytetaan yleisesti raaka-aineita, jotka
sisaltavat terveellisia tai terveytta edistavia ainesosia ja soveltuvat
erinomaisesti funktionaalisia terveystuotteita suosiville korealaisille
kuluttajille. Vanhemmat sukupolvet suosivat Koreassa kuitenkin perinteisia
makuja ja korealaista keittiota, ja heille suomalaisia luonnontuotteita
kannattaisi lahtea myymaan terveysjuomien, uutteiden, jauheiden ja
kapseleiden muodossa — ja tietenkin funktionaalisina aina kun se vaan on
mahdollista. Monien luonnontuotteiden kohdalla tahan ei kuitenkaan ole
mahdollisuutta, eika aina tarvettakaan.

Toimeksiantajayrityksen tilanteessa, jossa halutaan kehittaa
luonnonkasvipohjaisia tuotteita, jotka voidaan tuoda osaksi jokapaivaisia
aterioita ja tarjota kuluttajille myos makuelamyksia, toimisivat paremmin
osana nuorempien korealaisten kuluttajien ruokavaliota. Nuoret syovat
vanhempia sukupolvia vahemman perinteista korealaista ruokaa ja ovat
avoimempia soveltamaan korealaiseen keittioon siihen perinteisesti
kuulumattomia ainesosia omassa ruuanlaitossaan, ja tottuneet
perinteisista poikkeaviin makuihin. Nuorten ruokavalioon kuuluvat
todennakoisemmin erilaiset viljatuotteet, kuten esimerkiksi pastat,
maitopohjaiset tuotteet, kuten jogurtit, ja miksei myds superfoodit ja
viherpirtelot, joiden muassa Just Add -tuotteita voisi soveltaa. Siten nuoret,
ruokatrendeja seuraavat ja tuontielintarvikkeita suosivat kuluttajat voisivat
olla potentiaalinen asiakaskohderyhma. Siita huolimatta, etta nuoret

sukupolvet ovat tottuneet perinteisesta korealaisesta keittiosta poikkeaviin
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makuihin, suositeltavaa olisi Just Add -tuotteiden markkinointia
suunniteltaessa pohtia millaisia vaihtoehtoja tuotteiden soveltamiseen
voisi olla korealaisessa fuusiokeittiossa, joka tekisi tuotteista viela
houkuttelevampia, ja puhuttelisi korealaisia kuluttajia
henkilokohtaisemmin.

Ikdihmisten sijaan nuoremmat kuluttajat ovat potentiaalisempia asiakkaita,
my0s siksi, ettd he osaavat vanhempia sukupolvia todennakdisemmin
englantia ja myos kayttavat enemman kansainvalisia verkkokauppoja.
Erityisesti noin 20-40-vuotiaiden asiakassegmentin valintaa puoltaa
aktiivinen sosiaalisen median kaytto ja verkko-ostaminen, jotka ovat
markkinointi- ja myyntikanavina toimeksiantajayritykselle ensisijaisia.
Sosiaalisen median markkinoinnissa suositeltavaa olisi korealaisille
kuluttajille kohdennettujen sisaltdjen tuottaminen heidan suosimissaan
sosiaalisen median kanavissa. Markkinoinnissa olisi hyva ottaa huomioon
eri ikaisten korealaisten eri sosiaalisen median kanaviin kohdentuva
kaytto, joka kohdistuu niin kansainvalisiin kanaviin (Facebook, YouTube)
kuin korealaisten omiin vastaaviin palveluihin (Kakao Story, Afreeca Tv,
KakaoTv). Vaihtoehtona on saattaa tuotteet korealaisten kuluttajien
saataville korealaisiin verkkokauppoihin, joita on olemassa erityisesti myos
premiumtuotteille. Tama vaihtoehto mahdollistaisi korealaisten kuluttajien
arvostaman nopean kotiinkuljetuksen ja koreankieliset palvelut, seka
mobiilimaksamisen. Mita tahansa vaihtoehtoa yritys sitten suosiikin, olisi
suositeltavaa mahdollistaa korealaisten kuluttajien tutustuminen tuotteisiin
saattamalla se fyysisesti esille joihinkin vahittaismyymaloihin, joka saattaisi

vaikuttaa suotuisasti myos paaasialliseen verkkomyyntiin.

Korealaisten elintaso on noussut viimeisten vuosikymmenien aikana, ja
yha suuremmalla osalla vaestosta on varaa kuluttaa erilaisiin premium-
tuotteisiin, joiden kysynta on ollut kasvussa. Taloudellisesti katsoen miehet
tienaavat enemman kuin naiset, ja 50-vuotiaiden ansiot ovat paremmat
kuin tata nuorempien. Koreassa perheelliset naiset yleensa hoitavat
kotitalouden raha-asioita ja paivittaiset elintarvikehankinnat, seka perheen
lasten ruokahuollon. Keski-ikaisten miesten on taas tutkittu syovan
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harvemmin yksin, joka viittaa siihen, ettda miehet syovat naisia
todennakoisemmin ravintoloissa. Perheellisten miesten voidaan olettaa
kotioloissa sydvan perheen aidin valmistamia aterioita. Miesten on myds
tutkittu suosivan naisia enemman kimchia, joka viittaa miesten perinteita
suosivaan ruokavalioon. Taten potentiaalisempina asiakkaina voidaan
pitda miehia todennakodisemmin naisia, erityisesti asiakassegmentin

ikahaitarin loppupaassa ja perheellisten asiakkaiden osalta.

Koreassa syntyvyys on pysynyt OECD-maiden alhaisimpana jo vuosien
ajan ja yha suurempi osa kotitalouksista on yhden tai kahden hengen
kotitalouksia, jolloin rahaa on kaytettavissa enemman vain omien
mieltymysten mukaiseen kulutukseen. Jos pohditaan korealaisten
kaytdssa olevia varoja, 30- ja 40-vuotiaiden keskiansiossa ei ollut suurta
pudotusta 50-vuotiaiden vastaavista. Alle 29-vuotiaiden keskiansiot taas
olivat tilastotietojen mukaan miljoona wonia alhaisemmat kuin 30-
vuotiaiden. Vaikka nuorten kuluttajien tulot ovat alhaisemmat, on niin
sanotun rocketing-kuluttamisen katsottu olevan heidan keskuudessaan
yleisempaa, jolloin myds joihinkin luksustuotteisiin, myos elintarvikkeisiin,
voidaan kuluttaa suuria maaria rahaa suhteessa tuloihin. Tasta
nakokulmasta nuoremmat kuluttajat voivat olla jopa auliimpia kuluttamaan
oman makunsa ja arvojensa mukaisia elintarviketuotteita, jos he kokevat

niiden lisdavan heidan yleista tyytyvaisyyttaan.

