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Siipikarjaliitto on puolueeton siipikarja-alan keskusjarjesto. Puolueettomalla keskusjarjestolla
tarkoitetaan sita, etta Siipikarjaliitto ajaa kaikkien alan yritysten asioita tasavertaisesti riip-
pumatta siita, onko kyseessa luomu tai tavallinen siipikarjan tuote. Siipikarjaliitto teettaa
kahden vuoden valein tutkimuksia kuluttajien ostotottumuksista heidan ostaessaan kananmu-
natuotteita. Siipikarjaliiton tutkimuksissa on ilmennyt ristiriitaa siita, etta ihmiset sanovat te-
kevansa ostopaatoksia luomun tai paremman kasvatustavan perusteella, mutta myyntiluvut
puhuvat kuitenkin tata vastaan. Tarkoitukseni oli tehda tarkentava tutkimus jo suoritetun tut-
kimuksen tueksi.

Opinnaytetyon teoriapohjassa kaydaan lapi vastuullista liiketoimintaa, ostokayttaytymista,
brandia, markkinointiviestintaa, ostoprosessia ja seka kerrotaan lukijalle erilaisista kananmu-
nien tuotantotavoista.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jossa kaytettiin piiloha-
vainnointia ja puolistrukturoitua haastattelua tutkimusmenetelmina. Tutkimus toteutettiin
Itakeskuksen Prismassa. Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa asiakkaita piilohavainnointiin
kananmunahyllyn luona. Taman jalkeen havainnoiduille asiakkaille esitettiin tarkentavia kysy-
myksia liittyen heidan tekemaansa ostopaatokseen.

Tutkimuksen tulos oli, etta ihmiset ovat usein tietamattomia kananmunien erilaisista tuotan-
totavoista. Tutkimuksessa tuli esimerkiksi esiin ristiriita siita, etta osa asiakkaista kertoi puo-
listrukturoidussa haastattelussa, etta heille ovat kanojen hyvat elinolot ja kanojen saama ra-
vinto hyvin tarkeita asioita ostopaatoksen tekemisessa. Kuitenkin nama asiakkaat tekivat os-
topaatoksen pelkastaan suomalaisuuden perusteella. Jokainen naista asiakkaista valikoi kaup-
pakassiinsa kaupan edullisimpia kananmunia. Tutkimuksen avulla selvisi, etta asiakkailla on
liilan vahan tietoa tehda arvojensa mukaisia ostopaatoksia.

Asiasanat: Ostopaatos, Ostoprosessi, Eettinen, Kananmuna
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The Poultry Association is an unbiased poultry sector organization that conducts surveys every
2 years, where they look at consumer buying habits when buying eggs. The surveys of the
Poultry Association have shown a contradiction in that people say they are making ecological
purchasing decisions, but sales figures show that this is not the case. My purpose was to make
a more detailed study, supporting the research already carried out, in order to explain why
the result of the Poultry Association research is not correct.

The theoretical background of the thesis looked at responsible business practices, purchasing
behaviour, brands, marketing communication, the purchasing process and provides infor-
mation about a variety of egg production methods.

The research section was conducted as a qualitative study using hidden observation and a
semi-structured interview. The research was carried out at Itakeskus Prisma by the egg shelf.
The consumers were observed unobtrusively, after which | asked for more specific questions
regarding their purchasing decisions.

In my research | got a clear answer through a more detailed research. The result was that
people do not have sufficient knowledge about the different production methods of eggs.
People tend to think they are making ecological and valuebased decisions, when deciding for
example on the basis of domesticity. Although the chicken egg is an everyday basic product,
the research clearly showed that ecological eggs could be marketed more effectively.

Keywords: buying/purchase decision, purchasing process, ethical, egg
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1 Johdanto

Myynti ja markkinointi tukevat toinen toistaan. Markkinointi maaritellaan useimmiten siten,
etta myynti on osa markkinointia. Opinnaytetyossani tulen tutkimaan kuluttajien ostokayttay-
tymista, jossa markkinointi ja myynti ovat vahvasti lasna. Yritysten tulee tiedostaa, mitka
asiat ovat ratkaisevia kuluttajille heidan tehdessaan ostopaatosta. Taman tiedon avulla yritys
pystyy kehittamaan liiketoimintaansa, kohdistamaan markkinointia ja kasvattamaan myyntia
saaden lisaa myyntituloja tietaen kuinka asiakkaat kayttaytyvat suorittaessaan ostoprosessia.
Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta vasta motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle ja

suuntaamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaan (Bergstrom & Leppanen 2016, 99.)

YhteistyOyrityksena opinnaytetyossani toimii Siipikarjaliitto ry. Siipikarjaliitto on puolueeton
siipikarja-alan keskusjarjesto. Puolueettomalla keskusjarjestolla tarkoitetaan sita, etta Siipi-
karjaliitto ajaa kaikkien alan yritysten asioita tasavertaisesti riippumatta siita, onko kyseessa
luomu- tai lattiakananmuna. Siipikarjaliitto teettaa kahden vuoden valein tutkimuksia kulut-

tajien ostotottumuksista heidan ostaessaan kananmunatuotteita.

Siipikarjaliiton tutkimuksissa on ilmennyt ristiriitaa siina, etta ihmiset sanovat tekevansa osto-
paatoksia luomun tai paremman kasvatustavan perusteella, mutta myyntiluvut puhuvat kui-
tenkin tata vastaan. Tarkoitukseni oli tehda tarkentava tutkimus jo suoritetun tutkimuksen

tueksi.

Kananmuna on taydellinen tuote tarkkailla ostokayttaytymista, koska se on arkinen, jokapai-
vainen ja lahes kaikkien kuluttajien kodeista loytyva kulutustuote. Siipikarjaliitolla tyoskente-
leva Hanna Hamina kertoo Aamulehden artikkelissa, etta suomalainen syo talla hetkella keski-

maarin 200 kananmunaa vuodessa (M, Jalovaara. 2016).

Siipikarjaliiton teettamat tutkimukset ovat olleet kvantitatiivisia ja mina paatin kayttaa tutki-
muksessani kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimus toteutettiin kayttamalla piilohavain-
nointia ja puolistrukturoitua haastattelua. Tutkimuspaikkana oli Itakeskuksen Prisma. Ennen
puolistrukturoitua haastattelua tein piilohavainnoinnin, seuraten kuluttajien ostopaatospro-
sessia kananmunahyllyn luona. Kun havainnoitava asiakas oli tehnyt ostopaatoksensa ja valin-
nut tuotteen, lahdin haastattelemaan asiakasta kayttaen apunani ennakkoon tekemaani kysy-
mysrunkoa, pitaen keskustelun kuitenkin mahdollisimman avoimena. Talla keinolla sain tar-

kempaa ja yksilollisempaa tietoa ostotapahtumasta.



2 Siipikarjaliitto ry

Vuonna 1918 perustettu puolueeton siipikarja-alan keskusjarjesto, joka toimii alan organisaa-
tioiden ja tuottajien seka viranomaisten valisena yhdyssiteena. Siipikarjaliiton toiminnan ta-
voitteena on alan taloudellisen kilpailukyvyn parantaminen, tuotteiden laadun kehittaminen
ja elainten hyvan terveystilanteen yllapitaminen. Siipikarjaliitossa toimivat erilliset yhdistyk-
set ja jaostot, joita ovat Broileriryhdistys, Kananmunayhdistys, Kalkkunajaosto, Kananmu-

natiedotus ja Luomujaosto.

Siipikarjaliiton keskeisimpia tehtavia

o siipikarjatalouden kannattavuuden seuranta

e tuotanto-olosuhteiden kartoitus

e tuotantomenetelmien kehittaminen

e yhteistyo tutkimuslaitosten ja alan yhteisojen kanssa
e alan kansainvalisen kehityksen seuraaminen

¢ lainsaadannon seuranta

¢ lausuntojen antaminen viranomaisille ja alan yrityksille
e tilakohtainen neuvonta

e koulutuspaivat, luennot

e ohjeistot, tiedotteet

e Suomen Siipikarja -lehti

e erilaiset palvelut tuottajille, alan yrityksille ja yhteisoille

3 Opinnaytetyon teoreettiset lahtokohdat

Tassa luvussa selvennan lukijalle opinnaytetyossani esiintyvien kasitteiden tarkoituksia, jotta
opinnaytetyo olisi helposti ymmarrettavissa lukijalle. Taman opinnaytetyon keskeisimpia ka-
sitteita ovat vastuullista liiketoimintaa, ostokayttaytymista, brandia, markkinointiviestintaa,
ostoprosessia ja seka kerrotaan lukijalle erilaisista kananmunien tuotantotavoista. Kasitteiksi
on keratty sellaisia aihealueita, jotka tukevat tulevaa tutkimusta ja opinnaytetyon kokonai-

suutta.

3.1 Vastuullinen liiketoiminta

Vastuullisessa liiketoiminnassa tulkitaan ulkoisista sidosryhmista - asiakkailta, paikallisyhtei-
soilta, alihankkijoilta ja kansalaisjarjestoilta - tulevia viesteja ja niiden vaikutuksia yrityksen

toimintoihin. Kestavassa kehityksessa ihmiskunnan kehityksen tulee vastata nykyisten sukupol-



vien tarpeisiin vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta omien tarpeidensa tyydyt-
tamiseen. (Harmaala & Jallinoja 2012, 16.) Nykypaivana vastuullisesta liiketoiminnasta on tul-
lut jopa trendi. Yha useammat yritykset ovat alkaneetkin vapaaehtoisesti toimia laaja-alai-
sesti kestavan kehityksen puolesta. Menestyva vastuullinen yritys kiinnostaa osaavia tyonteki-
joita, asiakkaita, rahoittajia ja yhteistyokumppaneita. Moni sijoittajistakaan ei halua nykypai-
vana tukea yrityksia, jotka eivat toimi vastuullisesti. Vastuullisessa sijoittamisessa halutaan
valttaa epaeettisia sijoituskohteita, esimerkiksi tupakkateollisuutta tai ympariston kannalta
kyseenalaisia yrityksia. Kuluttajat haluavat tietaa nykypaivana millaisia liiketoimintoja he tu-
kevat. Vastuullisen liiketoiminnan lahtokohtana on nakemys siita, etta yrityksella on yhteis-
kunnassa muitakin tehtavia ja velvoitteita kuin omistajien voiton maksimointi (Viitala & Jylha
2013, 348). Yrityksen rooli on perinteisesti ollut tuottaa hyodykkeita ja palveluita. Samalla
kun taloudellinen hyvinvointi on lisaantynyt ja talouden globalisaatio edennyt, on alettu kiin-
nittaa yha enemman huomiota siihen, milla ehdoilla ja mihin arvoihin nojaten hyvinvointia
tuotetaan. (Viitala & Jylha 2013, 348.)

