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Taman opinnaytetyon tavoite oli tehda toimeksiantajalle ehdotuksia sisalto-
markkinoinnin toimenpiteista, joiden avulla kuluttajat saadaan paremmin huo-
mioimaan vastuullisuuden merkitys maitotuotevalinnoissaan. Tutkimusongel-
mat olivat: Miten vastuullisuuden merkitys koetaan maitotuotteissa seka miten
vastuullisuutta voidaan tuoda esille toimeksiantajan sisaltdmarkkinoinnissa.

Vastuullisuudella viitataan opinnaytetydssa suomalaisten tuottajien resurssei-
hin tuottaa jatkossakin maitoa ja Suomen omavaraisuuteen maidontuotan-
nossa. Lisaksi silla viitataan suomalaisen tuotannon puhtauteen ja tuotan-
toelainten kohteluun.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu kahdesta paaluvusta, joiden teemat ovat
vastuullisuus markkinoinnissa seka sisaltomarkkinointi. Tutkimuksen aineis-
tonhankinnassa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja kyselytutki-
mus toteutettiin Webropol-kyselyohjelmalla. Kysely julkaistiin toimeksiantajan
Facebook-sivulla, koska tutkimuksen perusjoukko koostui toimeksiantajan Fa-
cebook-seuraajista.

Tutkimuksessa selvisi, etta kuluttajille vastuullisuus maitotuotteissa tarkoittaa
muun muassa parempaa korvausta tehdysta tyosta maidontuottajalle, tuottei-
den korkeaa laatua seka tuotantoelainten parempaa kohtelua. Tutkimusaineis-
ton perusteella annettiin toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia, joiden avulla
vastuullisuutta saadaan korostettua viestinnassa entisestaan kayttaen sisalto-
markkinoinnin keinoja. Toimenpidesuositukset syntyivat yhdistamalla teoriatie-
toa ja kyselytutkimuksen tuloksia.
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ABSTRACT

The principal had noticed that there was an unfair way of competitive tender-
ing in milk industry in Finland. The principal wanted to reveal the situation to
the consumers so that everybody could make their decisions knowing this sit-
uation and where it could lead to. The views of the principal were shared on
Facebook with the followers of Piiroomaki farm. The objective of the thesis
was to make some suggestions for the principal to get customers pay more
attention to the meaning of responsibility in their dairy product choices with the
means of content marketing. The research problems were: “How is the mean-
ing of the responsibility seen in dairy products?” and “How could responsibility
be disclosed in the principals’ content marketing?”

The research method of the thesis was quantitative. After theoretical data col-
lection the inquiry was sent to the followers of the principal on Facebook and
the questionnaire was available on the principal's Facebook page for a limited
time. The questionnaire was made with Webropol programme.

The inquiry showed that understanding of responsibility in case of dairy prod-
ucts is multifaceted from the point of view of the customers. Most often it was
better earnings to dairy farmers, quality of the products and well-being of
farms’ animals. Based on this data the principal was given operation recom-
mendations for communicating on Facebook. The operation recommendations
are meant to be fulfilled with the means of content marketing so that there will
be more focused communicating with the followers. The thesis work suc-
ceeded to find some answers to the research problems, and it will help the
principal to plan and classify the upcoming content marketing.

Keywords: content marketing, consumer behavior, responsibility
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on vastuullisuuden korostaminen kuluttajien
maitotuotevalinnoissa sisaltomarkkinoinnin keinoin. Tyon toimeksiantajana on
Piiroomaen maatila, joka on lypsykarjatila Pohjois-Savossa. Vastuullisuudella
tarkoitetaan tassa yhteydessa suomalaisten maidontuottajien resursseja tuot-
taa maitoa myos jatkossa ja erityisesti Suomen omavaraisuutta maidontuotan-
non suhteen. Lisaksi vastuullisuudella viitataan suomalaisen tuotannon puh-

tauteen ja tuotantoelainten hyvaan kohteluun.

Aihe on tarkea opinnaytetyon toimeksiantajalle Piroomaen maatilalle, koska
se kokee suomalaista maataloutta ajettavan alas kaupan kovalla kilpailutuk-
sella ja samalla oman toimeentulonsa ja ammattikuntansa olemassaolon uha-
tuiksi. Piiroomaen maatilan mielesta avointa keskustelua aiheen ymparilla tu-
lisi lisata, jotta niin tuottajat itse kuin kuluttajatkin tulisivat tietoisemmiksi maa-
talousalan vallitsevista epakohdista. Opinnaytetydn tavoitteena on I6ytaa kei-

noja ohjata kuluttajavalintoja toimeksiantajan nakokulmasta paremmiksi.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyy ehdotuksia sisaltdmarkkinoinnin toimen-
piteista, joiden avulla kuluttajat saadaan paremmin huomioimaan vastuullisuu-
den merkitys ja vaikutus maitotuotevalinnoissaan. Opinnaytetydn ulkopuolelle
rajataan muut markkinointiviestinnan muodot. Lisaksi rajataan kuluttajat tar-

koittamaan tassa yhteydessa toimeksiantajan Facebook-sivun seuraajia.

Opinnaytetyossa on kaksi tutkimusongelmaa, jotka ovat seuraavat:

e Miten vastuullisuuden merkitys koetaan maitotuotteissa?
e Miten vastuullisuutta voidaan tuoda esille toimeksiantajan sisaltomark-
kinoinnissa?

Aihe on opinnaytetyon tekijasta kiinnostava, silla hanen mielestaan on tar-
keaa, ettd mahdollisuus Suomessa tuotetun ruoan kuluttamiseen sailyy ja etta

maatalousalan tyo kiinnostaisi myos tulevia sukupolvia.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan vastuullisuutta ja si-

saltomarkkinointia niilta osin, kuin se soveltuu kaytettavaksi toimeksiantajan
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tarpeisiin. Aineiston keraamiseen ja analysointiin kaytetaan maarallista tutki-
musmenetelmaa ja aineistoa hankitaan kyselyn avulla. Tutkimus kohdistetaan
Piiroomaen maatilaa Facebookissa seuraaviin kuluttajiin ja Webropol-ohjel-
malla toteutettu kysely julkaistaan toimeksiantajan Facebook-sivulla huhti-
kuussa 2022. Aineiston analysointi tapahtuu Webropol-ohjelman lisaksi
SPSS-ohjelmalla.