Pohdittaessa kuluttajien arvoja ja asenteita, suomalaisten
luonnontuotteiden potentiaalisina kuluttajina voidaan pitaa laadukkaasta
ravinnosta kiinnostuneita tiedostavia kuluttajia. Potentiaalisia kohderyhmia
ovat muun muassa kasvisruokavaliota suosivat, tai erikoisruokavalioita
noudattavat kuluttajat, seka kuluttajat, jotka valttelevat sokeria- ja
lisdaineita. Taman lisaksi potentiaalisia kuluttajia luonnehtii
tuontielintarvikkeisiin positiivisesti suhtautuminen, ja kiinnostus
terveelliseen ravintoon. Tasta esimerkkina muun muassa superfoodeista
kiinnostuneet ja niita kuluttavat. Kotimaisuus on kuluttajalle tarkeampaa

korealaisen keittion raaka-aineissa, ja tuontituotteita suositaan, jos
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ulkomainen vaihtoehto koetaan laadultaan kotimaista tuotetta

paremmaksi, tai jos kotimaista vaihtoehtoa ei ole.

Korealaiset kuluttajat ovat hyvin tiedostavia ruuan hygieenisyydesta ja
tarkeaksi koetaan raaka-aineiden puhtaus ja tuontimaan imago. Tassa
suhteessa suomalaisilla luonnontuotevalmistajilla on etulyontiasema
moneen muuhun tuontimaahan. Jos tuotteissa kaytetyt raaka-aineet ovat
kuluttajille ennestaan tuntemattomia, kuten monien kotoperaisten
luonnonkasviemme osalta vaikuttaa olevan, kannattaa niita yrittaa
brandata suomalaisina, tai suomalaista brandivaihtoehtoa muita
luonnonmukaisempana, ravinteikkaampana tai alkuperaisempana, silla
korealaisten Suomi-kuva tukee tata kuvaa jo entuudestaan. Esimerkkina
voidaan pitaa ksylitolin markkinointia 1990-luvun lopulla, jonka
markkinoinnissa kaytettiin hyvaksi mielikuvia Suomesta ja
suomalaisuudesta, jonka johdosta viela nykyaankin koivutuotteiden ja
Suomen valille vedetaan usein yhtalaisyysmerkit. Suomalaisuuden sijaan
voidaan myds korostaa arktisuutta ja siihen liittyvaa eksotiikkaa, joka
erottaa tuotteet eri puolilta maailmaa tulevista superfoodeista. Suomalaiset
luonnontuotteet saattaisivat puhutella erityisesti turvallisuushakuista,
puhtaista, luonnonmukaisista ja terveellisista elintarvikkeista kiinnostuneita

kuluttajia.

Suomalaiset luonnontuotteet kilpailevat auttamatta korealaisten
luonnontuotteiden kanssa vaihtoehtoisina terveellisen ravinnon lahteina.
Vaikka suomalaisia luonnontuotteita voidaan markkinoida
luonnonmukaisella tuotannolla ja ymparistoystavallisella pakkauksella,
eivat ne muuta tuotteita kotimaisiksi ja lahituotetuiksi. Ymparistdarvoja ja
lahituotettua ruokaa arvostava kuluttaja valitsee talloin ensisijaisesti
kotimaisia, luonnonmukaisesti lahitiloilla tuotettuja vaihtoehtoja. Toisaalta
monen korealaisen luonnontuotteita valmistavan, myyvan ja markkinoivan
yrityksen brandi-imago perustuu perinteisen maatalouskulttuurin ja
kollektiivisen elamantavan romantisointiin, ja on taysin erilainen kuin
esimerkiksi toimeksiantajayrityksen luonnonmukaisuuden ja

eksoottisuuden lisaksi urbaaneja ja moderneja elementteja sisaltava
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brandi-imago. Erottuvan brandi-identiteetin rakentamiseen kannattaa siis
panostaa. Markkinoilla on vastaavasti tuotteita, joiden brandi pohjautuu
toimeksiantajayrityksen kanssa vastaavaan urbaaniuden, moderniuden ja
innovatiivisen pakkaus- ja tuotedesignin ymparille, ja talldin painvastoin
ekologisuus saattaa muodostua tassa suhteessa suomalaisen
luonnontuotebrandin kilpailuvaltiksi. Case-yrityksen tapauksessa
asiakassegmentin valinnassa tulisikin keskittya urbaaniin elamantapaan
samaistuvaan, mutta ymparistoystavallisia arvoja kannattavaan

asiakassegmenttiin.

Kaupungistuminen on muuttanut korealaista yhteiskuntaa ja yksinasuvia
on yha enemman. Yksin ja kaksin asuvat ruokailevat paljon yksin ja
suosivat erilaisia maukkaita, mutta nopeasti valmistettavia, puolivalmiita
elintarvikkeita tai valmisaterioita, jollaisia suomalaisten
luonnontuoteyritysten kannattaisi Korean markkinoille kehittaa. Tallaisia
ovat myOs case-yrityksen uudet Just Add -tuotteet, jotka
kayttotarkoitukseltaan yksinkertaisina ja pakkauksiltaan pienina soveltuvat
hyvin pienien kotitalouksien kayttoon. Koreassa tuotteiden
kayttomukavuus on otettu usein pakkauksessa huomioon niin, etta tuote
on pakkauksessa annosteltu erillisiin kerta-annospakkauksiin, joka lisaa
tuotteen hygieenisyytta ja tuoreutta sailytysvaiheessa. Toisaalta tassa
karsii pakkauksen ekologisuus ja kustannukset nousevat, jos
pakkausmateriaalia kuluu yhta tuotetta kohti enemman. Tassa kohtaa
yrityksen olisikin suositeltavaa pohtia millaista kohdekuluttajaa halutaan
ensisijaisesti lahestya ja muokata pakkausta sen mukaisesti.

Kohdesegmentin tavoittamiseksi markkinoinnissa olisi tarkeaa
individualistisen ja kilpailijoista poikkeavan brandi-identiteetin nakyvaksi
tekeminen kokonaisvaltaisesti kaikessa markkinoinnissa, tuotteessa,
tuotepakkauksissa ja tuotteeseen liittyvissa palveluissa. Pakkauksen
muotoilussa ei kannata lahtea emuloimaan korealaisia vastaavia tuotteita,
vaan tarkeaa on pakkauksen innovatiivisuus ja vastaavuus
kayttotarkoitukseensa, seka tarkeimpana se, ettd pakkaus ilmentaa
yrityksen brandi-identiteettia ja siten vastaa strategisen asiakassegmentin
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odotuksia. Tiivistettyna potentiaalisen kohderyhman profiili voisi olla

seuraavanlainen:
Asiakassegmentti

e 20-40 —vuotias

e pienessa kotitaloudessa asuva
e (perheellinen nainen)

e kaupunkilainen

e branditietoinen

e kayttaa sosiaalista mediaa

e ostaa verkkokaupasta

Ruokavalio:

e avoin perinteisesta korealaisesta keittiosta poikkeavalle ruokavaliolle
e kasvis- tai erikoisruokavaliota noudattava

e epaterveellisid ainesosia tai lisdaineita valtteleva

e kdytdssa superfoodit

Arvot ja asenteet:

e myodnteinen suhtautuminen tuontielintarvikkeisiin
e ympdristoasioissa tiedostava
e valmis kuluttamaan oman maun mukaisia premium-tuotteita