Kananmunatuotannossa on merkityksellista, etta ihmiset haluavat ostaa munia, joiden tuotan-
nossa on otettu huomioon elainten hyvinvointi, eli he ostavat mieluummin yritykselta, joka
toimii tassa asiassa vastuullisesti. Ymparistoa saastava tuotantotapa tai tuote voi olla yrityk-
sen taloudellisen tuloksen kannalta merkittava, koska yrityksen keskeinen asiakaskunta pitaa
ympariston hyvinvointia tarkeana. (Konnola & Rinne 2001, 13). Tulen myohemmassa vaiheessa
avaamaan enemman erilaisten kananmunien tuotantotapoja, joista yhtena esimerkkina ovat

luomukananmunat.

Vastuullisessa liiketoiminnassa lapinakyvyys on yksi keskeisimpia asioita. Sijoittajien ja kulut-
tajien tulee nahda ja tietaa mista raaka-aineet ovat peraisin, millaiset ovat kanojen elinolot,
mitka ovat tuotteiden standardit. Siipikarjaliitto on jarjesto, joka valvoo kananmunatuotan-
non standardeja. Moni kuluttajista on varmasti huomannut, etta elintarvikekaupasta ostettui-
hin kananmuniin on painettu tuotantotapatunnus kananmunan kuoreen. Tuotantotapatunnuk-
sen ensimmainen numero kertoo tuotantotavasta, lisaksi tunnuksesta voidaan saada tietaa
milta tilalta kananmuna on tullut ja missa kananmunat ovat pakattu. Erikseen nimetyt "maa-
laismunat” ja ”onnellisen kanan munat” ovat markkinointikikkailua, eika niilla ole mitaan
standardia (Polkki 2017). Naissa tapauksissa on tarkoituksena luoda mielikuvia siita, etta ky-

seisen tuotteen kanat saavat elaa mahdollisimman onnellista ja hyvaa elamaa.
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Kuva 1: Kananmunassa oleva tuotantotapatunnus

3.2 Ostokayttaytyminen

Nykypaivan ihminen elaa kiireisessa maailmassa ja haluaa tehda kauppaostoksensa tehok-
kaasti, nopeasti ja vaivattomasti. Monet ihmisten tekemista ruokaostoksista ovat rutiinin-
omaisia. Periytyyko ostokayttaytyminen mahdollisesti vanhemmilta? Lapsuudessasi aitisi osti
aina samoja kananmunia. Kun muutit pois lapsuuden kodistasi ja aloit tehda itse ruokaostok-
sia, vanhempien ostotottumukset seurasivat perassasi ja aloit ostamaan samoja tuotteita mita
olit tottunut jo entuudestaan kuluttamaan. Ruokaostoksia tehdessasi valitsit saman kananmu-
natuotteen, koska se oli tuttu ja turvallinen. Monesti kuitenkin ostotottumukset alkavat muut-
tua ihmisen kasvaessa, emmeka voi sanoa, etta ostotottumukset ovat periytyvia. Eri ikaluokat
arvostavat ostoissaan erilaisia asioita ja ovat valmiita maksamaan niista enemman, kunhan ar-

vot kohtaavat (Bergstrom & Leppanen 2007, 29).

Kulutustottumus maarittelee asiakkaiden eli ostajien aikomusta jakaa kaytettavissa olevat va-
ransa kilpailevien tuoteryhmien kesken. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ihmisten ostohaluk-
kuuteen ja markkinoinnin avulla voidaan kasvattaa asiakkaiden ostohalukkuutta tuotteita koh-
taan. Kaikkia asiakkaita ei pysty samoilla markkinointitavoilla tai tuotteilla miellyttamaan,
joten yrityksen tulee tiedostaa asiakaskuntansa, johon se haluaa vedota markkinoinnillaan.
Toisin sanoen tuote ja markkinointi pitaa kohdistaa johonkin tiettyyn ihmisryhmaan. Yrityksen
on tiedostettava ja ymmarrettava kuluttajiensa ostokayttaytymistavat, jotta tuotteet ja
markkinointi voidaan kohdentaa oikeille kohderyhmille. Kuluttajat toimivat yleensa sen tie-

don varassa, jonka markkinoinnin paaviesti antaa. (Kuluttaja-asiamiehen blogi 2016.)
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Yritysten tulee jatkuvasti kehittya markkinoilla ja niiden tulee suunnitella tulevaisuutta, seka
pyrkia ennakoimaan tuotteidensa ja palveluidensa menestysta kuluttajamarkkinoilla. Yrityk-
sen on syyta huomioida mahdollisimman monia kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia teki-

joita.

Jokainen asiakas on yksilo ja siksi he ovat ominaisuuksiltaan, tarpeiltaan ja toiveiltaan erilai-
sia. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat niin yksilotekijat kuin ymparistosta tulevat markkinoin-
nilliset tekijat. (Raatikainen 2008, 10.)

' A"/ w’/
» sukupuoli ’ ‘ arvot
elamanvaihe ' . asenteet
ika EY
» tulotaso y 33
perhetausta o
s » viiteryhmat
uskonto
asuinpaikka
opitut asiat
» tieto
» kokemukset
»persoonal-
lisuus .
> elamantyyli, tg_nneﬂ_la'; |
lifestyle » kdytettavissa
- olevat voima-
varat

Kuva 2: Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita (Raatikainen 2008, 10)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita katsomalla huomataan, miten useat eri
asiat voivat vaikuttaa ihmisen ostopaatoksen muodostumiseen. Selkeimpia tekijoita mita kuvi-
osta nahdaan ovat sukupuoli, elamanvaihe, ika, tulotaso, perhetausta, rotu ja uskonto. Ihmi-
sen ikaantyessa tarpeet, ostoprosessi ja kulutustottumukset muuttuvat. Ikasegmentti jakau-
tuu lapsiin, nuoriin, aikuisiin, keski-ikaisiin ja vanhuksiin. Suomessa monikulttuurillisuus on
lisaantynyt, ja se muokkaa ihmisten ostokayttaytymistapoja. Talla tarkoitan sita, etta eri
kulttuureista Suomeen tulleet ihmiset ovat tottuneet kuluttamaan erilaisia tuotteita. Kun
kulttuurit sekoittuvat myos suomalaiset oppivat kuluttamaan sellaisia tuotteita, joita he eivat
ole ennen tottuneet kayttamaan. Myos asuinpaikalla on merkitysta ostokayttaytymiseen. Maa-
seudulla asuvat ostavat harvemmin ja kerralla enemman, kun taas kaupungissa asuvat pysty-

vat hakemaan nopeasti ruokataydennysta alakerran lahikaupasta. (Raatikainen 2008, 11.)
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Huomattavasti vaikeampaa on hahmottaa yksilon persoonallisuutta. Persoonallisuudella tar-
koitetaan yksilon ainutlaatuista, psykologista kokonaisuutta ja se vaikuttaa siihen, etta ihmi-
nen kayttaytyy tietylla tavalla ollessaan vuorovaikutuksessa ympariston kanssa vaikkapa vaa-

teostoksilla tai viettaessaan aikaa kahvilassa (Raatikainen 2008, 11).

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos monet ymparistotekijat. Esimerkiksi sosiaaliluokalla on
suuri vaikutus siihen mita tuotteita ihminen ostaa. Alemman tulotason ja sosiaaliluokan ihmi-
set tekevat ostopaatoksia enemman hinnan perusteella, silla heilla on vahemman taloudellisia
resursseja kaytossaan. Kun taas ylemman sosiaaliluokan ihmisten ostopaatokseen hinta ei ole
valttamatta tarkein ostopaatoksen tekoperuste, vaan esimerkiksi elainten kasvuoloilla ja ra-
vinnolla on suurempi merkitys ostopaatoksen tekemiseen. En voi kuitenkaan yleistaa, etta
alemman sosiaaliluokan ihmisilla hinta olisi tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija. Monelle
ihmiselle luomulla ja elainten elinoloilla on suurin merkitys heidan ostokayttaytymisessaan,

eika hinnalla ole suurta merkitysta.

Ostokayttaytymista voidaan tutkia monin erilaisin kvantitatiivisin ja kvalitatiivisin menetel-
min. Kvantitatiiviset menetelmat antavat tulokset tarkkoina lukuina ja voivat olla mm. syy- ja
tulen tutkimuksessani piilohavainnoimaan ruokakaupassa kuluttajien ostokayttaytymista,
jonka jalkeen esitan havainnoiduille asiakkaille tarkentavia kysymyksia liittyen heidan osto-

paatokseensa.
3.3  Tuotteen brandaaminen

Voiko kananmunan brandata? Onko kukaan koskaan brandannyt kananmunaa? Kananmuna on
hyvin arkinen tuote ja kenties siita johtuen yksikaan kananmunatuottaja ei ole brandannyt
vahvasti tuotteitaan. Johtuuko brandittomyys kenties siita, etta tuotteilla ei ole suuria eroa-

vaisuuksia kilpailijoihin verrattuna, jolloin vahvan brandin luominen tuntuu haastavalta.

Brandi on tunne, kasitys ja mielikuva yrityksesta tai sen tuotteesta tai palvelusta, joka syntyy
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Brandi on yhtion, tuotteen tai palvelun identiteetti,
jonka pitaisi heijastaa kaikessa toiminnassaan yrityksen arvoja ja olla nain tunnistettavissa.
(Everi 2011, 12-14). Brandin perimmainen tarkoitus on erottautua kilpailijoista, silla se identi-
fioi tuotteen. Brandi voi syntya, kun tuote saa tietyn vakiintuneen kaavan, johon liittyy koko,
vari, ulkomuoto, tuoksu, pakkaus ja nimi. Mikali brandi ei kosketa asiakkaan mielta, talloin
brandi ei voi menestya tai sita ei ole olemassa (Sipila 2008,51). Kun brandi on nakyvasti esilla
ja luo arvoa asiakkaalle, niin talloin brandi pystyy todelliseen vuorovaikutukseen asiakkaan
kanssa. Brandi on yrityksille arvokas, se on yrityksen aineetonta paaomaa, joka oikein johdet-

tuna voi elaa pitkaan. (Isohookana 2007, 25.)
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3.4 Yrityksen markkinointiviestinta

Markkinoinnin yksi tarkeimpia tehtavia on tehda yritys tunnetuksi. Markkinoinnin tehtavana on
luoda sellainen tarjoama, jonka asiakkaat haluavat ostaa, ja tuoda se asiakkaiden tietoisuu-
teen ja saataville. Markkinoinnin valityksella annetaan tietoa seka asiakkaille etta muille si-
dosryhmille. (Bergstrom 2009, 24.) Markkinoinnilla yritys pyrkii luomaan itselleen uusia asiak-
kuuksia ja sitouttaa heita ostamaan tuotteitaan ja/tai palveluitaan, tassa tapauksessa yrityk-
sen myymia kananmunia. Tarkoituksena on saada jo saadut asiakkaat kanta-asiakkaiksi, jotta
he tuovat yritykselle tuloa myos jatkossa. Markkinoinnin tavoitteena on aluksi kartoittaa ny-
kyiset asiakkaat, joista kerataan tietoa ja analysoidaan markkinointimahdollisuuksia (Berg-
strom 2009, 474). Markkinoinnin tulisi olla koko yritystoiminnan lahtokohta, silla nykyaan
markkinoinnin nahdaan kattavan koko ketjun asiakkaan tavoittamisesta aina jatkuvaan asia-
kassuhteen yllapitamiseen. Sisainen markkinointi kohdistuu omaan henkilostoon ja sen tavoit-
teena on varmistaa, etta koko henkilokunta on mukana markkinoimassa yritysta ja sen tuot-
teita (Bergstrom 2009, 24).