2 VASTUULLISUUDEN KOROSTAMINEN MARKKINOINNISSA

Tulevaisuudessa vastuullisuus tulee vankistamaan paikkaansa keskeisena
markkinoinnin osana, kun vastuullisuusajattelu yrityksissa yleistyy. Eraan ar-
vion mukaan reilun kymmenen vuoden kuluttua organisaatiot tydskentelevat
yhteisty0ssa arvoketjujen uudistamiseksi siten, etta arvoketjut tulevat la-
pinakyviksi ja huolehtivat seka ympariston etta ihmisten hyvinvoinnista (Lill-
berg & Mattila 2020, 165).

2.1 Vastuullisuuden ja kestavyysajattelun perusteet

Kestava kehitys -kasite oli ensi kerran kaytéssa Gro Harlem Brundtlandin joh-
taman komission vuonna 1987 tyostamassa raportissa Yhteinen tulevaisuu-

temme. Komission mukaan kasite kuvaa tilannetta, jossa oman aikamme tar-
peet voidaan tyydyttaa siten, ettd myds tulevaisuudessa elavien on mahdolli-

suus tayttaa tarpeensa. (Ymparisto.fi 2019.)

Brundtlandin komission paamaarana oli saattaa talouskasvu myods niiden ulot-
tuville, jotka eivat siita aiemmin olleet paasseet nauttimaan. Taman mahdollis-
tamiseksi tuli I0ytaa talouskasvulle uusia toiminnan tapoja. Kestavaan kehityk-

seen paasemiseksi komissio havaitsi kuusi ratkaisua vaativaa asiaa:

vaeston voimavarat

ruokaturva

biodiversiteetin turvaaminen
energiantuotanto

teollistuminen

kaupungistuminen. (Ymparist6.fi 2019.)
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Vuonna 2019 kestavan kehityksen maaritelmaan lisattiin riippuvuus olosuh-
teista. Paivitetyn maaritelman mukaan se tayttaa tarpeet, joita nykyisella ja tu-
levilla sukupolvilla on, riippuen tarvittavasta sosiaalisesta, taloudellisesta ja
ymparistdon kestavyydesta naiden tarpeiden turvaamiseksi. (Hajian & Kashani
2021.)

Kestava kehitys voidaan siis jakaa kolmeen ulottuvuuteen; taloudelliseen, so-
siaaliseen ja ympariston kestavyyteen. Naiden ulottuvuuksien valilla vallitsee
keskinainen riippuvuus. (Valtioneuvosto s.a.) Chain (2009) mukaan kohoava
sosiaalinen kestavyys ja siihen liittyva kasvava kulutus uhkaavat aiheuttaa
ymparistollisen kestavyyden laskun muun muassa ilmastokriisia nopeutta-
malla. Liiallinen kuluttaminen vaikuttaa paitsi ympariston, myos vaeston hyvin-
vointiin. (Siirila 2016, 27.)

Ranganathan (1998) I6ytaa niin ikaan yhdistavia tekijoita eri kestavan kehityk-
sen ulottuvuuksien valilla. Sosiaalis-ymparistollinen ulottuvuus kasittaa esi-
merkiksi organisaatioiden yhdenvertaisen kayttdoikeuden ymparistovaroihin
seka rahavarojen suuntaamisen ymparistoystavallisiin vaihtoehtoihin talou-
dessa. Sosiaalis-taloudellinen ulottuvuus kasittaa puolestaan muun muassa
lisaantyvat tyopaikat, pienten ja keskisuurten organisaatioiden toiminnan ta-
kaamisen seka organisaatioiden hyvantekevaisyyden voittoa tavoittelematto-
mille jarjestoille. Ymparistollis-taloudellinen ulottuvuus sisaltdéd Ranganathanin
mukaan esimerkiksi raaka-aineiden seka energian tehokkaan kayton. (Siirila
2016, 27.)

Yhdistyneet kansakunnat on maaritellyt 17 kansainvalista tavoitetta kestavan
kehityksen edistamiseksi. Naita ovat muun muassa terveys ja hyvinvointi,
eriarvoisuuden vahentaminen ja vastuullinen kulutus. Kestavaa kehitysta mita-
taan erilaisten indikaattorien avulla. Nain voidaan seurata myos kestavyysta-
voitteisiin paasemista. Tilastokeskus on vastuussa Suomen mittaustietojen ke-

raamisesta ja kasittelysta. (Tilastokeskus s.a.)

Kestavan kehityksen edistaminen nahdaan tarkeana ja siksi opetushallitus on

toimillaan pyrkinyt tukemaan kestavaa kehitysta koulutuksessa. Koulutuksen
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avulla saadaan luotua ajattelumalleja ja toimintatapoja, jotka vahvistavat kes-
tavaa kehitysta. (Rohweder 2008, 8.) Niita ovat Sirpa Tanin mukaan esimer-
kiksi systeemiajattelu, eli tietoisuus siita, etta kokonaisuuksia on tarkasteltava
pilkkomatta niita osiin (Rohweder 2008, 59).

2.2 Vastuullisuus ja kestavyys maatalousalalla

Yhdistyneiden kansakuntien yhtena kestavan kehityksen kansainvalisena ta-
voitteena on, etta nalkaa ei ole vuonna 2030. Tavoitteena on myos maatalou-
den kaksinkertaistunut tuottavuus seka ruoan pientuottajien kaksinkertaistunut

tulotaso. (United Nations s.a.)