Arvostaa elintarviketuotteessa:

e helppokayttoisyytta (ready-to)

e makua

e korkeaa laatua (puhtautta, turvallisuutta)

e |uonnonmukaisuutta

o terveellisyytta

e brandid ilmentdvaa, kaytannollista ja esteettista pakkausta

Kuluttaja odottaa:

e Henkilokohtaisia asiakassuhteita

e Sujuvia palveluita

e Nopeaa toimitusta ja paluulogistiikkaa
e Vaivattomia maksuvaihtoehtoja
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon aiheena oli suomalaisten luonnontuotteiden
soveltuvuus Korean markkinoille. Suomalainen luonnontuoteala on
kasvava ja monipuolistuva toimiala, jonka kasvumahdollisuudet ovat
kotimaassa kuitenkin rajalliset. Kasvua haetaan yha useammin ulkomailta.
Taman opinnaytetyon paamaarana oli kerata kansainvalista
markkinatietoa Korean markkinoista, ja muodostaa keskeisimmista
tiedoista kohdemarkkinakartoitus, joka on myds taman opinnaytetyon
tulos. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tukea toimeksiantajayritysta
kansainvalisen toimintastrategian rakentamisessa tuottamalla tietoa
potentiaalisen kohdemarkkinan toimintaymparistosta, asiakkaista ja
kilpailijoista, ja tuottaa markkinatietoa, josta suomalaiset luonnontuotealan
yritykset voisivat hyotya yleisesti toimintansa kansainvalistymista tai

tuotekehitysta suunniteltaessa.

Opinnaytety0 toteutettiin laadullisena case-tutkimuksena, jonka
toimeksiantajana ja case-yrityksena toimi luonnontuotealan yritys Helsinki
Wildfoods Oy, joka suunnittelee liiketoimintansa kansainvalistamista
tulevien vuosien aikana uudella Just Add -tuoteperheella. Tyon
keskeisena tutkimusongelmana oli yrityksen laajentumisedellytysten
kartoitus Korean kohdemarkkinoilta silmalla pitden. Taman opinnaytetyon

tutkimuskysymykset muotoutuivat seuraavasti:

- Miksi case-yrityksen tulisi laajentua Etela-Korean markkinoille?
- Keita ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat?

- Keita ovat case-yrityksen kilpailijat?

- Miten case-yritys voi erottua kilpailijoistaan?

Johtopaatoksina naihin kysymyksiin tassa esitetaan, etta case-yrityksen
laajentumista puoltavat taman hetkiset ruokatrendit ja korealaisten
ruokavalion muutokset, seka korealaisten kulutustottumuksissa
tapahtuneet muutokset, jotka ovat seurausta korealaisten varallisuuden
lisaantymisesta ja korealaista yhteiskuntaa muokkaavista megatrendeista.

Korean kaupungistuminen ja vaeston demografiset muutokset ovat
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johtaneet yksi- ja kaksihenkisten kotitalouksien kasvuun ja kysynta
erilaisille nopeasti ja helposti valmistettaville ready-to- elintarvikkeille on

kasvussa.

Korealaisten kuluttajien kiinnostus terveelliseen ravintoon ja
ruuantuotannon puhtauteen on lisannyt kysyntaa kasvis-, terveys- ja
luonnonmukaisesti tuotetuille elintarvikkeille. Case-yrityksen vahvuutena
onkin brandin Just Add -tuotteiden ajankohtaisuus erilaisia ruokatrendeja
ajatellen (Free from, vegaani ja ready-to- ominaisuudet),
luonnonmukaisuus, ekologisuus ja helppo sovellettavuus. Suomalaisuus,
johon Koreassa liitetaan kasityksia puhtaudesta ja luonnosta, tukee case-
yrityksen luonnonmukaisuutta ja ekologisuutta korostavaa brandia. Korean
markkinoita ajatellen case-yrityksen vahvuuksia ovat urbaaneja ja
luonnollisia elementteja yhdisteleva brandi-identiteetti ja nakemys siita
mihin brandia ja tuotteita halutaan kehittda. Rohkaisevaa on myds se, etta
vastaavia, ekologisia ja monenlaiset erityisruokavaliot huomioon ottavia,

tuotteita on Koreassa viela vahan saatavilla.

Korealaiset kuluttajilla on enemman varaa kuin koskaan aikaisemmin ja
kysynta erilaisille Premium-tuotteille on kasvussa. Korealaiset kuluttajat
hakevat elintarvikkeiden kuluttamisesta elamyksia, arkipaivan luksusta ja
esteettisia nautintoja, joita case-yrityksen tuotteiden korkealaatuiset ja
arktisuuteen perustuva eksoottisuus voivat tarjota. Korealaiset kuluttajien
keskuudessa verkko-ostaminen on kasvussa, joka puoltaa Korean
kohdemarkkinoiden soveltumista verkkokauppaan keskittyneen case-
yrityksen tapauksessa.

Kauppapoliittisesti case-yrityksen Koreaan suuntautuvaa liiketoimintaa
helpottaa EU:n ja Korean valille vuonna 2011 solmittu
vapaakauppasopimus, jonka ansiosta yritys voi kayttaa hyvakseen
sopimuksen mukaisia tullietuuksia. Case-yrityksen laajentumisen
haasteina voidaan nahda brandin ja erityisesti raaka-aineiden
tuntemattomuus korealaisten kuluttajien keskuudessa. Toisaalta raaka-

aineiden eksoottisuus voi hyvalla tiedotuksella ja markkinoinnilla
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muodostua vahvuudeksi ja kilpailukeinoksi. Potentiaalisen kuluttajapohjan
laajuudesta huolimatta haasteena on ensisijaisesti tuotteiden markkinoille
saaminen ja korealaisten kuluttajien huomion herattaminen markkinoilla,

joilla on jo valtava maara toimijoita.