Viela reilu vuosikymmen sitten tarkeimpia ja yleisimpia markkinointikanavia olivat televisio,
lehdet ja radio. Nyt internetin myota tarjolla olevat kanavat ja tavat markkinoida ovat kasva-
neet rajahdysmaisesti. Tarjolla on runsaasti uusia kanavia ja valineita, mutta myos kuluttajat
paasevat uusien kanavien kautta ilmaisemaan mielipiteitaan ja tarpeitaan helpommin. Naita
uusia kanavia, joita ei viela reilu vuosikymmen sitten ollut, ovat mm. Facebook, Instagram,
Twitter ja YouTube. Sosiaalisen median suosio on noussut rajahdysmaisesti ja sen myota on

kasvanut myos sosiaalisessa mediassa markkinointi.
3.5 Mielikuvien luominen markkinoinnin avulla

Markkinoilla on paljon kananmunia myynnissa eri markkinointinimilla. Markkinoilla olevien
Omega- ja Camelina-munien ravintosisaltoa on parannettu ruokkimalla kanoja erikoisrehulla.
Omega-munissa on runsaasti terveellisia omega-3-rasvahappoja ja E-vitamiinia. Omega-3-ras-
vahapot ja E-vitamiini ovat peraisin kanan rehuun lisatysta pellavaoljysta tai -rouheesta. (Sii-
pikarjaliitto 2010.)
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Kuva 3: Kot-Kot Kotimaiset Omegamunat

Kyseisista Kot-Kot kotimaisista Omegamunista nahdaan tuotantotapatunnuksen perusteella,
etta ne ovat tavallisia lattiakananmunia. Markkinointi pyrkii luomaan asiakkaille mielikuvia ja
tarinoita, joiden avulla se pyrkii erottautumaan kilpailijoista. Terveelliset elamantavat ovat
niita arvoja, jotka ohjaavat lilkuntaa harrastavien ja omasta terveydestaan huolta pitavien
kuluttajien ostokayttaytymista. Yritysten on ollut todella jarkevaa lahtea kohdistamaan mark-
kinointia ja myyntia ihmisille, jotka ovat valmiita maksamaan terveellisemmista kananmu-
nista. Omega-3 -kananmunan keltuaisessa on normaaliin kananmunaan verrattuna enemman
Omega 3-rasvahappoa. Omegamunat on hyva markkinointitapa erottautua muista kilpailijoista
ja kosiskella tiettya asiakassegmenttia, vaikkakin jollain tasolla tata voitaisiin luonnehtia har-

haanjohtavaksi markkinoinniksi.
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Talvitie kertoo myos harjaanjohtavasta markkinoinnista, etta erikseen nimetyt ”maalaismu-
nat” ja ”“onnellisen kanan munat” ovat markkinointikikkailua, eika niille ole mitaan standar-
dia. Tarkoitus on myyda tuotetta kivalla pakkauksella samoin kuin monen muun elintarvikkeen
kohdalla (Talvitie 2015). Siipikarjaliiton Lea Lastikka vastaa artikkelissa tahan, etta jos kulut-
tajaa kiinnostaa kananmunien alkupera, niin silloin pitaa katsoa munien koodeja (Talvitie
2015).

Aikaisemmin kerroin brandeista ja brandien rakentamisesta. Nykypaivana brandimarkkinoin-
nissa korostuvat tunteisiin vetoavat markkinointikeinot, kuten yksilollisyyden ja persoonalli-
suuden ylistaminen. Kun brandi edustaa samoja arvoja kuin asiakkaalla on, pystytaan todelli-
seen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Osa yrityksista kayttaa brandille uskollisia asiak-
kaita mukana markkinoinnissa. Vaikuttuneet asiakkaat kertovat kokemuksistaan yrityksesta
siina uskossa, etta heidan hyvat kokemuksensa ja tiedon jakaminen auttavat muita asiakkaita
liittymaan yrityksen asiakkaiksi ja hyotymaan hyvasta palvelusta. (Robinson & Etherington
2006, 1-2.)

3.6 Bloggaaminen ja vloggaaminen

Blogi on verkossa oleva yksilon, ryhman tai organisaation yllapitama sivusto. Blogipostaus on
bloggaajan tekema paivityskokonaisuus, joka voi sisaltaa esimerkiksi tekstia, kuvia, piirroksia
tai videoita (Noppari & Hautakangas 2012, 20). Blogeja on paljon erilaisia, esim. lifestyle-,
muoti-, yritys-, ruoka-, sisustus-, ja videoblogit. Esimerkiksi ruokablogeissa kirjoitetaan erilai-
sia ruokaresepteja, tuodaan esille uusia raaka-aineita tai kerrotaan jo tunnetuista raaka-ai-

neista.

Bloggaaminen ja videobloggaaminen (tuttavallisemmin ”vloggaaminen”) ovat nousseet suu-
reen suosioon viimeisten vuosien aikana. Suurimmilla blogeilla kavijamaarat lipuvat sadoissa
tuhansissa per kuukausi. Blogilla tienaaminen alkaa jo olla enemman saanto, kuin poikkeus.
Affiliatemarkkinoinnin eli seurannan sisaltavien mainoslinkkien ansiosta kuka tahansa voi an-
saita blogilla. Suuret ja keskisuuret bloggaajat tosin saavat suurimman osan tienesteistaan
yleensa yhteistyopostauksien kautta. Yhteistyopostaus voi olla esimerkiksi tietyn yrityksen
tuote-esittely kertaluontoista maksua vastaan. Kaupalliset viittaukset kun muodostavat varsin
merkittavan osan blogien sisalloista (Noppari & Hautakangas 2012, 144). Ammattimainen blog-

gaaja voi yltaa mainostuloillaan tuhansiin euroihin (Simola 2013).

Monet ihmiset hakevat verkosta tietoa ennen ostopaatoksen tekemista. Yleensa tietoa kaytta-
jakokemuksista haetaan herkemmin, jos tuote on arvokas. Ihmisten tietamys kanojen elin-
oloista ja munien tuotantostandardeista on hyvin vahaista. Siipikarjaliiton toiminnanjohtaja

Hanna Hamina kertoi minulle ennen tutkimukseni toteuttamista, etta suurin osa kuluttajista
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kertoo ostavansa vapaita kananmunia, vaikka todellisuudessa he ostavat kuitenkin lattiamu-
nia. Voisiko bloggaamisella ja vloggaamisella lisata kuluttajien tietoisuutta kanojen kasvatta-
misesta ja eri standardeista, jotta he osaisivat tehda itsenaisempia ostopaatoksia saadun tie-

don perusteella, eika hinta olisi vahvin valintaperuste? Mina uskon, etta voisi.

3.7 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessin monimutkaisuus ja pituus riippuvat oston tarkeydesta seka valintaan
liittyvista riskeista. Voidaan puhua kuluttajan sitoutumisesta, jolla tarkoitetaan tuotteen mer-
kitysta kuluttajalle. Myytava lopputulos taytyy saada ostajalle selkeassa, ymmarrettavassa
muodossa niin, etta han tietaa mita on ostamassa, milla ehdoilla ja mihin han sitoutuu. (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 155-158.) Kuluttajan sitoutuminen tuotteeseen on myos korkea,
mikali tuote on kuluttajalle tarkea. Monesti tarkeat hankittavat tuotteet ovat kalliita, jolloin
ostoprosessi on aikaa vievampi. Kuluttajan ostamassa tuotteessa voi olla myos tunneperaista
vetovoimaa ja talloin tuotteen omistaminen luo kuluttajalle samankaltaisuutta muiden saman
tuotteen omistajien kanssa. My0s toistuva kiinnostuksen kohde, kuten muoti ja trendit voivat

vaikuttaa kuluttajan sitoutumisasteeseen.

Monimutkainen ostopaatos muodostuu kolmesta askelmasta. Ensin kuluttaja muodostaa usko-
muksensa tuotteesta, jonka jalkeen hanelle syntyy tietynlainen asenne tuotetta kohtaan. Vii-
meisella portaalla kuluttaja tekee pohdiskelevan paatoksen. (Kotler 2015, 201.) Tuotteen os-
taja, eli kuluttaja, kay monimutkaisessa paatoksentekoprosessissa lapi kaikki viisi ostoproses-
sin vaihetta. Nama vaiheet ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehtojen

vertailu, ostopaatos ja ostopaatoksen arviointi (kuva 3.).

A A A A A A A A
I > 1 > 1 >0 21 D > 1 )1 )
14 14 14 14 14 14 14 14

Kuva 4: Kuluttajan ostopaatosprosessi (Bergstrom & Leppanen 2016, 121)

Kuvan 4 mukaisessa ostopaatosprosessissa kuluttaja arvioi eri tuotteita kokonaisvaltaisesti ja

yksityiskohtaisesti seka vertailee tuotemerkkeja keskenaan ja etsii enemman tietoa.
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3.7.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessin tarkein vaihe on luonnollisesti tarpeen tunnistaminen, eli ostoprosessi lahtee
kayntiin siita, kun ostaja havaitsee tyydyttamattoman tarpeen tai ongelman, joka taytyy rat-
kaista. Ilman tarvetta asiakas ei tule ostamaan mitaan, eika ilman tarvetta synny toimenpi-
teita. Tarve syntyy siita, kun tamanhetkisen nykytilan ja halutun tavoitetilan valinen ero on
riittavan suuri. Esimerkiksi verrattaessa kananmuniin asiakas on paattanyt tehda munakkaan
tulevana aamuna, eika kotona ole enaa kananmunia. Talloin asiakkaalle on syntynyt tarve.
Yleensa ostaja eparoi enemman tyydyttaessaan uusia toiveita, kuin tehdessaan uusintaoston,
koska taysin uuteen ostoon sisaltyy suurempi riski epaonnistua (Bergstrom & Leppanen 2016,
122).