Heleniuksen (2021) mukaan kuluttajissa on havaittavissa ruoan tajun katoa-
mista. Tama tarkoittaa ihmisten tietdamyksen katoamista ravinnon alkuperasta
eli siita, etta kaikki ruoasta saatava energia on peraisin auringosta. Suurin piir-
tein 90 % syddysta ravinnosta on peraisin viljelykasveista. Myos elainperainen
ravinto lasketaan tahan, silla rehukasveista kehittyy elainten valityksella ravin-
toa, kuten maitoa ja lihaa. (Tiedekulmapokkari 3 2021, 115-116.)

Ongelmaksi ruoan tajun katoaminen nousee Heleniuksen (2021) mukaan, kun
aina suurempi joukko ihmisia on kadottanut ymmarryksen tuotantoymparis-
toista, kuten maatiloista. Tama ilmenee kannanottoina, joille ei ole perusteita
tieteessa. On esimerkiksi jo ehdotettu peltoviljelyn siirtdmista kellareihin keino-
valoon, vaikka kasvukaudella viljelmat tarvitsevat satakertaisesti aurinkoener-
giaa verrattuna koko kotimaan kansantaloudessa vuositasolla kulutettuun sah-
koon. (Tiedekulmapokkari 3 2021, 116-117.)

Vastuullisen elintarviketuotannon haasteena Heleniuksen (2021) mukaan on
my0s se, etta ravinnontuotantoa on tehostettu ravinnelannoitteilla kestavyyden
samalla karsiessa. Typpea ja fosforia on kaytetty lannoitteissa liikaa, minka
seurauksena niiden enimmaiskayttomaaran raja suhteessa ympariston sieto-
kykyyn on ylitetty. (Tiedekulmapokkari 3 2021, 120.)
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Luonnonvarakeskuksen (2018) mukaan Suomessa fosforin kaytté on kuitenkin
vahaista, kun verrataan muihin Itdmeren alueen valtioihin. Myds typen kaytto

Suomessa on muihin Itdmeren rannikkovaltioihin nahden maltillista. (Kuva 1.)

kiloa/hehtaari
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80

60
,
)
M M N [l [l [] [

Suomi Viro Ruotsi Latvia Liettua Tanska Puola

o

o

o

W Typpi M Fosfori

Kuva 1. Suuntaa antavat typen ja fosforin kayttdmaarat eraissa ltdmeren alueen valtioissa
(Luonnonvarakeskus 2018)

Helenius (2021) kertoo, etta typpipitoisista yhdisteista aiheutuu noin 50 %
maatalouden valittomasta ilmastovaikutuksesta viljelymaissa ja typen suolat
saavat aikaan rehevoitymista viljelymaiden valuma-alueilla. Fosfori puolestaan
jakautuu maailman viljelymaille epatasaisesti. Kdyhien maiden pelloilla fosfo-
ria on lilan vahan, jonka takia sadot jaavat pienemmiksi. (Tiedekulmapokkari 3
2021, 120-121.)

Heleniuksen (2021) mukaan vauraissa maissa fosforilla on lannoitettu niin pal-
jon, etta sen maara pelloilla on moninkertainen maan luontaiseen pitoisuuteen
nahden. Kaivannaisvarannot ehtyvat, mutta neitseellinen fosfori on silti ylei-
sesti kaytdssa. Tama siitakin huolimatta, etta kierratys olisi fosforin kohdalla
miltei kokonaisuudessaan mahdollista. Typen tapaan myds fosfori aiheuttaa

valuma-alueella rehevditymista. (Tiedekulmapokkari 3 2021, 121.)
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Antibioottien kaytto tuotantoelaimilla

Suomessa tuotantoelaimille annetaan mikrobilaakitysta eli antibiootteja Euroo-
pan maiden vertailussa vahan. Suomea vahemman antibiootteja kaytetaan
Euroopassa ainoastaan muissa Pohjoismaissa, pois lukien Tanska. Antibioot-
tien liiallinen kaytto saattaa johtaa antibioottiresistenssiin, eli tilanteeseen,
jossa bakteereita ei saada enaa taltutetuiksi laakkeilla. Tama on pahimmillaan
uhka laaketieteelle ja vaaraksi terveydenhuollon toiminnalle. (Lehtonen 2020.)
Kaikenlainen antibioottien kulutus nostaa antibioottiresistenssin uhkaa (Elo
2021).

Suomessa mikrobilddkkeitd myydaan vuodessa noin 20 milligrammaa per tuo-
tantoelainkilo, 31 eurooppalaisen maan keskiarvon ollessa 103 milligrammaa
vuodessa. Esimerkiksi Saksassa, josta Suomeen tuodaan paljon elainperaisia
elintarvikkeita, mikrobilaakkeiden myyntimaara vuodessa on 88 milligrammaa

per tuotantokilo. (Lehtonen 2020.)

Antibioottien ominaisuuksiin kuuluu bakteerien eliminoinnin lisdksi myos kas-
vun kiihtyminen. Niita kaytetaankin paljon erityisesti Yhdysvalloissa seka Aasi-
assa kiihdyttamaan tuotantoelainten kasvua. Vaikutus on havaittu monilla elai-
milla, muun muassa lehmilla, broilereilla ja useilla kaloilla. Kasvun kiihdyttami-
nen antibiooteilla vaikuttaa immuniteettiin heikentavasti. Arvion mukaan 80 %
kaikesta antibioottien kulutuksesta kohdistuu tuotantoeldimiin. (Térmanen
2021.)

Tilojen talous ja tehokkuus Suomessa

Suomalaisen elintarviketuotannon taloudellinen kestavyys on uhattuna. Tuo-
tannon kannattavuuskertoimet laskevat ennusteen mukaan niin maitotiloilla
kuin my6s liha- ja siipikarjatiloillakin. Esimerkiksi naudanlihaa tuottavilla tiloilla
kannattavuus laskee lahelle nollaa, eli yrittaja ei saa ollenkaan tuloja. Myos vil-
jely on kannattavuudeltaan heikkoa. Tuotantokustannukset, muun muassa
lannoite- ja energiakulut, ovat talla hetkella merkittavasti suuremmat kuin

aiemmin. (Luonnonvarakeskus 2022.)
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Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliiton MTK:n (2022) tiedotteessa kerro-
taan huolesta nykyisia tuottajahintoja kohtaan. Menossa on kassakriisi, jonka
seurauksena moni tila on pakon edessa lopettamassa tuotannon, koska tuot-
tajalle maksettu hinta ei peita tuotantokustannuksiakaan. MTK kritisoi vahit-

taiskauppaa hitaasta reagoinnista asiassa.