Yritystoiminnan menestyminen milla tahansa markkinoilla tarkoittaa tana
paivana oman markkinaraon ja asiakassegmentin l10ytamista ja
asiakaskunnan tuntemista. Opinnaytetyon yhtena tavoitteena oli kartoittaa
case-yrityksen potentiaalista asiakaskuntaa. Case-yrityksen potentiaalisina
asiakkaina voidaan demografisia, taloudellisia, yhteiskunnallisia ja
kulttuurisia aspekteja tarkastelemalla pitaa 20-40-vuotiaita branditietoisia
kaupunkilaisia, jotka asuvat pienissa kotitalouksissa, kayttavat sosiaalista
mediaa ja ostavat verkkokaupasta. Potentiaalisen kohdesegmentin
ruokavaliota voidaan kuvailla perinteisesta korealaisesta keittiosta
poikkeavalle ruokavaliolle avoimeksi ja terveys- ja turvallisuushakuiseksi.
Potentiaalisia asiakkaita ovat my0s erilaisia erikoisruokavalioita- ja
kasvisruokavaliota noudattavat, lisa- ja epaterveelliseksi koettuja ainesosia
valttelevat ja superfoodeista kiinnostuneet kuluttajat. Arvoiltaan
kohdekuluttaja on ymparistotietoinen, suhtautuu myonteisesti
tuontielintarvikkeisiin ja uusiin makuihin, ja on valmis kayttamaan rahaa
haluamiinsa premium-tuotteisiin. Elintarviketuotteissa kohdekuluttaja
arvostaa helppokayttoisyytta, makua, puhtautta ja turvallisuutta,
luonnonmukaisuutta, terveellisyytta ja omiin arvoihin istuvaa brandia, jonka
tulee ilmentya muun muassa brandi-identiteettia heijastavassa,
kayttajaystavallisena pakkauksessa. Asiakassuhteiden hoidolta ja
palveluilta asiakas odottaa henkilokohtaisuutta ja sujuvuutta, toimituksissa

ja paluulogistiikassa nopeutta ja maksumahdollisuuksien vaivattomuutta.

Case-yrityksen kilpailijoita ovat seka Korean markkinoilla vaikuttavat
kansainvaliset luonnontuote- ja superfoodbrandit, korealaiset suuret ja
pienet elintarvikevalmistajat, maataloustuoteosuuskunnat ja
maatilayritykset. Potentiaalisia uhkia ovat myos seka uusien suomalaisten
kilpailijoiden tulo markkinoille, etta esimerkiksi vastaavien tuotteiden

valmistaminen korealaisista kotoperaisista raaka-aineista.
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Kysymysten kautta opinnaytetyon paamaarana oli pyrkia 1) analysoimaan
Etela-Korean markkinaymparistoa siltd osin, milla on vaikutusta
luonnontuotealan yrityksen toimintamahdollisuuksiin kohdemarkkinoilla, 2)
I0ytamaan yritykselle sopiva asiakassegmentti ja 3) asemoimaan brandi

suhteessa olemassa olevaan kilpailutilanteeseen.

Markkinaymparistoa kartoitettiin siltd osin minka oletettiin vaikuttavan
korealaisten kulutustottumuksiin ja ruokavalioon. limeni, etta varallisuuden
kasvun ja markkinoiden avautumisen ansiosta korealaisille on tarjolla
aikaisempaa enemman erilaisia elintarvikkeita ja korealaisten
ruuankulutustavat ovat muuttuneet. Korealaisten lihan kulutus on
nousussa ja vastaavasti riisinkulutus laskussa. Muiden viljojen kulutus on
hienoisesti kasvanut, johtuen vehnanuudeleiden, leipomotuotteiden ja
murojen ja myslien kulutuksen lisdantymisesta. Lihansyonnin kasvun
kaantopuolena on kasvisyonnin vahittainen yleistyminen. Maidon kulutus
on laskussa, toisin kuin erilaisten jogurttien, juustojen ja jaateloiden
kulutus. Kasviksia kulutetaan paljon, joskin kimchin ja perinteisten
fermentoitujen kasvisruokien kulutus on laskussa erityisesti nuorten
naisten ja kaupunkilaisten keskuudessa. Viitteita on siita, etta korealaisten
ruokavalio on muuttumassa perinteisesta lahemmas lansimaista
kuluttamista, ja erityisesti aamiaisella nautitaan vahemman perinteista
korealaista kotiruokaa. Suurena kulutukseen vaikuttavina trendeina ovat
kaupungistuminen, vaeston vanheneminen ja myohainen avioitumisika
seka alhainen syntyvyys, jotka ovat johtaneet yhden ja kahden hengen
kotitalouksien kasvuun. Taman kehityksen ja naisten tyossakaynnin
yleistymisen myota myos ready-to -tuotteiden ja ravintolaruokailun kysynta
ovat kasvussa. Yksin syominen on taman hetken trendi, joka vaikuttaa
vahvasti niin ravintola- kuin elintarvikealan palvelu- ja tuotekehitykseen.

Asiakassegmentin maarittamiseksi oli keskeista kartoittaa korealaisten
kuluttajien ruokailutottumuksia ja sita millaiset tarpeet ja halut ohjaavat
markkinoiden kysyntaa ja kulutusta. Kartoituksen taustatietoina kaytettiin
tilastotietoa, tutkimusraportteja ja lehtiartikkeleita. Kavi ilmi, etta
korealaisten kuluttajien ruuan kysyntaa ohjaavat erilaiset odotukset ja
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arvotukset. Ruuan toivotaan tuovan tyytyvaisyytta elamaan ja heijastavan
kuluttajan identiteettia. Elintarvikkeiden valinnassa keskeista ovat brandi,
maku ja tuotantopaikka. Korealaisten kuluttajien elintarvikkeiden kulutusta
ohjaa myo0s turvallisuus- ja hyvinvointihakuisuus. Kotimaista tuotantoa
suositaan erityisesti perinteisessa korealaisessa ruuanlaitossa
kaytettavissa raaka-aineissa, ja tuontituotteita niissa tuotteissa, joiden
maku ja laatu koetaan ulkomaisissa vaihtoehdoissa paremmiksi tai ne
koetaan ulkomaisina alkuperaisemmiksi. Villituotteiden ja puoliviljeltyjen
kasvien markkinoista ei ole paljon tietoa saatavilla, mutta todettiin, etta
1990-luvun alussa markkinoilla olleita ja viljelyyn tulleita kotoperaisia
villikasveja oli korealaisen Home Plus-ketjun ja Gmarket-verkkokaupan
valikoimissa. Haulla tehdyn kartoituksen perusteella markkinoilta |0ytyi
luonnonkasvituotteita niin tuore- kuin jatkojalostettuina tuotteita.
Tuotteiden olomuoto antoi viitteita siita, etta joitain kasveja kaytettiin
laakinnallisiin tarkoituksiin ja toisia ruuanlaittoon. Myos case-yrityksen
tuotteinaan kayttamia yleisimpia raaka-aineita ja niista valmistettujen
tuotteiden saatavuutta kartoitettiin Gmarket-verkkokaupassa. Kartoituksen
perusteella I6ydettiin paaosin korealaisia voikukkatuotteita, paaosin
ulkomaisia nokkostuotteita ja mustikka-, puolukka- ja koivutuotteita.
TyOssa kasiteltiin myos lyhyesti pakkausdesignia, jossa todettiin, etta
korealaisten tuotteiden pakkauksessa ja designissa on totuttu
innovatiivisuuteen, kaytannollisuuteen ja esteettisyyteen. Huomioitiin
myo0s, ettd Suomella on Koreassa hyva maine ja Suomi tunnetaan
erityisesti ksylitolista, luonnosta ja hyvinvoinnista. Korealaisia miellyttaa
my0Os suomalainen muotoilu, joka saa nakya brandissa ja

pakkausmuotoilussa.