Vaikka kuviossa ei nay arsyketta, niin monesti ennen tarpeen tiedostamista ihminen altistuu
jollekin drsykkeelle mika synnyttda tarpeen. Arsykkeelld tarkoitetaan heritetti, joka saa ha-
vaitsemaan tarpeen ja motivoitumaan toimintaan. Arsyke voi olla paitsi fysiologinen, kuten
nalka, jano tai kylma, myos sosiaalinen tai kaupallinen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 122.)
Sosiaalisella arsykkeella tarkoitetaan esimerkiksi ystavien, tyotovereiden tai perheenjasenten
antamaa heratetta, jotta hyodyke hankitaan. Esimerkiksi ystava kertoo kuinka hyvia uudet
isommat luomukananmunat ovat maultaan ja kuinka paljon enemman niissa on syotavaa nor-
maaleihin kananmuniin verrattuna. Arsyke voi olla myos kaupallinen ja tilldin drsykkeita ovat
yritysten markkinoinnin lahettamat viestit, kuten mainokset, joiden tarkoituksena on herattaa

kuluttajan kiinnostusta markkinoitavaa tuotetta kohtaan.
3.7.2 Informaation etsinta

Kun asiakas on tunnistanut tarpeen ja alkaa etsimaan informaatiota kayttaen eri tiedonhaku-
menetelmia, han arvioi etsittya tietoa. Yksinkertaisissakin ostoissa, kuten makeiset, kuluttaja
miettii eri vaihtoehtojen ominaisuuksia, mutta kalliimpien tuotteiden kohdalla tiedonkeruu

saattaa olla pitkakin prosessi (Bergstrom & Leppanen 2016, 122-123).

Usein tiedonhaku suoritetaan itsenaisesti, ilman myyjan tai muun asiantuntijan lasnaoloa.
Hankin (2015) mukaan jopa 61 % etsii tietoa internetista ennen varsinaista ostopaatosta. Ku-
luttajan tiedonetsinnan maara riippuu hanen tarpeensa vahvuudesta, nykyisesta tiedon maa-
rasta, lisainformaation hankkimisen helppoudesta, lisainformaation merkityksesta seka tie-

donetsinnasta saatavasta tyydytyksesta (Kotler & Armstrong 2008, 147-148).
3.7.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kyseisessa vaiheessa asiakkaalla on jo tarpeeksi tietoa eri vaihtoehdoista tehdakseen paatok-
sen. Monesti vaihtoehtoina ovat tuotteet, jotka kilpailevat keskenaan, mutta valintatilanne ei

valttamatta ole kovin yksinkertainen. Monesti vaihtoehtojen vertailua tehdaan huomattavasti
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enemman, kun kyseessa on suurempi hankinta, eli hankinta on hinnaltaan arvokas. On mielen-
kiintoista nahda, kuinka suurta vaihtoehtojen vertailua asiakkaat tekevat ostaessaan kanan-
munia. Tuleeko asiakas vertailemaan pelkastaan kananmunatuotteiden hintoja vai punnit-

seeko asiakas kanojen elinoloja suhteessa hintoihin?

Vertailun tuloksena vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestykseen tai todetaan, etta tyydyt-
tavaa ratkaisua ei loydy (Bergstrom & Leppanen 2016, 123). Tallaista tilannetta harvemmin
syntyy kananmunia hankittaessa, silla kyseessa on arkinen tuote ja mikali asiakas tarvitsee ka-
nanmunia han my0s ostaa niita. Asiakkaan valintakriteereita ovat ne ominaisuudet, joita han
pitaa hankittavassa tuotteessa olennaisina ja mitka tuottavat hanelle tavoiteltavaa arvoa. Kri-
teereita voivat olla esimerkiksi hinta, laatu, vari, turvallisuus, status, kestavyys, ymparistoys-
tavallisyys, kotimaisuus, takuu ja miellyttava myyja. (Bergstrom & Leppanen 2016, 123).
Nama kriteerit tietysti vaihtelevat asiakkaasta ja tilanteesta riippuen. Asiakas antaa tarkeille

kriteereille painoarvoa ja nain helpottaa vaihtoehtojen asettamista jarjestykseen.
3.7.4 Ostopaatos

Asiakkaan tehtya vaihtoehtojen vertailun ja loydettyaan sopivan vaihtoehdon, on han valmis
tekemaan ostopaatoksensa. Vaikka ostaja olisi tehnyt ostopaatoksensa, ostoprosessi voi kat-
keta, jos markkinoija ei pysty huolehtimaan tuotteen tai palvelun saatavuudesta (Bergstrom &
Leppanen 2016, 124.)

Ostotapahtumaa voidaan luonnehtia usein hyvin yksinkertaiseksi, varsinkin kun ostettavana
tuotteena on kananmunat. Ostopaikka voi valikoitua automaattisesti tuotteen valinnan
myota: tiettya tuotetta myydaan ehka vain yhdessa paikassa (Bergstrom & Leppanen 2016,
124).

3.7.5 Oman ostopaatoksen arviointi

Asiakkaan ostoprosessi ei paaty suoritettuun ostoon, vaan taman jalkeen seuraa tuotteen ku-
luttaminen. Kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa hanen myohempaan kayt-
taytymiseensa. Tyytyvainen kuluttaja tekee todennakdisesti uusintaoston ja antaa tuotteesta
ja yrityksesta myonteista palautetta. Tyytymaton ostaja puolestaan palauttaa tuotteen, valit-
taa yritykselle, kertoo muille huonoista kokemuksistaan tai kay paatosprosessin lapi jalkika-
teen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 124.) Yritysten on todella tarkeaa pyrkia sitouttamaan jo
ostaneet asiakkaat kanta-asiakkaiksi. Monet yritykset keskittyvat pelkastaan uusien asiakkai-
den hankkimiseen, vaikka vanhoissa asiakkaissa on jo valmiina valtava potentiaali saada saan-

nollisia myyntituloja yrityksen tuotteista.
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Aikaisemmin jo mainitsin harhaanjohtavasta markkinoinnista, jota kananmunayritykset teke-
vat. Asiakkaan ostettua tuotteen voi tyytymattomyys olla seurausta kognitiivisesta dissonans-
sista, eli tiedollisesta ristiriidasta (cognitive dissonance) (Bergstrom & Leppanen 2016, 124).
Tama tiedollinen ristiriita on voinut syntya, kun asiakasta on ohjattu harhaan markkinoinnilla.
Asiakas saattaa alkaa katua ostopaatostaan, esimerkiksi jos hinta on ollut vaara tai tassa ta-
pauksessa, jos hanen mielestaan markkinoitu tuote ei vastaa markkinoinnin valittamaa mieli-

kuvaa. Normaalisti kognitiivista dissonanssia esiintyy suuria ja tarkeita ostoja tehdessa.

Opinnaytetyossani aion keskittya tutkimaan vaihtoehtojen vertailua ja ostopaatosta. On vai-
keaa keskittya pelkastaan valittuihin kohtiin, silla ostoprosessi on iso kokonaisuus missa yksi
vaihe vaikuttaa toiseen vaiheeseen. Vaihtoehtojen vertailussa minua kiinnostaa kuinka ihmi-
set saavat tietoa eri kasvatustavoista ja tama tarkoittaa vahvasti informaation etsintaa, vaik-

kakin se on my0s vaihtoehtojen vertailua. Joten raja on hyvin hailyva.

Kuva 5: Kuluttajan ostopaatosprosessi (Bergstrom & Leppanen 20016,121)

4  Tietoa kananmunista

Vuosien saatossa kananmunista on noussut trendikas tuote ja suurin syy talle trendille on ollut
maanlaajuinen kuntoilutrendi. Kuntosalien tarjonta ja kehonrakennuksen harrastajien maara
on kasvanut huimasti, samoin henkilokohtaisten kuntosalivalmentajien tarjoamat terveyspal-
velut. Kun ihmiset ovat alkaneet treenaamaan tavoitteellisesti, heita on samalla alkanut kiin-
nostamaan ruokavalio entista enemman. Proteiinin tarve lisaantyy kuntoillessa. Liikkuja tar-
vitsee proteiineja lihasten ja kunnon kehittymiseen. Jos elimisto saa liikunnan jalkeen liian
vahan proteiineja, elimisto alkaa kayttaa omia kudoksiaan proteiinin lahteena. (Teko 2017.)

Kananmunat ovat oiva proteiinin lahde korkean proteiinipitoisuuden vuoksi.

Helsingissa sijaitsevalla Mayor s Gym -kuntosalilla on oma ”munarinki”, joka toimii lahella
tuotettujen kananmunien jakeluvaylana. Helsingin Sanomissa kerrotaan, etta kyseinen muna-

rinki tilaa 30 000 kananmunaa kuukaudessa (Moisio 2014).
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Ennen ihmiset luulivat, etta liiallinen kananmunien syonti nostaa kolesterolia. Esimerkiksi
Terve.fi sivustolla mainitaan, etta kananmunan keltuaisessa on runsaasti kolesterolia (Terve.fi
2017). Uudet tutkimukset ovat puhdistamassa kananmunan epaterveellisen kolesterolipommin
maineesta. Kananmunat nahdaan nyt ravinteikkaana, luonnonmukaisena ja terveellisena ruo-
kana (Moisio 2014). Siipikarjaliitto kirjoittaa verkkosivuillaan, etta terveelle vaestolle ei ole
minkaanlaisia rajoituksia kananmunan kaytossa. Perinteisessa lautasmallissa kananmuna kuu-
luu samaan ryhmaan lihan ja kalan kanssa. Tasta niin sanotusta proteiinilohkosta voi paivit-

tain valita 3-6 annosta, eli yhteensa noin 200g lihaa, kalaa tai munaa. (Siipikarjaliitto 2010.)

”Lidl kertoo, ettd he ovat luopuneet 2016 syksylld virikehdkkimunien myynnistd ja myyvadt
nyt vain vapaana liikkuvien kanojen munia. Lidlin osto-osaston johtaja Thomas Henricsin mu-

kaan asiakkailta on tullut linjauksesta hyvdd palautetta.” (Polkki 2017.)

”Keskossa kananmunien myynti on kasvanut viimeksi kuluneiden yhdeksdn vuoden ajan noin
kahden prosentin vuosivauhdilla. Luomumunien menekki kasvoi viime vuonna viisi prosent-
tia.” (Polkki 2017.)

”S-ryhmdssd luomumunien osuus on nousut viime vuosina toistakymmentd prosenttia vuosit-
tain, uusien ulkokananmunien menekki sitédkin enemmdn. Tuoretuotteiden valikoimajohtaja
Antti Oksa uskoo, ettd jatkossakin suosiotaan lisddvdt tuotantotavat, joissa kanojen hyvin-

vointi huomioidaan.” (Polkki 2017.)