Suomalaisen lehman keskimaarainen maidontuottavuus on lisdantynyt sel-
vasti viimeisten vuosikymmenten aikana. 1980-luvun alussa keskimaarainen
maidontuotanto vuodessa lehmaa kohden oli vajaa 4 500 litraa, nelja vuosi-
kymmenta myohemmin maara oli miltei tuplaantunut ollen 2020-luvulle tulta-
essa lehmaa kohden noin 8 900 litraa vuodessa. (Maa- ja metsataloustuotta-
jain Keskusliitto 2020.)

Niskasen ja Vuorisalon (2020) mukaan maidon tuottaminen Suomessa on kal-
lista verrattuna useisiin muihin maihin siitd huolimatta, etta alan tuotanto te-
hostuu ja keskittyy koko ajan enemman isoihin tuotantoyksikoihin. 2010-luvun
lopussa yli sadan lehman maitotiloja oli noin 450 kappaletta, ja naissa oli yh-

teensa yli neljasosa koko maan lypsykarjasta. (Luonnonvarakeskus 2020, 44.)

Suomessa oli 2020-luvun alussa noin 5 360 maitotilaa, lypsavia lehmia niissa
oli yhteensa runsaat 250 000. Maitotilaa kohden lypsylehmia oli siis keskimaa-
raisesti hieman alle viisikymmenta. (Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto
2020.) Vuosikymmen sitten maitotilojen maara Suomessa oli kaksinkertainen
nykyiseen verrattuna, vaikka maidon tuotantomaara ei ole samassa ajassa
muuttunut. Tuotantotilojen vaheneminen nostaa riskeja koko elintarvikeket-

jussa. (Luonnonvarakeskus 2022.)

2.3 Vastuullisuusmarkkinointi

Vastuullisuusmarkkinoinnissa viestitaan perinteista markkinointia laajemmin
koko yrityksesta pelkan tarjooman sijaan. Edellytyksena on vuoropuhelu orga-
nisaation ja sidosryhmien kesken. Vastuullisuusmarkkinoinnissa on kyse joko

todellisesta sosiaalista tai ymparistdvastuuta ilmentavasta ja edistavasta tar-
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joomasta tai vaihtoehtoisesti perinteisesta tarjoomasta, jota tuodaan esiin vas-
tuullisuuteen liittyvin kuvailuin. Monesti vastuullisuusmarkkinoinnilla pyritaan

saavuttamaan imagohyoétya. (Harmaala & Jallinoja 2012, 146.)

Vastuullisuusmarkkinoinnin kilpailukeinot ovat perinteista neljan P:n jaottelua
(product, price, place ja promotion) mukaillen tuotteiden ja palveluiden vas-
tuullisuus, elinkaaren mukainen hinnoittelu lapinakyvasti, kestava jakeluver-
kosto seka markkinointiviestinnan vastuullisuus. (Harmaala & Jallinoja 2012,
151-152.)

Vastuullisuusmarkkinoinnissa on hyva kohdella asiakkaiden kaltaisina myos
muita sidosryhmia, silla kun markkinoinnissa kaytetaan vastuullisuusargu-
mentteja, esimerkiksi erilaiset jarjestotahot saattavat aktivoitua johdattele-
maan kuluttajien ostokayttaytymista. Tasta saattaa aiheutua niin negatiivista
kuin positiivistakin, kuten boikotointia tai parhaassa tapauksessa myynnin
vauhdittumista. (Harmaala & Jallinoja 2012, 154.)

Vastuullisuusmarkkinoinnin viestinnassa on syyta huomioida kaytettavien kei-
nojen sopivuus suhteessa kestavyysajatteluun. Esimerkiksi myynninedistami-
nen paljousalennuksineen ja painettu suoramainonta ovat vastoin vastuulli-
suusmarkkinoinnin ajatusta niukasta materiaalinkulutuksesta. (Harmaala &
Jallinoja 2012, 160-161.)

Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajien asenteisiin vastuullisia tuotteita koh-
taan voidaan merkittavasti vaikuttaa. Vaikutus on kuitenkin huomattavasti suu-
rempi silloin, kun kuluttaja kokee jo valmiiksi vastuullisuuden merkityksel-
liseksi. Vastaavasti jos kuluttaja kokee vastuullisuuden merkityksettomana, voi
vetoaminen vastuullisuuden puolesta herattaa hanessa negatiivisia tunteita.
(Xu ym. 2020, 1341.)

2.4 Markkinoinnin saadoksia vastuullisuuteen liittyen

Markkinointi ei voi olla vastoin hyvaa tapaa eika kuluttajaa kohtaan sopima-

tonta. Ellei markkinointi sisalla kuluttajan hyvinvointiin tai taloudelliseen turval-
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lisuuteen liittyvaa olennaista tietoa, katsotaan sen olevan sopimatonta. Val-
heellista tai erehdyttavaa tietoa on kiellettya antaa. Markkinoinnissa ei myos-
kaan voi luvata sattumanvaraisia hyotyja, joiden saamiseksi on annettava vas-
tike tai tehtava joko osto tai ostotarjous. Mikali naita saannoksia rikotaan tietoi-
sesti, tuomitaan markkinointirikoksesta. Rangaistuksena on sakko tai korkein-

taan yhden vuoden vankeus. (Kuluttajansuojalaki 38/1978.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (s.a.) mukaan markkinoinnin hyva tapa tarkoittaa,
ettei markkinoinnissa kayteta yhteiskunnan laajasti vakiintuneiden arvojen ja
kasitysten vastaista viestintaa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi vakivaltaista si-
saltda. Lisaksi kiellettya on syrjinta eli halventava, alistava tai loukkaava la-
hestymistapa henkildéa tai henkildjoukkoa kohtaan. Syrjintaa ei saa esiintya

myoskaan kulttuuria tai sukupuolta kohtaan.