Luvussa 7 annettiin case-yritykselle suosituksia asiakassegmentin
valintaan ja markkinoilla erottumiseen. Asiakassegmentin soveltuvuutta
perusteltiin seka demografisin, taloudellisin, yhteiskunnallisiin, kulttuurisiin
kotitaloudenkokoon ja varallisuuteen liittyvat kulutustottumusten ja
ruokavalion eroavaisuudet, seka kuluttajien arvoihin ja asenteisiin liittyvat

seikat. Korean markkinoilla ja kilpailussa erottumisessa korostettiin brandi-
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identiteetin keskeisyytta ja sen jatkuvuutta kokonaisvaltaisesti yrityksen
toiminannassa, markkinoinnissa, tuotteessa, palveluissa ja pakkauksessa.
Todettiin myos, ettd suomalaisten luonnontuoteyritysten kannattaa kayttaa
markkinoinnissaan suomalaisuutta ja arktisuutta erottuakseen muusta
kotimaisesta ja kansainvalisesti kilpailusta, jos se sopii yrityksen yleiseen

brandi-identiteettiin.
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9 RELIABILITEETTI, VALIDITEETTI JA
JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

9.1 Tutkimuksen reliabiliteetti

Tama opinnaytetyd toteutettiin laadullisena case-tutkimuksena, jota
lahdettiin tutkimaan aineistolahtoisesti. Tyossa on pyritty maarittelemaan
ja analysoimaan tutkittavaa ilmiota laadullisin menetelmin, annetun
tapauksen raameissa. Tassa tutkimuksessa laadulliseen
aineistolahtoiseen tapaustutkimukselliseen lahestymistapaan on paadytty
aiheesta saatavilla olevan aineiston ja tarkastelun kohteeksi otetun ilmidn
perusteella. Koska laadullisen tutkimuksen kohteena ollut ilmi6 on
muuttuva, sidoksissa tiettyyn aikaan ja ympariston olosuhteisiin, seka
vaikeasti maarallisesti mitattavissa, ei tutkimuksen reliabiliteettia voida

arvioida samaan tapaan kuin kvantitatiivista tutkimusta tehtaessa.

Huolimatta siita, etta aineiston analyysin seurauksena saatuja tuloksia ei
voida tasta syysta johtuen pitaa yhta luotettavina kuin maarallisen
tutkimuksen tuloksia, voidaan laadullista tutkimusotetta pitaa soveltuvana
tutkimusotteena tutkittaessa opinnaytetyon kohteena ollutta aihetta. [Imion
kuvaamiseksi ja analysoimiseksi muotoillut tutkimuskysymykset olivat
tutkimuksen aiheen ja tutkimusongelman huomioon ottaen relevantteja ja
tuottivat aineiston analyysin avulla haluttuja tuloksia. Aineistoa on tyossa
pyritty kasittelemaan, kuvaamaan ja analysoimaan tavalla, josta on

todennettavissa, miten tutkimuksen johtopaatoksiin on paadytty.

Tutkimusaineisto oli tutkimuskysymyksia ajatellen relevanttia ja
tutkimuksen laajuuteen nahden paaosin riittavaa. Joistain ilmioista, kuten
villikasvien markkinoista aineistoa ei kuitenkaan ollut tarpeeksi saatavilla
markkinoiden nykytilanteen toteamiseen, jonka takia markkinoilla olevien
tuotteiden saatavuutta pyrittiin kartoittamaan havainnoimalla Home Plus-
kauppaketjun, ja yhden Korean suurimman verkkokaupan, Gmarketin
valikoimaa. Koska kartoitus perustui vain kahden verkkokaupan

valikoimaan ja suppeaan maaran valikoituja kasveja, ei sen perusteella
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tehtyja paatelmia Korean villi- tai puoliviljeltyjen kasvien markkinoista voida
pitaa yleispatevina. Kartoituksen tarkoituksena oli Iahinna todentaa, onko
yli 20 vuotta aikaisemmin Korean markkinoilla olleita villeina myytyja tai
puoliviljeltyja kasveja viela markkinoilla ja jos on, millaisiin tarkoituksiin
niitd mahdollisesti kaytetaan ja miten prosessoiduista tuotteista on kyse.
Tassa tarkoituksessa havainnointiin perustuva menetelma oli soveltuva ja

sen tuloksia voidaan pitaa suuntaa-antavina.

9.2 Tutkimuksen validiteetti

Laadulliselle tutkimukselle keskeisempaa on tutkimuksen validiteetti,
eritoten koskien tutkimuksen aineistoa. Taman opinnaytetyon aineisto
koostui kirjallisesta aineistosta, ja paaosin Korean markkinoita ja kuluttajia
koskevasta tilastotiedosta, viranomaisaineistoista, aikaisemmasta
tutkimuksesta, seka media- ja verkkoaineistoista, joiden kautta kirjoittaja
on pyrkinyt ymmartamaan ja analysoimaan tutkittavaa ilmiota.
Tutkimuksen validiteetin varmistamiseksi empiirisen tutkimuksen pohjalla
olevaa aineistoa ja aihetta maarittelevaa teoreettista aineistoa on pyritty
keraamaan, tutkimuksen laajuus huomioiden, monipuolisesti ja
tarkastelemaan kriittisesti. Tutkittava ilmio ja tutkimuksessa esimerkkina
kaytetty tapaus on pyritty maarittelemaan tarpeen vaatimassa laajuudessa
ja siihen liittyvaa tutkimusongelmaa on pyritty analysoimaan siihen
soveltuviin teorioihin ja kasitteisiin perustuen. Laadullista tutkimusotetta on
pyritty toteuttamaan tydssa rajatusti ja johdonmukaisesti.
Tutkimusprosessin aikana aineisto, ja sen perusteella tehdyt tulkinnat ja
johtopaatokset on pyritty kuvaamaan ja perustelemaan yksityiskohtaisesti

tutkimuksen validiteetin varmistamiseksi.