Kananmunilla on talla hetkella kysyntaa, silla niista on tullut trendiruoka ja myos tasta joh-
tuen markkinoille on tullut paljon erilaisia kananmunavaihtoehtoja mm. virikekananmuna,
luomumuna, ulkokanalamuna (vapaakananmuna) ja lattiakananmuna. Ihmiset tekevat nykyaan
usein ostopaatoksensa luomun ja elainten elinolojen perusteella. Mutta ovatko asiakkaat to-

della tietoisia siita mita nama eri kananmunaluokitukset tarkoittavat?
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4.1  Virikekananmuna
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Kuva 6: Farmimunat Virike

Tuotantotapatunnus 3

Viisi vuotta sitten perinteiset hakkikanalat muutettiin virikehakkikanaloiksi eli pieniryhma-
kanaloiksi. Kanat elavat varustelluissa verkkopohjaisissa hakeissa, joissa on munintapesat,

matalat orret ja kuopsutuspaikat. Yhdessa hakissa on 10-60 kpl kanoja.

Markkinointinimia: virike, perinteisia, virkku, aamiaismunat, kananmunat, brunch-munat, ai-
dot jne.
Elinolot: 13 kanaa neliolla. (Polkki 2017.)
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4.2 Luomumuna

Kuva 7: Kultamunat Luomu

Tuotantotapatunnus 0

Kanat elavat vapaina lattiakanaloissa, jossa on pehkua kuopimista ja kylpemista varten. Ne
syovat luomurehuja ja karkeaa rehua. Kanaloissa on orret, munintapesat ja ikkunat. Kanat

voivat ulkoilla kesaisin saan salliessa. Parvessa saa olla enintaan 3000 kanaa.

Markkinointinimia: luomu ja pesamunat

Elinolot: Enintaan 6 kanaa neliometrilla. (Polkki 2017.)
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4.3 Ulkokanalamuna
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Kuva 8: Free range ulkokanan munia

Tuotantotapatunnus: 1

Vuodesta 2013 lahtien Suomessa on tuotettu Eviran hyvaksymia ulkokanalan munia (free
range). Kanat elavat lattiakanaloissa ja voivat paivisin lilkkkua myos ulkotarhassa. Kanat voi-

daan sulkea sisalle enintaan 16 viikoksi tuotantoaikana.

Markkinointinimia: ulkokana munia, free range ja pesamunat.
Elinolot: 9 kanaa neliometrilla. Kanaa kohden on oltava nelja neliota ulkotarhaa. (Polkki
2017.)
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4.4 Lattiakananmuna
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Kuva 9: Kotimaista Vapaan kanan Omega-3 munat

Tuotantotapatunnus: 2

Kanat liikkuvat vapaasti suuressa parvessa. Osa lattia-alasta on pehkua, jossa voi kuopia ja
kylpea. Kanoilla on orret ja munintapesia. Parvikoot vaihtelevat muutamista sadoista tuhan-

siin.

Markkinointinimia: vapaa, vapaan kanan munat, lattiakanojen munat, kotimuna, onnellisen
kanan munat ja pesamunat.
Elinolot: 9 kanaa neliometrilla. (Polkki 2017.)
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5  Tutkimuksen kulku ja kuvaus

Opinnaytetyossani kaytin kahta eri tutkimusmenetelmaa, piilohavainnointia ja puolistrukturoi-
tuja haastatteluja. Ennen tutkimuksen toteuttamista kavin havainnoimassa Itakeskuksen Pris-
massa millaisia erilaisia kananmunatuotteita ruokakaupan hyllysta loytyy. Kun haluamme tie-
taa, mita ihminen ajattelee tai miksi han toimii niin kuin toimii, on jarkevaa kysya asiaa ha-
nelta itseltaan (Tuomi & Sarajarvi 2009,71-72). Tutkimus toteutettiin samaisessa Itakeskuksen
Prismassa, jossa olin ensimmaisen havainnoinnin tehnyt. Tein piilohavainnoinnin tarkkaillen
asiakkaiden ostokayttaytymista heidan tehdessaan ostopaatosta kananmunahyllyn luona. Kun
asiakas oli valinnut tuotteen ostoskoriinsa suoritin samaiselle asiakkaalle strukturoidun haas-

tattelun.

Kuluttajilla on valinnanvapaus valitessaan itselleen sopivinta kananmunatuotetta. Tutkimuk-
seni tarkoitus ei ole seista yhden tuotantomuodon takana, vaan katsoa kokonaisuutta. Mieli-
pide-eroja loytyy siita mika on paras tuotantotapa kananmunille. Osa tavoista on parempia

elaimelle ja osa tuotantotavoista on parempia luonnolle.
5.1  Aineistonhankintamenetelmat

Tassa luvussa kaydaan lapi kaksi eri aineistonhankintamenetelmaa. Aikaisemmin kerroin, etta
Siipikarjaliiton aikaisemmin teettamat tutkimukset olivat kvantitatiivisia tutkimuksia, joten
nain jarkevaksi tehda kvalitatiiviset tutkimukset. Itsellani on ollut tyossani kaytossa Siipikar-
jaliiton aikaisemmin teettamat tutkimukset, joiden tuloksia en ole saanut jakaa opinnayte-
tyossani. Uuden kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen olisi hyvin todennakoisesti toistanut
itseaan ja uusia nakokulmia ongelmiin ei olisi tullut. Aineistonhankintamenetelmiksi valikoi-

tuivat piilohavainnointi ja puolistrukturoitu haastattelu.
5.1.1  Havainnointi

Havainnointi on kaikille tieteenhaaroille yhteinen ja valttamaton perusmenetelma. Voidaan
jopa vaittaa, etta kaikki tieteellinen tieto perustuu todellisuudesta tehtyihin havaintoihin.
(Hirsjarvi & Hurme 2011, 37.) Havainnoinnin avulla voidaan taydentaa kyselya ja haastatteluja

tai niilla voidaan taydentaa havainnointia (Ojasalo 2014, 114).

Vaikka havainnointia pidetaankin ensisijaisesti kvantitatiivisen suuntauksen menetelmana,
voidaan sita kuitenkin onnistuneesti kayttaa myos kvalitatiivisissa toissa. Havainnointi voi
vaihdella haastattelun yhteydessa suoritettavasta tarkkailusta systemaattiseen ja taysin kont-

rolloituun havainnointiin. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 37.)
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Havainnoinnin avulla on mahdollista saada tietoa esimerkiksi siita, miten ihmiset kayttaytyvat
ja mita tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistossa. Havainnointi mahdollistaa paasyn ta-
pahtumien luonnollisiin ymparistoihin, ja sen avulla on mahdollista saada tietoa esimerkiksi
siita, toimivatko ihmiset siten kuin sanovat toimivansa. (Ojasalo 2014, 114.) Havainnointi on
hyva tapa tarkkailla kohdehenkilon kayttaytymista ostotilanteessa. Tekeeko asiakas ostopaa-

toksen nopeasti vai kuluuko paatoksen tekemiseen pidempikin aika.

Havainnoinnissa on hyva seurata kohdehenkilon ilmeita ja eleita, silla kehon liike voi paljas-
taa eri asioita tutkittavasta tilanteesta. Havainnoitava kohde voi olla havainnoinnista joko tie-
toinen tai epatietoinen. Tutkimuksessani kaytin hyvakseni piilohavainnointia, jossa tutkittava
henkilo on epatietoinen tapahtuvasta havainnoinnista. Piilohavainnoinnissa havainnoija ei saa
vaikuttaa tapahtumien kulkuun. Voidaan sanoa, etta havainnoitsija pyrkii olemaan taysin na-
kymaton ja hajuton havainnointitilanteessa. Piilohavainnointia kaytetaan harvoin sen eettis-
ten ongelmien takia. Milloin havainnoida ihmisia heidan tietamattaan ja ilman lupaa. Talla ta-

valla tosin saadaan autenttista tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 81.)
5.1.2 Haastattelu

Yksi kaytetyimmista tiedonkeruunmenetelmista on haastattelu. Yleisin syy miksi haastattelu
valitaan yhdeksi tutkimusmenetelmaksi on se, etta ei valttamatta tunneta muita tutkimus-
muotoja. En tasta syysta valitse haastattelua yhdeksi tutkimusmuodoksi, vaan valitsen sen
siksi, koska se tukee hyvin suoritettavaa piilohavainnointia. Haastattelujen tehtavana voi olla

esimerkiksi asioiden selventaminen tai syventaminen (Ojasalo 2014, 106).

Asioita on helpompi muistaa ja kuvailla, kun ollaan niiden aarella. Naita paikkaan sidottuja
haastatteluja kutsutaan kontekstuaalisiksi haastatteluiksi. (Ojasalo 2014, 106.) Tasta johtuen
haluan valittomasti havainnoinnin jalkeen haastatella asiakasta kysymalla hanelta tarkentavia
kysymyksia ostopaatoksesta. Suurimmat erot haastattelussa liittyvat haastattelun strukturoin-
tiasteeseen, eli siihen, miten tarkasti kysymykset on muotoiltu ja kuinka paljon haastattelija
on valmis joustamaan itse haastattelutilanteessa. Haastatteluni oli puolistrukturoitu haastat-
telu, jossa kysymykset oli laadittu ennakkoon. Tassa haastattelija on paattanyt kasiteltavat
teemat ja laatinut osan kysymyksista. Kysymysten sanamuotoja ja jarjestysta voidaan kuiten-
kin vaihtaa keskustelun aikana ja tarkentavia kysymyksia voidaan tehda. Haastattelun aikana
vaihtelevat strukturoitu ja vapaamuotoisempi keskustelu. (Opintokeskus Sivis, 2017.) En ha-
lunnut itse tehda haastattelusta liian muodollista. Rennolla ja avoimella haastattelulla halusin
saada aikaan paremman lopputuloksen. lhmiset ovat luonnollisesti erilaisia ja haastattelussa

on hyva myos osata kayttaa tietynlaista aanenpainoa erilaisille ihmisille.
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5.2 Toteutus

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kahta eri tutkimusmetodia, jotka olivat piilohavainnointi ja
haastattelu. Tutkimus suoritettiin Itakeskuksen Prismassa. Valitsin havainnointitavaksi piiloha-
vainnoinnin, jolloin asiakkaat olivat tietamattomia siita, etta heidan ostoprosessiaan tarkkail-
laan. Ennen piilohavainnoinnin suorittamista tein listan asioista, joita halusin tarkkailla asiak-
kaissa heidan tehdessaan ostopaatosta. Liikaa havainnoitavia asioita ei saanut listassa olla,

silla aika oli kuitenkin rajallinen havainnoinnissa. Havainnoitavia asioita:

Ostopaatoksen nopeus
Tuotteiden vertailu

Hintojen tarkkailu

A w N -

Jo valitun tuotteen vaihtaminen toiseen tuotteeseen

Suoritettuani piilohavainnoinnin kerroin havainnoiduille asiakkaille, etta olen Laurean tra-
denomiopiskelija ja teen tutkimusta kuluttajien ostokayttaytymisesta heidan ostaessaan ka-
nanmunia. Tiedustelin olisiko heilla hetki aikaa vastata muutamaan tarkentavaan kysymyk-
seen liittyen heidan tekemaansa ostopaatokseen. Olin yllattynyt, etta tutkimuksessa vain

kolme asiakasta ilmoitti, etta heilla ei ole aikaa vastata kysymyksiini.
6  Tulokset

Tassa luvussa on esitelty piilohavainnoinnin ja puolistrukturoidun haastattelun keskeisimmat
tutkimustulokset. Piilohavainnoinnin ja puolistrukturoidun haastattelun runko loytyy kokonai-

suudessaan opinnaytetyon liitteet osiosta.