Julkisissa paikoissa esitetty markkinointi katsotaan herkemmin hyvan tavan
vastaiseksi, koska tallaisen markkinoinnin valttaminen on kuluttajalle mahdo-
tonta. Erityisesti lapsia tulisi suojata sopimattomalta markkinoinnilta. Heita ei
esimerkiksi saa suoraan kehottaa ostamaan tuotteita tai palveluja. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto s.a.)

Kaytettdessa vastuullisuusvaittamia markkinoinnissa, on syyta varmistaa kay-
tettavien vaittamien todenperaisyys. Vaittamat, joihin kohdistuu koko ajan tie-
teeseen perustuvaa tutkimusta, ovat todennakoéisimmin nopeasti vanhenevia.
(Harmaala & Jallinoja 2012, 171.)

Markkinoinnin lakien toteutumista kuluttajamarkkinoinnin osalta valvova taho
on kuluttaja-asiamies. Mainonnan eettinen neuvosto puolestaan tekee lausun-
toja markkinoinnin hyvien tapojen vastaisuudesta. Kuluttaja-asiamies voi ottaa
naista lausunnoista tukea valvontaansa, mutta kuitenkin niin, etta paatokset

perustuvat markkinoinnin lakeihin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto s.a.)

Markkinoinnissa ilmoitettuja hintoja valvotaan kuluttaja-asiamiehen ohella

aluehallintovirastossa. Elintarvikemainontaa valvoo Ruokavirasto ja ladkemai-
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nontaa Fimea. Televisio- ja radiomainonnan valvojana toimii Liikenne- ja vies-
tintavirasto Traficom ja markkinoinnin tietosuoja-asioiden valvoja on puoles-

taan tietosuojavaltuutetun toimisto. (Suomi.fi s.a.)

Pakkausmerkintoihin kohdistuvien saadosten mukaan valmistaja, pakkaaja, tai
EU:n alueella toimivan myyjatahon nimi- ja osoitetiedot on ilmoitettava. Taman
ohessa on elintarvikkeesta kerrottava tarkemmin alkuperamaa esimerkiksi, mi-
kali ilman tata tietoa ostaja on vaarassa harhautua vaaraan luuloon alkupe-
rasta. Lisaksi alkupera on muun muassa kerrottava kansallisen saadoksen no-
jalla maitotuotteen tai muun elintarvikkeen ainesosana olevasta maidosta val-

mispakatuissa Suomessa tehdyissa elintarviketuotteissa. (Ruokavirasto s.a.)

2.5 Kuluttajakayttaytyminen

Tarpeet saavat aikaan halun ostaa. Ostokyky on rajallinen, siihen on vaiku-
tusta esimerkiksi kuluttajan varallisuudella. Eri ihmiset kokevat kuitenkin eri ta-
valla varojensa riittavyyden tuotteita ja palveluja kohtaan. Yksi ostaa tuotteita,
joista toinen on sita mielta, etteivat varat riita, vaikka varallisuustasot olisivat
samat. Markkinoinnin tehtadvana on saada oma tarjooma niin houkuttelevaksi,
ettd sen hankkiminen on kuluttajille valttdmatonta. (Bergstrom & Leppanen
2004, 98.)

Ostokayttaytymiseen on vaikuttamassa yhtaaikaisesti monenlaisia tekijoita.
Ne voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 99.) Demografiset tekijat eli vaestotekijat ovat ihmis-
ten ominaisuuksia, jotka saadaan vaivatta tietoon. Lisaksi niiden mittaaminen
ja analysointi on helppoa. Keskeisimpia vaestotekijoita ovat esimerkiksi ika,
varallisuus ja kotipaikka. Demografiset tekijat tuovat arvokasta tietoa ostokayt-
taytymista tarkasteltaessa, mutta yksittaisia tuotevalintoja niilla ei seliteta.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 100.) On tutkittu, ettd demografiset tekijat selit-
tavat esimerkiksi yli 20 % ihmisten kayttaytymisesta verkkokaupoissa (Korho-
nen 2012, 37).
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Psykologiset tekijat

Yksiloiden psykologisilla ja sosiaalisilla ostokayttaytymiseen vaikuttavilla teki-
joilla tavoitellaan vastauksia yksittaisiin tuotevalintoihin liittyviin kysymyksiin.
Psykologisia tekijoita ovat kuluttajan yksilolliset piirteet kuten tarpeet, arvot ja
asenteet, motiivit, innovatiivisuus ja oppiminen. (Bergstrom & Leppanen 2004,
100-101.)

Tarpeet

Markkinoijan tulee tutkia markkinoilta sellaiset tarpeet, jotka ovat jaaneet kil-
pailijoilta tyydyttamatta. Tarpeita voidaan kuvata puutteiksi tai tasapainotto-
muudeksi, jotka kuitenkin on mahdollista poistaa. Tarpeiden tarkastelua voi-
daan tehda lukuisilla tavoilla. Perustarpeet ovat elaman edellytyksia, kuten ra-
vinto ja uni. Lisatarpeet puolestaan parantavat elamanlaatua. Naita ovat muun
muassa erilaiset piristavat kokemukset, rentoutuminen ja onnistumiset. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 102.)

Tarpeita voidaan jakaa kayttd- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeella tarkoitetaan
synonyymia tuotteen kayttotarkoitukselle. Esimerkiksi auton kayttotarve voi
olla maksavien asiakkaiden kuljetus tai omien kauppakayntien hoitaminen.
Valinetarpeet puolestaan ovat ratkaisemassa, minka kayttotarkoitukseen sopi-
van tuotteen kuluttaja hankkii. Asiakkaiden kuljetukseen valitaan todennakoi-
simmin auto, jonka halutaan viestivan asiakkaille palvelun laadusta, mutta
omien kauppakayntien hoitamiseen hankittu auto valitaan eri perustein. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 102.)