9.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tahan opinnaytetydhon on koottu suomalaisen elintarvikealan yritysten
kannalta keskeista markkinatietoa, joka antaa yleiskuvan korealaista
yhteiskuntaa ja kuluttajia koskevista trendeista ja elintarvikealan
markkinoiden taman hetkisesta tilanteesta. Opinnaytetyon laajuuden ja
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kirjoittajan resurssit huomioiden tahan opinnaytetyohon on sisallytetty
kuitenkin vain rajallinen osa sita tietoa mita Korean markkinoista on
saatavilla. Taman opinnaytetyon tuloksena syntyneeseen
markkinakartoitukseen sisallytettyjen tietojen lisaksi suomalaisten
luonnontuotealanyritysten ja toimeksiantajayrityksen kannalta keskeisia
jatkotutkimuksen aiheita voisivat olla esimerkiksi suomalaisten
kotoperaisten kasvien tunnettuutta kartoittavat tutkimukset korealaisten
kuluttajien keskuudessa. Villikasvien osalta olisi mahdollista suorittaa
jatkotutkimuksia liittyen siihen, onko Koreassa kaytossa mahdollisesti
sellaisia villikasveja, joita kasvaa kotoperaisina myods Suomessa, mutta
jotka eivat ole Suomessa paatyneet aikaisemmin ruokapoytiin. Marjojen
osalta voitaisiin myos selvittaa ovatko korealaiset tietoisia villimarjojen ja

viljeltyjen marjojen eroista.

Tutkimuksen toimeksiantajan osalta lisatutkimuksia tarvitaan ensisijaisesti
esimerkiksi markkinoille paasyn kartoittamiseksi. My0s erilaisilla
kyselytutkimuksilla olisi mahdollista kartoittaa korealaisten kuluttajien
mielipiteita toimeksiantajayrityksen kayttamista raaka-aineista, tuotteista,
pakkauksista ja brandi-imagosta. Myos Korean markkinoille ja valitulle
asiakassegmentille soveltuvien markkinointi- ja myyntikanavien,
toimituskanavien ja logististen jarjestelyjen seka mahdollisten
laajentumisen laillisten esteiden kartoittaminen voisivat toimia

jatkotutkimuksen aiheina.
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LITTEET

Liite 1. Helsinki Wildfoods Oy:n elintarviketuotteet

Marja- ja
koivutuotteet

Koivusokeri, W | Puolukkakoivusokeri,
| 709

(koivusokeri 100%)
(koivusokeri 80%,
puolukkajauhe 20%)

Koivunmahla, Kirkas,

350ml =

Marja-aroniajauhe,

50g P
(marja-aroniajauhe (koivunmahla, 1
100%) sitruunahappo)

Marja-aroniajauhe Minttumahla, 350ml
koivusokerilla, 100g
(Koivunmabhla,

luonnonhunaja, minttu

5g/L, sitruunahappo)

(marja-aroniajauhe
68%, koivusokeri
30%)

Mustikkarouhe Nokkosmahla, 350ml
koivusokerilla, 70g -
(koivunmahla,
nokkonen 5g/L,
hunaja, sitruunahappo

(mustikkakuitu 59%,
mustikkajauhe 9%,
koivusokeri 30%,
minttu)
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Luonnonyrttituotteet

Nokkosjauhe, 40g

(jauhettu
nokkosenlehti 100%)

Ruusujuuri, 40g

(kuivattu ruusujuuri
100%)

WILDF00DS
RUUSUJUURT

Nokkosrouhe,
50g/100g

(nokkosrouhe 100%)

Siankarsama, 25g

(kuivattu
siankarsamdnkukka)

WILDFO0DS
SIANKARSAMO

NG ',,,i'

s

Hieno
nokkosyrttisuola, 100g

(raffinoimaton
merisuola 92,5%,
nokkonen 6%,
vuohenputki, tilli)

Vadelmanlehti, 25g

(kuivattu
vadelmanlehti 100%)

WILDFO0DS
VADELMANLEHTI

Nokkoskristallisuola,
1759

(Himalajan
kristallisuola 92,5%,
nokkonen 6%,
voikukka, lipstikka)

WILDF00S

Nokkos

Voikukkarouhe, 30g

(kuivattu voikukanlehti
100%)
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Nokkosvahverosuola,
100g

(Himalajan
kristallisuola,
nokkonen 5%,
suppilovahvero 2,5%,
valkosipuli)

WILDFO0DS

Nokkos
vahvero

.

Vuohenputki, 40g

(kuivattu
vuohenputkenlehti
100%)

VUOHENPUTKI

Nokkosyrttidljy, 250ml

(Extra virgin -oliividljy,
nokkonen 7%,
makimeirami, timjami,
valkosipuli)

Vainénputki, 25g

(kuivattu
véindnputkenlehti
100%)

Humalanké&py, 40g

(kuivattu humalanké&py
100%)

WiLDF00DS
HUMALANKAPY

Hyvé uni -yrttitee, 25g

(maitohorsma,
vadelmanlehti,
kanervankukka,
piparminttu,
sitruunamelissa,
humalanképy,
meirami)

WILDFOODS
HYVA UNI

Kehéakukka, 25¢g

(kuivatut kehdkukan
terélehdet 100%)

Ruusujuuri-yrttitee,
259

(ruusujuuri 30%,
vadelmanlehti,
maitohorsmankukka,
koivunlehti)

Koivunlehti, 25g

(kuivattu koivunlehti
100%)

WILDFO0DS
KOIVUNLEHTI
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Liite 2. Korean vahittaiskaupan ketjut

Hypermarket -ketjut Vuosimyyntl (KRW) Lilkkelden m&ara

E Mart 11,7 bllf. 145
(EMART Company, Ltd.)

Home Plus 6,7 bll. 141
(Homeplus Co., Ltd.)

Lotte Mart 7,3 bll], 12

(Lotte Shopping Co.)

COSTCO 3,2 bill. 12
(Costco Wholesale Korea)

Supermarket -ketjut

Lotte Super 1,9 bllj. 555
(Lotte Shopping Co.)

GS Supermarket 1,4 bllj. 286
(GS Retall Co., L1d.)

Top-Mart 1,5 bil]. 76
(Seowon Utong Co., Ltd.)

Home Plus Express El tietoa 37
(Homeplus Co., Ltd.)

E Mart Everyday 841 mrd. 224
(Everyday Retall Co., L1d.)

Minimarket -ketjut

Ccu 4,3 bll]. 9409
(BGF Korea Co., Ltd.)

GS25 4.4 bll. 9 285
(GS Retall Co., Ld.)

Seven Eleven 3,3 bil]. 8178
(Korea Seven Co., Ltd.)

Ministop 1,1 bilj. 2200
(Ministop Korea Co., Ltd.)

With Me 1,4 bllf. 1314
(E Mart, Inc.)

365 Plus El tietoa 401
(Home Plus)

Luomu/luonnontuoteketjut

Chorok Maeul

(Chorokmaeul Co., Ltd.)

ORGA
(ORGA Whole Foods)
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Tavaratalot

Lotte Department Store 15,0 bilj. 33
(Lotte Shopping Co.)