Tutkimuksessa en lahtenyt tavoittelemaan suurta otannallista maaraa, koska tutkimukseni oli
kvalitatiivinen tutkimus, eli laadullinen tutkimus. Piilohavainnoituja ja haastateltavia asiak-
kaita tutkimuksessani oli 19 henkiloa. Tutkimukseen osallistuneista 12 oli naisia ja seitseman
miehia ja kaikki tutkimukseen osallistuneet asuivat paakaupunkiseudulla. Haasteltavista kah-
deksan oli suorittanut yliopistokoulutuksen, kuusi ammattikorkeakoulututkinnon ja loput kuusi

haastateltavaa ammattikoulun / lukion tai peruskoulun.

Tutkimustuloksista oli mielenkiintoista huomata kuinka kauan asiakkaat viettivat aikaa kanan-

munahyllyn luona ostopaatosta tehden, vaikka kyseessa oli arkinen perustuote.
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Ostopaatoksen nopeus

20 vastausta

® is
® 5s
10s
) ® 155
‘ @ 30s
~—_ ® min
® 2min
@ 5min
® +7min

Kuvio 1: Ostopaatoksen nopeus

Kuviossa 1 nahdaan hyvin, etta suurin osa asiakkaista vietti kananmunahyllyn luona 30 sekun-
tia tehden ostopaatosta ja osa asiakkaista kaytti ostopaatokseen aikaa jopa 1-2 minuuttia.
Asiakkaista nelja viipyi kananmunahyllyn luona 5 sekuntia ja haastattelussa ilmeni, etta nama
nelja samaa asiakasta tekivat ostopaatoksensa hinnan perusteella. Tiedustelin kaikilta haasta-
teltavilta asiakkailta ostavatko he aina samoja kananmunia ja 12 asiakasta kertoi ostavansa
vaihtelevasti eri kananmunatuotteita. Asiakkaat, jotka kertoivat ostavansa vaihtelevasti eri
kananmunatuotteita, olivat paasaantoisesti asiakkaita, joilla meni aikaa ostopaatoksen teke-
miseen 30 sekuntia tai jopa pidempaan. Voimme naiden tulosten perusteella arvella, etta asi-
akkailla ei ole rutinoituneita ostotottumuksia tai tietoa tarpeeksi tuotteista, kun ostopaatok-

seen menee suhteellisen pitka aika ja he ostavat usein eri tuotteita.



29

Tuotteiden vertailu

20 vastausta

@ Otti ensimmaisen tuotteen

@ Ei vertaillut tuotteita
Vertaili vahan tuotteita

@ Vertaili paljon tuotteita

Kuvio 2: Tuotteiden vertailu

Piilohavainnoinnin jalkeen kysyin asiakkailta minka tuotteen he valitsivat ostoskoriinsa. Osto-
paatos tehtiin paasaantoisesti luomun tai hinnan perusteella. Yhdeksastatoista tutkittavasta,
jopa yhdeksan valitsi luomutuotteen. Kun olin tiedustellut asiakkailta, minka tuotteen he oli-
vat valinneet ostoskoriinsa, kysyin viela miksi he valitsivat juuri kyseisen tuotteen. Asiakkaat,
jotka tekivat paatoksensa hinnan perusteella, perustelivat valintaansa pakkauksen koon takia.
Koska kyseessa oli puolistrukturoitu haastattelu, niin avoimen keskustelun avulla sain myos
tietoa siita, etta moni asiakkaista teki valintansa sen perusteella, etta tuote oli suomalainen.
Haastattelin viela lisaa kyseisia asiakkaita, jotka perustelivat tekevansa valintansa suomalai-
suuden perusteella. Kysyinkin heilta onko kanojen tuotantotavalla heille merkitysta tehdessa
ostopaatosta. Kaikilla tuotantotavoilla oli suuri merkitys ostopaatosta tehdessa. Tama puhuu
lisaa sen asian puolesta, etta ihmisilla ei ole tarpeeksi tietoa ostopaatoksen tekemiseen. Osa
asiakkaista haluaa ostaa kananmunia, joissa kanoilla on ollut parhaat mahdolliset elinolot,
mutta ostopaatosta tehdessa suomalaisuus on ainoa ostopaatokseen vaikuttava tekija. Asiak-
kaat luulevat, etta jos kananmuna on Suomesta, niin kanalla on talloin parhaimmat mahdolli-

set elinolot, riippumatta tuotantotavasta.

Tiedustelin kaikilta haastateltavilta ostaisivatko he luomutuotteita, jos luomumunien hinta
olisi edullisempi. Haastateltavista yhdeksan sanoi ostavansa mielellaan luomukananmunia ja
vain kaksi haastateltavaa eivat ostaisi luomukananmunia, vaikka hinta olisi edullisempi. Yksi
asiakkaista kertoi ristiriitaisista tunteistaan ostaessaan kananmunia. Han miettii nykyaan
usein, etta hanen pitaisi ostaa luomutuotteita, koska luomutuotettu elain on saanut elaa pa-
remman elaman. Myos tuotantotapa on hanen sanojensa mukaan ymparistoystavallisempi.
Han ei kuitenkaan osta luomukananmunia, vaikka han haluaisikin ostaa niita. Hanen haluami-

sensa aste ja tiedon taso luomusta ei ole viela silla tasolla, etta han muuttaisi ostokayttayty-
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mistaan. Asiakkaan sanojen mukaan hanella ei ole tarpeeksi tietoa siita, kuinka paljon kanan-
munien tuotantotavat eroavat toisistaan. Kysyin asiakkaalta viela, etta ovatko luomutuotteet
liian Kkalliita, jos siina olisi syy siihen, miksi han ei osta niita. Hanen mielestaan ne eivat ole
lilan arvokkaita. Han ei osannut perustella syyta miksi ei ole tehnyt muutosta ostokayttayty-

miseensa.

Tiedustelin asiakkailta kuinka tarkeina he pitavat pakkauksen ulkoasua, hintaa, kanojen elin-
oloja ja kanojen saamaa ravintoa. Pyysin asiakkaita pisteyttamaan alla olevat kohdat 1-5 sen

mukaan kuinka tarkeita kyseiset asiat ovat heille heidan tehdessaan ostopaatosta.

1= Ei ollenkaan tarkeaa
2= Vahan tarkeaa

3= En osaa sanoa

4= Tarkeaa

5= Todella tarkeaa

Pakkauksen ulkoasu

19 vastausta

7 (36.8 %)

5 (26,3 %)

0(0 %)

1 2 3

Kuvio 3: Pakkauksen ulko



Hinta

20 vastausta

10
9 (45 %)

5 (25 %)

3 (15 %)
2 (10 %)

Kuvio 4: Hinta

Kanojen elinolot (hakiss4, lattiakanalassa, ulkona)

19 vastausta

15,0

14
12,5 (73.7 %)

10,0
7,5
5,0
25

0,0

Kuvio 5: Kanojen elinolot (hakissa, lattiakanalassa, ulkona)
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Kanojen saama ravinto

20 vastausta

12

10 10 (50 %)

4 (20 %)

3 (15 %)
2 (10 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 6: Kanojen saama ravinto

Pakkauksen ulkoasulla ei ollut suurta merkitysta asiakkaiden ostokayttaytymiseen, mutta
osalle asiakkaista pakkauksen ulkoasu herattaa ostohalukkuutta. Hinnalla, kanojen elinoloilla
ja kanojen saamalla ravinnolla oli huomattava merkitys asiakkaiden tehdessa ostopaatosta.
Yhdeksan ihmista haastateltavista vastasi hinnan vaikuttavan ostopaatoksen tekemiseen. Mie-
lenkiintoista on huomata, etta vertailtaessa taulukon kuvia 4, 5 ja 6, hinnalla oli kuitenkin
pienempi vaikutus suhteessa elinoloihin ja ravintoon. Haastattelussani halusin tiedustella asi-
akkailta kuinka paljon mielikuvat ja pakkauksen ulkoasu vaikuttavat ostopaatoksen tekemi-
seen. Olin tehnyt haastatteluuni kuvan (kuva 16), jossa oli edullinen harmaa virikekananmu-
nakenno ja Laitilan kanatarhan ruohosta tehty ekologinen ja kierratettava kenno. Naytin asi-
akkaille kuvaa ja kysyin, jos molemmissa kennoissa olisi saman verran kananmunia ja hinta

olisi sama, niin kumman pakkauksen valitsisitte ulkonaon perusteella?
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Kuva 10: Pakkausten vertailu

Oletin, etta lahes kaikki haastateltavista olisivat valinneet vaihtoehdon yksi, mutta nain ei
kuitenkaan tapahtunut. Neljatoista asiakasta valitsi vaihtoehdon yksi ja loput kuusi valitsi
vaihtoehdon kaksi. Vaihtoehdon yksi valinneet kertoivat, etta vaihtoehdon kaksi kenno muis-
tuttaa heidan mielestaan oksennusta. Vaihtoehdon kaksi valinneet perustelivat paatostansa
silla, etta pakkaus oli heidan mielestaan raikkaampi. Lisaksi pakkaus viestittaa heille ekologi-

suutta, luomua, terveellisyytta ja sita, etta kanat ovat saanet elaa hyvissa olosuhteissa.

Halusin tuoda markkinointia vahvemmin osaksi opinnaytetyotani ja nain ollen lahdin kysymaan
asiakkailta, tulisiko kananmunia markkinoida enemman? Ennen kyselyn suorittamista olin
varma, etta enemmiston mielesta kananmunia markkinoidaan liian vahan. Tulokset kuitenkin
jakautuivat tasan. Halusin saada tarkentavaa tietoa asiakkailta, jotka olivat sita mielta, etta
markkinointia ei tarvittaisi lisaa. Kysyin heilta miksi kananmunia ei tulisi markkinoida? Suurin

osa perusteli mielipiteensa silla, etta arkista perustuotetta, kuten kananmunia, ei tarvitse
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markkinoida. Vaikkakin osan mielesta kananmunia ei tarvitse markkinoida, niin tiedustelin
kaikilta haastateltavilta, millaista markkinointia he haluaisivat nahda kananmunista, mikali
niita markkinoitaisiin. Neljantoista mielesta markkinoinnissa tulisi olla tietoa ja kuvia tuotan-
totavoista. Loput vastanneista jakautuivat tasaisesti eri vaihtoehtojen valilla: tietoa tuot-

teesta, viihdyttavaa sisaltoa, en osaa sanoa ja ei tarvitsisi markkinoida.
7 Opinnaytetyon luotettavuus

Kun tehdaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, on tutkimuksen otannalla tietty mini-
mimaara. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tallaista tiettya minimimaaraa ei ole
niin tarkasti maaritelty. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole selkeita ohjeita luotettavuuden
tarkasteluun. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan ensisijaisesti ymmartamaan tutkimus-

kohteen ominaisuuksia, merkityksia ja laatua. (Jyvaskylan yliopisto 2014.)