Arvot ja asenteet

Kuluttajan valintojen, tekojen ja ajattelun taustalla ovat hanen arvonsa, eli ta-
voitteet, jotka ohjaavat toimintaa. Kuluttaja kokee arvonsa tarkeiksi ja haluaa
my0s yritysten arvojen olevan samoja kuin itsellaan. Siita syysta yritysten on
viestittava toiminnassaan arvoistaan. (Bergstrom & Leppanen 2004, 105.)
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Asenteet puolestaan kertovat suhtautumistavasta jotakin asiaa, kuten vaik-
kapa organisaatiota tai sen tarjoomaa kohtaan. Kuluttajan arvot heijastuvat
myos hanen asenteisiinsa. Uuteen asiaan voidaan aluksi suhtautua ilman vah-
vaa asennetta, mutta tietomaaran lisaantyessa kuluttajalle muodostuu asiasta
kasitys, joka saattaa olla muuttumaton tai ainakin haasteellisesti muutettava.
Asenteissa on tietoon, tunteisiin ja toiminnallisuuteen perustuva tekija. Asen-
teet vaikuttavat kuluttajan kokemukseen kohtaamastaan markkinoinnista ja
ovat merkityksellisia tuotteita ja ostopaikkaa valitessa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2004, 105-106.)

Motiivit

Syita, joiden takia kuluttaja kanavoi kayttaytymisensa tiettyyn toimintaan, kut-
sutaan motiiveiksi. Liiketaloudessa puhutaan ostomotiiveista, jotka ilmaisevat
minka takia kuluttaja hankkii tuotteita ja palveluja. Niihin liittyvat kuluttajan tar-
peet, persoona, varallisuus ja tarjooman markkinointi. Kuten tarpeiden, myos

motiivien luokittelu on mahdollista tehda monella tavalla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2004, 104.)

Markkinoinnin nakokulmasta tarkein on luokittelu jarkiperaisiin ja tunteista
kumpuaviin motiiveihin. Jarkiperaisia motiiveja ovat esimerkiksi ostoksen kayt-
tdominaisuudet ja ostosta kuluttajalle koituvat kustannukset. Tunteista kum-
puavia syita ostolle ovat muun muassa muodinmukaisuus ja yhteison suotui-
suus valinnalle. Kuluttaja etsii mieluusti jarkiperustelun hankinnalleen, jolla oi-
keuttaa ostoksen mielessaan. Valintaan vaikuttaa usein kuitenkin enemman
tunnepohjainen ostoperuste. Tunteista kumpuavia perusteita ei monesti kui-
tenkaan tuoda esille, koska niita ei havaita tai ne halutaan salata muilta.
Naista syista johtuen esimerkiksi tutkimuksissa ei aina saada todellisia osto-
perusteita julki. (Bergstrom & Leppanen 2004, 104.)

Innovatiivisuus

Kuluttajat voidaan jakaa neljaan ryhmaan sen mukaan, millainen kokeilunhalu

heillda on uutuuksien suhteen. Edelldkévijét kokeilevat innokkaasti ja ovat aktii-
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visia uutuuksien suhteen. Heita on vain pieni osuus kuluttajista. Mielipidejohta-
Jat ovat aktiivisia tiedonhakijoita. Heilla on vaikutushalua toisiin kuluttajiin, ja
siksi he ovat todella keskeinen rynma markkinoinnissa. Mielipidejohtajien hy-
vaksyttya uutuuden, on silla oletettavasti hyvat mahdollisuudet markkinoilla.
Enemmisté ottaa uutuudet vastaan verrattain hitaasti ja ottavat vaikutteita
muilta ryhmilta. Enemmistosta kuitenkin riippuu, yleistyykd uutuus markki-
noilla. Mattimybhéiset jattavat uutuuksien omaksumisen aikaan, jolloin ne ei-

vat enaa ole uutuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 108.)

Oppiminen ja havainnointi

Oppimista tapahtuu eri tasoilla. Alimpana oppimistasona pidetdan ehdollistu-
mista, joka tarkoittaa oppimista reagoimaan arsykkeeseen tietylla keinolla.
Mallioppiminen taas tarkoittaa oppimista mallin mukaan, esimerkiksi kun idolin
pukeutumisen perusteella tehdaan omat vaatehankinnat. Yritys-erehdysoppi-
misessa on kyse tietoisemmasta oppimisesta, jossa kokemusten avulla voi-
daan saada ongelmaan ratkaisu. Korkeatasoinen oppiminen puolestaan pe-
rustuu tietoiseen perehtymiseen. Kuluttajan roolissa se tarkoittaa vaihtoehto-
jen kartoitusta seka muuta tiedonkeruuta ja ongelmien ratkaisemista tietoi-

sesti. (Bergstrom & Leppanen 2004, 107.)

Muistaminen on tarkea osa oppimista. Havainnoidessa kaytetaan muistissa
olevia tietoja, ja nama tiedot vaikuttavat havainnointiin. Arsykkeita on niin pal-
jon, ettei niita kaikkia voi havaita ja siksi tarkkaavaisuus on keskitettava tarkei-
siin kohteisiin. Markkinointiviestinnassa kilpaillaan kuluttajien tarkkaavaisuu-
desta niin toisten markkinointiviestien kuin myds muiden ymparistoarsykkei-
den kesken. Arsykkeiden runsaus, volyymi seké poikkeavuus vaikuttavat ku-
luttajan mahdollisuuksiin havainnoida niita. (Bergstrom & Leppanen 2004,
107.)