Shinsegae Department 6,0 bil]. 10
Store (Shinsegae Co.)

NC Department Store 4.7 bllj. 26
Donga Department Store
(E Land Retall Co., Ltd.)

Hyundal Department Store 1,2 bllj. 1
(Hyundal Dept. Co., Ltd.)

Gallerla Department Store 525 mrd. 5
(Hanhwa Galleria)

Verkkokaupat Vuosimyyntl* Liikemalli

11st 1,0 bilj. Internet, Mobl
(SK Planet Co., Ltd)

Cjmall 1,1 bilj. TV shop, Internet, Katalog|,
(CJ O Shopping Co., Ltd.) Mcblill

Gseshop 1,1 bllj. TV shop, Internet, Katalogl,
(GS Home Shopping Inc.) Mablill

Hmall 891 mrd. TV shop, Internet, Katalogl,
(Hyundal Home Shopping Moblill
Network Corporation)

Lotteimall 854 mrd. TV shop, Internet, Moblili
(Woorli Home Shopping
Co., Ltd.)

Auction / 799 mrd. Internet, Mobtlll
Gmarket
(Ebay Korea, Inc.)

Nseshop 406 mrd. TV shop, Internet, Katalogl,
(NS Shopping Co., Ltd.) Mebliti

Interpark 378 mrd. Internet, Mobtlll
(Imerpark Corp.)

Wemakeprice 217 mrd. Internet, Mobxili
(Wemakeprice, Inc.)

Lotte 211 mrd. Internet, Mobilli
(Lotte.Com, Inc.)

Ticketmonster 196 mrd. Internet, Mobxli
(Ticket Monster, Inc.)

*Verkkokaupan vélittdmien tuotteiden vélityspalkkioista syntynyt myynti, ei
myytyjen tuotteiden arvo
(Korean Chainstores Association 2016, Oh, S. 2017 mukaan)



Liite 3. Korean markkinoilla tavatut villikasvit 1987-1994
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TABLE |. WILD-GATHERED FOOD PLANTS APPEARING IN SOUTH KOREAN MARKETS 1989-1995.
Sclentific neme Primary uses Romanized
[Collection number]! and comments Commonness? Korean Korean name
1. FLOWERS
Crassulaceae
Sedum sarmentosum Bunge [8947] fresh flowers, namul uc EYE tollamul
Ericaceae
Rhododendron mucronufatum wine & decoration of uc e chindallae
Turcz. [9501) rice cakes
Liliaceae
Hemerocallis fulva L2 dried flower buds uc 439 wonchurri
Pinaceae
Pinus spp.34 pollen used in cookie uc S sonamu
II. FRUITS
Actinidiaceae
Actinidia arguta (Sieb. & Zucc.) Mig. [P894] fresh & wine C o3 tarae
Cornaceae
Comus officinalis Sieb.& Zucc. [P8916] wine c A sansuyu
Ebenaceae
Diospyros lotus L. [P8913) fresh & dry uc L85 kkoyomnamu
Ericaceae
Vaccinium oldhami Miq. [P8915] fresh & wine uc 345 chonggumnamu
Fagaceae
Castanea crenata Sieb.& Zucc. [P897] fresh, dry (cooking) & wine C Ty pamnamu
Quercus acutissima Carruth, [9502] processed into a gelatin- c A4 YF  sangsurinamu
like food
Quercus spp. [P8912, P8911) processed into a gelatin- c 35 chamnamu
like food
Juglandaceae
Juglans mandshurica Maxim. [P8919] fresh & dry uc 7§ karaenamu
Juglans sinensis Dode [9503) fresh & dry vC S E=YUF  hodonamu
Lardizabalaceae
Akebia quinata Decne. [P896] fresh & wine C oR urum
Moraceae
Morus bombycis Koidz. [P891] fresh & wine uc 42§ sanppongnamu
Pinaceae
Pinus densifiora Sieb. & Zucc. [9504] green cones for wine c E e sonamu
Pinus koraienis Sieb. & Zucc. [9505] green cones for wine, vC g7 channamu
seed many uses
Rosaceae
Crataegus pinnatifida Bunge [9506) wine uc ZAPGF sansanamu
Malus asiatica Nakai [9507] fresh & wine uc 5 nunggum
Malus baccata Borkh. [P899) wine c oFFF  yagwangnamu
Malus sieboldii (Regel) Rehder [p8910] wine c o1 vj agubae
Prunus tomentosa Thunb. [9508) fresh & wine uc dx aengdo.
Pyrus ussuriensis Maxim. [P8920) wine uc AHE ) sandolbae
Rubus parvifolius L. [9509]* fresh uc P97 mungsukttalgi