Mittauksen luotettavuudesta kertoo validiteetti ja reliabiliteetti, jotka tunnetaan myos ni-
mella patevyys ja tarkkuus tai luotettavuus. Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella ja luo-
tettavuudella tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman kykya selvittaa sita, mita silla
on tarkoitus selvittaa (Virtuaali AMK 2017). Reliabiliteetilla eli mittarin tai menetelman luo-
tettavuudella viitataan perinteisesti kaytetyn tutkimusmenetelman kykyyn antaa ei-sattuman-
varaisia tuloksia, toisin sanoen kasitteella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen
mittareiden kykya saavuttaa tarkoitettuja tuloksia (Virtuaali AMK 2017). Mittauksen luotetta-
vuuden kannalta validiteetti on ensisijainen asia, silla jollei mitata oikeaa asiaa, ei reliabili-
teetilla ole mitaan merkitysta. (Vehkalahti 2014, 40- 41.)

Pienia eroja tutkimuksen tuloksiin tulisi, jos tutkimuksen suorittajana olisi joku toinen hen-
kilo, silla ihmisen aanenpainolla ja puhetyylilla voi olla vaikutusta tutkimustuloksiin. Lisaksi
kehitysehdotukset, jotka tehdaan tutkimuksen pohjalta, ovat taysin riippuvaisia tutkijasta. Eri
tutkija voi luoda hyvin erilaisen lopputuloksen kehitysehdotuksineen keratyn tiedon perus-

teella.

Opinnaytetyota tyostettaessa haastavaa oli pitaa opinnaytetyo suunniteltujen rajojen sisalla.
Lahdin herkasti kirjoittamaan asioista, jotka eivat olleet oleellisia opinnaytetyon kokonaisuu-
delle ja lopputulokselle. Luotettavuutta kokonaisuuteen tuo se, etta kerroin laajasti eri kasit-

teista, ottaen jatkuvasti huomioon tutkittavan aiheen ja tavoiteltavan lopputuloksen.

On my0s hyva pohtia mita tekisi toisin, jos nyt aloittaisin tekemaan uudestaan samaa tutki-
musta. Opinnaytetyodssani kasitekohtaa en lahtisi muuttamaan, mutta itse tutkimusosuudessa
olisin muuttanut kysymysrunkoa paremmaksi. Huomasin haastattelua toteuttaessani, etta
muutamat kysymykset eivat olleet oleellisia tavoiteltavaan lopputulokseen nahden. Siksi tein-

kin nopean paatoksen jo haastattelun alkumetreilla ja jatin kysymatta kysymykset, joita en
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pitanyt oleellisina tavoiteltuun lopputulokseen nahden. Talta tilanteelta oltaisiin valtytty, jos
olisin testannut kysymysrungon Itakeskuksen Prismassa ennen lopullista tutkimuksen toteutta-
mista. Testasin kysymysrungon ainoastaan kotona puolisoni kanssa. Ongelmakohdat eivat
nousseet esille eri ymparistossa. Tutkimuksessa luovuin havainnoimasta asiakkaiden ulkoista
olemusta. Lisaksi luovuin seuraavista kysymyksista: Mika kananmunabrandi sinulla tulee en-
simmaisena mieleen talla hetkella? ja Miksi kyseinen brandi tuli sinulla ensimmaisena mie-

leen?

Tutkimuksessani paljastui selva ongelmakohta, joka vaikutti ihmisten ostokayttaytymiseen.
Tutkimustulokseni on se, etta ihmiset ovat usein tietamattomia eri tuotantotavoista ja stan-
dardeista, heilla on liian vahan tietoa tehda ostopaatoksia. Aikaisemmin mainitsin siita, etta
osa haastateltavista perusteli ostopaatostaan suomalaisuuden perusteella. Osa asiakkaista os-
taa suomalaisia kananmunia, koska talloin he olettavat tukevansa kananmunatuotantoa, jossa
kanoilla on ollut parhaat mahdolliset elinolot ja etta ne ovat saaneet parasta mahdollista ra-
vintoa. Suomalaisissa kaupoissa myytavat kananmunat kaikki ovat Suomessa tuotettuja munia,
joten voidaan sanoa taman perusteella, etta asiakkailla ei ole tarpeeksi tietoa saatavilla osto-
paatoksen tekemiseen. Olen saanut tavoiteltuun ongelmakohtaan vastauksen ja taman poh-

jalta opinnaytetyon kokonaisuutta voidaan luonnehtia luotettavaksi ja onnistuneeksi.

Tyoni valmistuttua olin yhteydessa Siipikarjaliiton Hanna Haminaan, jolle esittelin opinnayte-
tyoni, kerroin tutkimuksen tuloksista ja kehitysideoista. Tutkimukseni oli tuonut Siipikarjalii-
tolle uutta tietoa, siita kuinka pitka aika asiakkaalla menee ostopaatoksen tekemiseen. He ei-
vat olleet aikaisemmin piilohavainnoineet asiakkaita tarkkaillen kauanko asiakkailla kuluu ai-
kaa ostopaatoksen tekemiseen. Siipikarjaliitto kertoi, etta he aikovat hyodyntaa opinnayte-
tyotani kartoittaessa kuluttajien kasityksia kananmunista ja ostokayttaytymisesta kananmunia

ostaessa.

8  Kehitysideat

Tutkimuksessani paatin tutkia ihmisten ostokayttaytymisessa kahta eri vaihetta, jotka olivat
vaihtoehtojen vertailu ja ostopaatos. Tutkimukseni lopputulos on kuitenkin kehitysidea infor-
maation etsintaan. Yksinkertaisissakin ostoissa, kuten makeiset, kuluttaja miettii eri vaihto-
ehtojen ominaisuuksia (Bergstrom & Leppanen 2016, 122-123.) Siipikarjaliitolle antamani ke-
hitysideani oli yksinkertainen ja edullinen vaihtoehto, jonka avulla pystyy lisaamaan tietoi-
suutta asiakkaiden keskuuteen. Yksi asiakkaista kertoi puolistrukturoidussa haastattelussa,
etta hanella ei ole tarpeeksi tietoa, siita kuinka paljon kanamunien tuotantotavat eroavat
keskenaan. Ehdotin heille, etta he tuottaisivat kuvan 12 mukaisen ohjekartan ruokakauppoi-

hin kananmunahyllyn luokse.
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m-ll.m (myyntikoodi 0)

Kanat eldvit vapaina lattiakanaloissa, jossa on pehkua kuopimista ja kylpemistd varten. Ne syovit
luomurehuja ja karkeaa rehua. Kanaloissa on orret, munintapesat ja ikkunat. Kanat voivat ulkoilla kesaisin
saan salliessa. Parvessa saa olla enintaan 3000 kanaa.

Elinolot: Enintdan 6 kanaa neliometrilla.

LA AAAA

m.kmm-m (myyntikoodi 1)

Vuodesta 2013 lahtien Suomessa on tuotettu Eviran hyviaksymia ulkokanalan munia (free range). Kanat
eldvat lattiakanalolssa ja volvat paivisin litkkua myds ulkotarhassa. Kanat voldaan sulkea sisdlle enintdan
12 viikoksi vuodessa.

Elinolot: 9 kanaa neliometrilla. Kanaa kohden on oltava nelja neliota ulkotarhaa.

\AAAAAALA D

umm.m (myyntikoodi 2)

Kanat lifkkuvat vapaasti suuressa parvessa, Osa lattia-alasta on pehkua, jossa vol kuopia ja kylpea.
Kanoilla on orret ja munintapesia. Parvikoot vaihtelevat muutamista sadoista tuhansiin. Parvessa 5000
10000 kanaa.

Elinolot: 9 kanaa neliometrilld.

\AAAAAALA A

WirikeKanamuna .,y oo »

Kanat eldvat varustelluissa verkkopohjaisissa hikeissd, joissa on munintapesit, matalat orret ja
kuopsutuspaikat. Yhdessa hakissa on 10-60 kanaa.

Elinolot: 13 kanaa neliGll&

YYYYYYYIYYYVYY

Kuva 11: Kananmunien tuotantotavat

Ohjekartassa on selkeasti kerrottu erilaisista tuotantotavoista ja miten ne eroavat toisistaan.
Lisaksi kanojen hahmojen avulla kuvattaisiin selkeasti kanojen elinolojen tilavuutta eri tuo-

tantomuodoissa. Ohjekartan avulla asiakkaat saisivat tietoa kananmunien eroista siella missa
he tekevat ostopaatoksensa. Tuotantotavat on lisatty karttaan elintilojen suuruuden mukaan.

Haluan viela kerran sanoa, etta kuluttajilla on valinnanvapaus valitessaan itselleen sopivinta
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kananmunatuotetta. Mielipide-eroja loytyy siita mika on paras tuotantotapa kananmunille.
Osa tavoista on parempia elaimelle ja osa tuotantotavoista on parempia luonnolle. Esimerkiksi
osa ihmisista haluaa ostaa ulkokananmunia, koska tassa tuotantomuodossa kanat saavat va-
paasti lilkkua sisalla tai ulkona. Ohjekartta antaa asiakkaalle paremmat avaimet vertailla tuo-
tantotapoja ja loytaa itseaan miellyttavimman tuotantotavan. Kuvassa 12 nahdaan ohjekartta
sijoitettuna Itakeskuksen Prisman kananmunahyllyn paahan tuotteiden laheisyyteen, mista ku-

luttaja loytaa ohjekartan helposti tehdessaan ostopaatosta.