Sosiaaliset tekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat myos ne sosiaaliset ryhmat, joiden

kanssa kuluttaja on tekemisissa. Viiteryhmaksi kutsutaan ryhmia, joihin kulut-
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taja pyrkii samaistumaan. Ne ovat keskenaan hyvinkin erilaisia, laajasti ajatel-
tuna viiteryhma voi olla esimerkiksi kaikki saman kulttuurin edustajat. Jasen-
ryhmiksi kutsutaan niita ryhmia, joissa kaikki ovat sen jasenia. Tallaisia ovat
seka kiinteasuhteiset, niin sanotut primaariset ryhnmat, kuten vaikkapa perhe
ettd sekundaariset eli sellaiset ryhmat, joiden jasenisto ei ehka koskaan ole ta-
vannut toisiaan. Esimerkkeja sekundaarisista ryhmista ovat harrasteseurat ja

ammattiyhdistykset. (Bergstrom & Leppanen 2004, 109-110.)

Ryhmissa on tavallisesti normeja, joiden perusteella odotetaan toimittavan.
Toimintaa ohjataan normien suuntaan palkkioin ja rangaistuksin. Ryhmassa
on vahintaan yksi johtaja ja kaikilla jasenilla asema, jonka mukaisesti odote-
taan kayttaydyttavan. Samalla yksilolla on eri ryhmissa toisistaan taysin poik-
keavia asemia, esimerkiksi alaisen rooli tyoyhteisdssa ja aidin rooli perheessa.
Eri viiteryhmien vaikutus kuluttajakayttaytymiseen vaihtelee. Viiteryhman mer-
kitys on isompi, kun tuotteen kayttdé on nakyvaa ja samoin jos viiteryhmassa

on mielipidevaikuttajia. (Bergstrom & Leppanen 2004, 111.)

Tiettyihin vaestotekijoihin perustuen voidaan kuluttajalle maaritella sosiaali-

luokka. Tallaisia vaestotekijoita ovat tulot, koulutus, ammatti ja asuminen. So-
siaaliluokka on merkityksellinen kuluttajan sosiaalisessa liikkuvuudessa ja ku-
lutusvalinnoissa. Lisaksi se vaikuttaa siihen, miten viiteryhmat vaikuttavat ku-

luttajan paatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2004, 112.)

3 SISALTOMARKKINOINTI

Digitalisaatio on ollut keskeinen syy sisaltomarkkinointiajattelun synnyssa. In-
ternetin kehitys ja etenkin sosiaalisen median tarjonnan laajeneminen olivat
vauhdittamassa sisaltdmarkkinoinnin yleistymista 2000-luvun alkuvuosien jal-
keen. Huolimatta sisaltdmarkkinoinnin yleistymisesta, se on laajalle joukolle
suomalaisyrityksia edelleen tuntematon tapa toimia. (Rummukainen ym. 2019,
21-22.)
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3.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan eri sidosryhmille, muun muassa asiakkaille,
suunnattua sisaltoa, jota voidaan tuottaa monissa kanavissa. Sisaltomarkki-
noinnissa voidaan antaa esimerkiksi viihteellista sisaltda, erilaisia ohjeita tai
informaatiota markkinoinnin kohteesta. Pyrkimyksena on saada sidosryhmat
levittdmaan tata materiaalia eteen pain omille kontaktitahoilleen. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 34.)

Sisaltdmarkkinoinnissa keskeisessa roolissa on sisallén tarjoaminen kohde-
ryhmalle ilman vaatimuksia. Potentiaalisten asiakkaiden lahestyessa toimijaa,
pyritdan heille vastaamaan kiinnostavalla ja heitd hyodyttavalla sisallolla. Po-
tentiaaliselle asiakkaalle voidaan toimittaa esimerkiksi opas liittyen toimijaan.
(Jaaskelainen 2018, 8.)

Nykyisin mainostajan toimien on muistutettava media-alan yritysten toimintata-
poja. Asiakkaat on saatava vapaaehtoisesti kuluttamaan aikaansa mainosta-
jan sisaltdjen parissa, silla ne mainostajan sisallot, joista asiakkaat eivat kiin-
nostu, on helppo jattdd huomiotta. Eras syy tahan on, etta asiakkailla on ny-
kyisin kaytossaan myds erityisia tyokaluja tylsaksi kokemansa sisallon karsi-
miseen. Sisaltdmarkkinoinnin avulla markkinointiviestinnan tekija voi vastata

tilanteeseen. (Rummukainen ym. 2019, 20.)

Sisaltomarkkinoinnissa on kyse taidosta elaa koko ajan muutoksessa ja kyke-
nemisesta uudistaa oma tiensa menestykseen tarpeen tullen nopeassakin ai-
kataulussa (Rummukainen ym. 2019, 24). Se perustuu kohderyhman tarpeille
suunniteltuun viestintaan, joka luo kohderyhmalle arvoa. Luotava arvo voi olla
esimerkiksi viihdetta, opetusta tai motivaation luomista. (Rummukainen ym.
2019, 32-33.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Tietoisuus brandista ja asiakkuuksien pysyvyys ovat tyypillisia sisaltomarkki-
noinnin tavoitteita. Naiden lisaksi yleisina tavoitteina ovat myos uusasiakas-

hankinta seka yrityksen laajempi I0ydettavyys hakukoneissa. Tahan liittyvat
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esimerkiksi niin sanotut liidit eli toimijan tarjonnasta kiinnostuneet ja sen inter-
netsivuilla vierailleet mahdolliset uudet asiakkaat, jotka ovat luovuttaneet toi-

mijalle yhteystietonsa. (Heiskanen 2020, 28.)

Tavoite brandin tunnettuuden lisdamisesta voi liittya markkinoille tulovai-
heessa olevan brandin kehittamiseen tai markkinoilla jo olevan brandin uudis-
tamiseen. Tarkempana tavoitteena voi olla esimerkiksi jonkin teeman ajatus-

johtajaksi paaseminen. (Rummukainen ym. 2019, 75-76.)

Sisaltomarkkinoinnilla voidaan lisaksi tavoitella myynnin kehittamista. Nama

toimet sijoittuvat lIahelle ostotapahtumaa ja sisaltavat tarkastelua myynnin ta-
pahtumasarjan tehostamisesta ja nopeuttamisesta. Myds empivien asiakkai-
den saaminen ostamaan ja liidien ohjaaminen asiakkaiksi sisaltyvat myynnin

kehittamiseen. (Rummukainen ym. 2019, 75.)