(Pemberton & Lee 1996, 60-63)
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Aster tataricus L. [8945] o W= 3 kaemich'wi
Aster yomena Makino [1928] c &2Ao]  ssukpujaengi
Aster spp. [903,9054,9064,9069] C
Atractylodes japonica Koidz. [9066] uc q5F sapchu
Cacalia auriculata DC. [8934] uc AvHYE  kwibakchwinamul
Erigeron annuus (L.) Pers. [891) c Mgz kaemangch'o
Erigeron prob. canadensis L. [894] uc gz mangch'o
Hieracium poss. umbellatum L. [8916] uc Z¥YE  chobabnamul
Ixeris dentata (Thunb.) Nakai [9521] whole plants vC %9 ssumbagwi
Ixerfs japonica Nakai [8915] whole plants VC BL2%4utA  podunssumbagwi
Lactuca indica Hara [8942] uv S31E97] wanggodulppaegi
Ligufaria fisheri (Ledeb.) Turcz. [8927] fresh & dry c 23 komch'wi
Petasites japonicus (Sieb. &. Zuce.) leaf petioles VC R mowi
Maxim. [8926]
Saussurea spp. [8914,8931,9057]¢ many spp. used VvC A ch'wi
Solidago virga-aurea var. asiatica uc uqFH miyokch'wi
Nakai [9065]
Solidago virga-aurea var. gigantea Mig. [8913] uc 25993  ullungmiyokeh'i
Syneilesis palmata (Thunb.) Maxim. [9048] uc $A33E  uysannamul
Synurus deftoides (Ait) Nakai [9048) uc 94 surich'wi
Taraxacum spp. [8944,9039)* uc AEH mindullae
Youngia sonchifolia Maxim. [9071] VC 2 E®7]  kodulppaegi
Youngia sp. [9038}* several species used uc ol 5 7] ikodulppaegi
Brassicaceae
Capsella bursa-pastoris (L.) Medikus [9522] whole plants VvC Yol naeng-i
Cardamine leucantha (Tausch) O.E. Schultz. uc w12 Yol  minarinaeng-i
[9019]
Draba nemorosa Lindbl. [9050] uc £94 kkottaji
Campanulaceae
Adenop#ora divaricata Kitagawa [899] C g3y nolbunjandae
Adenaphora prob. filiflora Ledeb. [909] uc Y& @ narjandae
Adenophora remotifiora (Sieb. &. Zucc.) Mig. uc B AT moshidae
[8937]
Adenophora triphylia var. japonica Hara [898}* c g3 toljandae
Caryophyllaceae
Lychnis cognata Maxim. [9021] uc AR tongjakkot
Celastraceae
Celastrus obiculatus Thunb. [9029] spring shoots uc vl nobaktonggul
Euonymus afafus (Thunb.) Sieb. [9523] spring shoots uc FAYF  hwasalnamu
Chenopodiaceae
Chenopodium album L. [9524] dried uc go} 5 myongaju
Suaeda asparagoides (Miq.) Makino [8948] uc gJEA namunjae
Chloranthaceae
Chioranthus prob. japonicus Sieb. [9030] uc ZoH]Ed  holabikkodda
Crassulaceae
Sedum sarmentosum Bunge [893] VC EYE tollamul
Euphorbiaceae
Securinega suffruticosa Rehder [901] uc FdR=]  kwangdaessari
Fabaceae
Astragalus sp. aff. [9027) uc 7] hwanggi
Vicia poss. amoena Fisch. [8935) c ZATE  kalkwinamul
Vicia venosa Maxim. [8938] c AZA  yoligalkwi
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Fumariaceae
Corydalis turtschaninovii Bess. [9525] uc q@34 hyonhosaek
Labiatae
Prunella vulgaris var. lilacina Nakai [906] uc ZE kkulp'ul
Liliaceae
Allium grayi Regel [8920] whole plants " g9 sandallae
Allium victorialis var. platyphyilum Cheju, Ullung Island uc I sanmanul
Makino [9526]
Allium sp. [8928]* whole plants uc e sanbuchu
Erythronium japonicum Decne. [8940] fresh & dried uc A olleji
Hemerocallis fulva L. [8921])* young shoots Ve 433 wonchuri
Hosta japonica var. lancifolia Nakai uc FZAu8] 3 chugokpibichu
or H. longipes (Fr. et Sav.) Matsumura [8912]¢ c o] || pibich'u
Paris verticillata Bieb. [9052] new shoots uc A7 8 sakkannamul
Smilacina japonica A.Gray [8925] new shoots C £ plulsomdae
Smilax nipponica Miq. [9059] new shoots c AdYE  sunmilnamul
Streptopus ovalis (Ohwi) new shoots uc F741711343]  kumkangaeginari
Wang et Y.C.Tang [9026]
Meliaceae
Cedrela sinensis Juss. [892] new shoots uc FFIF ch'amjuknamu
Osmundaceae
Osmunda japonica Thunb. [9016] fiddleheads VC A} kobi
Pinaceae
Pinus densifiora Sieb. et Zucc. [931) green cones used in wine, C 2R sonamu
needles rice cakes & sweets
Pinus rigida Mill. [932] green cones used in wine, C 721G & YF  rigidasonamu
needles rice cakes & sweets
Plantaginaceae
Plantago asiatica L. [9040] young leaves, namul uc AR ch'lgyong-i
Polygonaceae
Rumex japonicus Houtt. [9024]* spring shoots uc FaZ Aol chamsorijaeng-i
Pteridaceae
Pteridium aquilinum L. [8929] fiddleheads & young fronds Ve AL kosari
Ranunculaceae
Clematis sp. [9034] spring shoots uc 0 0} uari
Scrophulariaceae
Pedicularis resupinata L. [9025] spring shoots uc o1& song-i-p'ul
Valerianaceae
Patrina scabiosaefofia Fisch. [9020] spring-shoots uc ul €}3) matari
Patrina villosa (Thunb.) Juss. [8949] spring shoots uc =z ttukkal
Violaceae
Viola acuminata Ledeb. [9048] spring shoots uc ZW A8 E _ cholbangjebikkot

1 Collection numbers beginning 89, 90, and 93 are RWP's numbers and those beginning 95 are NSL's numbers for herbarium collections. Numbers beginning
P89 indicate RWP photographs used to document fruits and roots instead of herbarium material.

2 Commonness codes are: C = common, UC = uncommon, and VC = very common.
3 Species not collected.
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Liite 4. Korealaiset puoliviljellyt luonnonkasvit 1989-1992

TABLE 2. RECENT INDIGENOUS FOOD CROPS IN SOUTH KOREA.

Area of cultivation (ha) Romanized

Scientific name Food type 1989 1990 1992 Korean Korean name
Amaranthaceae

Amaranthus prob. mangostanus L. leaves - - 0.3 LIR=s pirum
Apiaceae

Heracleum moeflendorffii Hance ? 03 : 03 o5 osuri

Pimpinella brachycarpa (Kom.) Nakai leaves 0.2 - 38 e ch'amnamul
Araliaceae

Aralia elata Seem. spring shoots 10 169 219 FEUT turupnamu
Asteraceae

Artemesia spp. young shoots 0.2 - 0.3 £ ssuk

Aster scaber Thunb. rosettes 237 428 709 3 ch'amch'wi

Ixeris dentata (Thunb.) Nakai roots & rosettes 1" 12 18 %t ssumbagwi

Petasites japonicus (Sieb. & Zucc.) Maxim.  leaf petioles 0.7 -1 23 = mowi

Youngia sonchifolia Maxim, young plants 79 205 272 w7 kodulppaegi
Brassicaceae

Capsefla bursa-pastoris (L.) Medikus young plants 144 -1 371 g ol naeng-i
Campanulaceae

Adenophora triphylia var. japonica Hara young shoots - - 0.2 Zd ch'andae

Codonopsis lanceolata (Sieb. & Zucc.) roots 450 1828 763 = =] todok

Trautv.

Platycodon grandifiorus (Jacq.) A. DC. roots 944 1,854 1,280 =24 toraji
Crassulaceae

Sedum sarmentosum Bunge leaves 2 A 0.7 EUE tollamul
Liliaceae

Allium grayi Regel young plants 15 45 177 =g sandallae

Hemerocallis fulva L. spring shoots - - 05 4339 wonch'uri
Meliaceae

Cedrela sinensis Juss. new shoots - - 0.2 FAEUF ch'amjuknamu
Rutaceae

Zanthoxylum piperitum (L.) DC. fruit 5 - 18 SRS ch'oplinamu
Pteridaceae

Pteridium aquilinum L. fiddleheads & 15 17 40 ILALE kosari

young fronds
TOTAL AREA 1,7653 4,558 3,525.2

1 Thought to be in cultivation but the area of cultivation is unknown. The information is derived from Korean Rural Development Administration reports (Lee, 1989;
Rural Development Adminisration, 1993).

(Pemberton & Lee 1996, 60-63)