ANAMON 1y

TNTOTAVAT

Kuva 12: Kananmunien tuotantotavat Itakeskuksen Prisma

Tutkimustulosten perusteella markkinoinnin puute on myos osasyy siihen, miksi asiakkaat viet-
tavat kauan aikaa kananmunahyllyn luona. Haastateltavista yli puolet ei ollut ikina nahnyt
minkaanlaista mainosta kananmunista. Vaikkakin haastateltavista puolet oli sita mielta, etta
kananmunia ei tulisi markkinoida. Suurin osa heista perusteli vastauksensa silla, etta arkista
tuotetta ei tarvitse markkinoida. Vaikka kyseessa on arkinen perustuote, niin kukaan ei ole
brandannyt tuotteistansa vahvoja ja erottuvia, jotta tuote ja yritys olisivat aina asiakkaalla
ensimmaisena mielessa hanen ollessaan kananmunahyllyn luona ostamassa kananmunia. Mikali
mietitaan jotain muuta arkista tuotetta, esimerkiksi levitteita, niin Becel on brandannyt ku-

luttajille tuotteestaan terveellisemman vaihtoehdon verrattuna muihin kilpailijoihin. He erot-
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tautuvat tarinallaan muista tuotteista ja kosiskelevat tiettya ostajakuntaa tuotteillaan. Kasit-
teissa jo pohdin voisiko kananmunia brandata ja tutkimukseni perusteella kananmunatuotta-
jien olisi hyva lahtea markkinoimaan mielikuvia ja brandata vahvemmin tuotteitaan ulkoi-
sesti, jolloin asiakas erottaisi selkeammin heidan tuotteensa. Talla hetkella tuotteet ovat
yhta massaa hyllyissa, eika suuria eroavaisuuksia ole. Kasitteissa jo kerroin, etta brandi voi
syntya, kun tuote saa tietyn vakiintuneen kaavan johon liittyy koko, vari, ulkomuoto, tuoksu,
pakkaus ja nimi. Esimerkiksi ajoin taannoin Munax-nimisen yrityksen ohi Laitilassa ja heidan

yrityksensa pihalla oli hieno iso tolkki missa luki 100% proteiinia.

Doy
Ul / %
S atdare

KANATARHA

il

Kuva 13: Munax 100% proteiinia

Esimerkkina Munax -nimisen yrityksen olisi hyva kayttaa kyseista 100% proteiini -kuvaa kanan-
munahyllyissa. Heidan olisi hyva kayttaa lausetta ”100% proteiinia” osana markkinointia ja
kohdentaa tuotteensa liikkuville ja kuntoileville ihmisille markkinoinnin ja brandayksen

avulla.

Kasitteiden markkinointiviestinta kohdassa kerroin yleisesti bloggaamisesta ja nakisin, etta
bloggaaminen olisi myos hyva nykyaikainen tapa lisata tietoisuutta tuotteista ja tuotantomuo-

doista kuluttajien keskuuteen. Joko Siipikarjaliitto tai kananmunantuottajat voisivat tehda
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yhteistyota suomalaisten ruokabloggaajien kanssa. Edullisuus blogimarkkinoinnissa riippuu

taysin siita, kuinka suositun bloggaajan kanssa yhteistyota tehdaan, eli minka suuruinen hinta-
lappu bloggaajalla on kirjoitusten tekemiseen. Osa bloggaajista voi tehda kirjoituksia jopa ka-
nanmunapalkalla, eli he saisivat sovituista blogikirjoituksistaan palkaksi kananmunia rahan si-
jaan. Suosittelen Siipikarjaliittoa tai kananmunatuottajaa kartoittamaan itselleen sopivimmat

yhteistyoblogit ja luomaan tietoisuutta ja tarinoita blogien kautta kuluttajille.
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Liite 1: Havainnointi ja kysely pohja

Kanamunatutkimus

Ostokayttaytyminen

Ostopaatoksen nopeus
1s

GH]

10s

15s

30s

Tmin

2min

smin

+7min

O OOO0OO0OO0OO0O0O0

Tuotteiden vertailu

(O otti ensimmaisen tuotteen
(O Eivertaillut tuotteita

(O Vertaili vahan tuotteita

(O Vertaili paljon tuotteita
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Hintojen vertailu
O «kylia
O Ei

Jo valitun tuotteen vaihtaminen toiseen tuotteeseen
O «kylia
O Ei

Haastattelu

Sukupuoli
O Mies
@ Nainen

k&

O 18-25 vuotta
O 25-35 vuotta
O 35-45 vuotta
O 45-60 vuotta
O 60-70 vuotta

(O +70vuotta
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Minka tuotteen valitsit?

Miksi valitsit kyseisen tuotteen? (luomu, pakkauksen koko, hinta,
pakkauksen ulkoasu, ostan aina ndita, hintalaatusuhde, tunnettu
merkki / valmistaja, en tiedd miksi valitsin ndma)

Miksi vaihdoit jo valitun tuotteen toiseen? (jos havainnoinnissa
on ilmennyt)

Ostatko aina samoja kanamunia?
O Aina

(O Lahes aina

(O Vvaihtelevasti

(O Mita milloinkin
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Kuinka tarkeitd ndma ovat sinulle ostaessasi kanamunia?

Arvioi 1-5

1= Ei ollenkaan térkeds
2=V&han tarkeda
3=En osaa sanoa

A= Tarkedd

5= Todella tarkeasd

Pakkauksen ulkoasu

1 2 3 4 5

O O O O O

Hinta

O O O O O

Kanojen elinolot (hakissa, lattiakanalassa, ulkona)

1 2 3 4 5

O O O O O

Kanojen saama ravinto

1 2 3 4 5

O O O O O

Jos luomumunien hinta olisi edullisempi...
(O Ostaisin mielellani

(O Ostaisin silloin tall5in

(O Ostaisin, mikali saisin niist4 tietoa enemman
O Tuskin vaikuttaisi ostokayttaytymiseeni

(O En ostaisi
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Uskotko, etta ostokayttaytymisella on merkitysta eettisen
kanamunatuotannon tuotteiden hinnoille tulevaisuudessa?

(O Uskon
O Enusko

(O Enosaa sanoa

Oletko ennen huomannut kanamunakennon siséalla olevaa
punasella merkattua teksti kohtaa?

O Kylia
O =

Ovatko nama eri tuotantotavat sinulle tuttuja?

(J Luomu

[J ulkokanala
[J Lattiakanala

(] virikekanala
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Tulisiko kanamunia markkinoida enemman?
O Kyla
O E

Oletko ikind nahnyt mainosta kanamunista?
O Kylia
O E

Jos niin muistatko millaisen mainoksen ja missa?

Oma vastauksesi

Millaista sisaltoa markkinoinnissa tulisi olla?
(O Tietoa ja kuvia tuotantotavoista

(O Tietoa tuotteesta / tuotesisaltoa (ravintoarvot)

O Viihdyttavaa sisaltoa

O Muu
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Jos kilohinta munilla olisi sama, kumman kennon valitsisit ja
miksi? (1 vai 2)

O 1
O 2
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Liite 2: Havainnoinnin ja kyselyn vastaukset
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Havainnointi

Ostopaatoksen nopeus

20 vastausta

® 1=

® 5=

o 10z
® 155
@ 20s
® 1min
® 2min
® 5min
@ +7min

Tuotteiden vertailu

20 vastausta

@ Otti ensimmaisen tuotteen
@ Ei vertaillut tuotteita

@ Vertaili vahan tuotteita

@ Vertaili paljon tuotteita

Hintojen vertailu

20 vastausta

® Kyl
®Ei

Kylla
15 (75%)
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Jo valitun tuotieen vaihtaminen toiseen tuotteeseen

20 vastausta

® Kylia
®E
Haastattelu
Sukupuoli
19 vastausta
& Mies

@ Nainen
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Ika

20 vastausta

@ 18-25 vuotta
@ 25-35 vuotta
© 35-45 vuotta
@ 45-60 vuotta
@ 60-70 vuotta
@ + 70 vuotta

Asuinkunta

19 vastaustia

@ Piaakaupunkiseutu
@ Muu kaupunki

Koulutus

20 vastausta

@ Peruskoulu

@ Ammattikoulu / lukio
@ Ammattikorkea

@ Yliopisto
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Minka tuotteen valitsit?

20 vastausta

Ulkokanamunat laitila

Kultamunat luomu

Laitilan kanatarha

Kotimaiset kanamunat

GMO vapaa frii

Vapaat kananmunatvapaa b 4

Miksi valitsit kyseisen tuotteen? (luomu, pakkauksen koko, hinta, pakkauksen
ulkoasu, ostan aina naita, hintalaatusuhde, tunnettu merkki / valmistaja, en
tieda miksi valitsin nama)

4

-
W
=
i
w
=
w
c
EY
o

Kanojen hyvinvointi, eettiset syyt

Luomun hinta

Kanat paasee ulkoilemaan

Luomumunia maun takia

Isopakkaus
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Miksi vaihdoit jo valitun tuotteen toiseen? (jos havainnoinnissa on ilmennyt)

1 vastaus

Hinta oli edullisempi luomujen valilla

Ostatko aina samoja kanamunia?

20 vastausta

@ Aina

@ Lihes aina
@ Vaintelevasti
@ Mitd milloinkin

Kuinka tarkeitd ndma ovat sinulle ostaessasi kanamunia? Arvioi 1-5

Pakkauksen ulkoasu

19 vastausta

7 (36,8 %) 7 (36,8 %)

51(26,3 %)

0 (0 %) 0 (D %)
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9 (45 %)

5 (25 %)

3 (15 %)

2 (10 %)
1(5 %)

Kanojen elinolot (hakissa, lattiakanalassa, ulkona)

14 (73,7 %)

25 1(5,3 %) 1(5,3 %) 1(5,3 %)
2 (10,5 %)
0,0

Kanojen saama ravinto

20 vastausta

12

10

10 (50 %)

4 (20 %)
3 (15 %)

2 (10 %)

1(5 %)
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Jos luomumunien hinta olisi edullisempi...

14 vastausta

@ Ostaisin mielellani

@ Ostaisin silloin tallain

& Ostaisin, mikali saisin niista tistoa
enemman

@ Tuskin vaikuttaisi
ostokayttaytymiseeni

@ En ostaisi

Uskotko, etta ostokayttaytymisella on merkitysta eettisen
kanamunatuotannon tuotteiden hinnoille tulevaisuudessa?

20 vastausta

@ Uskon
@ En usko
@ En osaa sanoa

Oletko ennen huomannut kanamunakennon sisélla olevaa punasella
merkattua teksti kohtaa?

20 vastausta

® Kylia
Y=
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Ovatko nama eri tuotantotavat sinulle tuttuja?
19 vastausta
Luomu 19 (100 %)
Ulkokanala 18 (94,7 %)
Lattiakanala 17 (29,5 %)
Virikekanala

Tulisiko kanamunia markkinoida enemman?

20 vastausta

® Kylia
@®E
Oletko ikind nahnyt mainosta kanamunista?
20 vastausta
@ Kylla

QE




Jos niin muistatko millaisen mainoksen ja missa?

8 vastausta

Valmiiks kuoritut munat
Luomusta, tietoa kasvatustavoista
Luomuun liittyvaa

Tv ei ylitseampuva
Laitilakanamunat, tv:ssa
Facebookissa

Telkkarissa

Lehtimainos

Millaista sisaltoa markkinoinnissa tulisi olla?

19 vastausta

@ Tietoa ja kuvia tuotantotavoista

@ Tietoa tuotteesta / tuotesisaltos
(ravintoarvot)

® Viihdyttavaa sisaltoa
@ En osaa sanoa

@ Eitarvi markkinoida
@ Eitarvi mainostaa

Jos kilohinta munilla olisi sama, kumman kennon valitsisit ja miksi? (1
vai 2)

20 vastausta

o1
[
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