Sisaltémarkkinoinnin yhtena paatavoitteena pidetaan usein edellisten lisaksi
myos asiakaskokemuksen kehittamista. Asiakkaan kaipaama tieto tai osaami-
nen voidaan tarjota sisaltdjen avulla. Naiden sisaltdjen on tarkeaa olla ajan ta-
salla, silla mikali etsittavaa tietoa ei 16ydy, asiakas luopuu helposti koko osto-

tapahtumasta. (Rummukainen ym. 2019, 77.)

Seuraajat sitoutuvat toimijaan sisaltomarkkinoinnin avulla, kun he huomaavat
pystyvansa parempiin ostopaatoksiin toimijalta saamansa uuden tiedon avulla.
Toisaalta my0s toisten kuluttajien jakamat julkaisut lisaavat luottamusta toimi-
jaa kohtaan, silla kuluttajien ei uskota hyotyvan rahallisesti sisaltojen jakami-
sesta. (Kee & Yazdanifard 2015, 1062.)

Tietyt ominaisuudet yhdistavat ilmioita, joita myds sisaltomarkkinoinnilla tavoi-
tellaan. Niihin liittyy sosiaalista toimintaa, niissa on tarina, joka leviaa ja niihin
sisaltyy lupaus. Nama ominaisuudet saavat ilmiot erottuviksi ja motivoivat otta-
maan niihin osaa. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 15.) limidille tyypilliset ominai-
suudet ovat siis pitkalti samoja asioita, kuin mita hyva sisaltomarkkinointi sisal-

taa ja onnistunut sisaltomarkkinointi tuottaa ilmioita.
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lImion avulla voidaan saavuttaa taloudellista hyotya, kun kulutuskayttaytymi-
nen muuttuu ilmion vaikutuksesta. [Imié on mahdollista tehda tarkoitukselli-
sesti kaupallisiin tarkoituksiin tai vaihtoehtoisesti ilmidn yhteyteen muodostuu
mahdollisuuksia, joita voidaan hyédyntaa kaupallisesti. (Hilliaho & Puolitaival
2015, 26.)

lImiota ei kuitenkaan aina ole tarkoitus kayttaa kaupallisen tai suoran taloudel-
lisen hydodyn saavuttamiseen, vaan tarkoituksena voi olla muun muassa hy-
vantekevaisyys tai poliittinen vaikuttaminen. TallGin tavoitteena voi olla esi-
merkiksi yleisen mielipiteen muokkaaminen ilmion avulla. (Hilliaho & Puolitai-
val 2015, 27.)

Viraalimarkkinointi on sisaltdmarkkinointiin liittyva termi. Sen tarkoitus on levit-
tad markkinoinnin sisaltéa henkildlta toiselle. Saattaa jopa olla, etta markkinoi-
van tahon omissa sosiaalisen median kanavissa syntyy ryhmia, jotka tekevat
itse sisaltda muille sidosryhmien jasenille. Samalla muodostuu lisda informaa-
tiota ja kokemuksia jaetaan, eika markkinoivan tahon tarvitse luoda kaikkea

materiaalia itse. (Bergstrom & Leppanen 2021, 321.)

3.3 Sisaltojen suunnittelu ja tuotanto

Tarinallistaminen luo mahdollisuuden erottua muista ja samalla tukee tuotteis-
tamista. Tuotteistettuna palvelu on monistuskelpoinen siita huolimatta, etta
esimerkiksi palvelua tarjoava henkilokunta saattaa vaihtua. (Kalliomaki 2014,
13.)

Tarinallistaminen luo palvelukokemukseen kokonaisvaltaisuutta, lisaarvoa ja
elamysta. Se on merkittava osa yritysta, silla tuotteistamisen lisaksi se liittyy
yrityksen strategiaan, markkinointiin, palvelumuotoiluun ja brandin luomiseen.
Tarinallistamisella saadaan palveluun syy-seuraussuhdetta, jonka avulla voi-
daan helpommin hallita kokonaisuutta ja myos markkinoinnin kehittaminen
helpottuu. (Kalliomaki 2014, 14-15.)
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Tarjanne (2014) toteaa, etta tarinallistaen yrityksen arvot muutetaan koke-
mukseksi. Strategian tarinallistuessa myds tyontekijoiden on helpompi sisais-
taa toimintaymparistonsa. Nain tarinallistamisesta saadaan punainen lanka,
joka kokoaa yrityksen toiminnot yhtenaiseksi ja selkeyttaa valintoja. (Kallio-
maki 2014, 18.)

Tarjanteen (2014) mukaan tarinan on oltava koskettava ja ymmarrettavissa
oleva, mutta samaan aikaan sen on myos oltava samaistuttava. Paaasia on,
etta tarinalla voidaan saada tunnetta valitetyksi asiakkaalle asti. (Kalliomaki
2014, 19.)

Ydintarinan avulla sisaltomarkkinoinnin tekija tietaa, mita sisaltomarkkinoinnin
avulla on tarkoitus viestia kuluttajille. Ydintarina mahdollistaa sen, etta koko-
naisuuden ollessa yhtenainen toimijan ja sen sidosryhmien valisessa vuoro-
vaikutuksessa on tuttuutta. Ydintarina kertoo, miksi sisaltdmarkkinoinnin
kohde on olemassa. Se kertoo, minkalaisen matkan brandi on tehnyt ja mita
se haluaa jatkossa saavuttaa. Lisaksi se kertoo, mika haasteita paamaaran
saavuttamisessa on talla hetkelld ja myéhemmin. (Rummukainen ym. 2019,
104-105.)

Ydintarinaa voidaan tyostaa yhdessa yrityksen tyontekijoiden kanssa esimer-
kiksi tydpajatyyppisesti, jotta saadaan erilaisia ajatuksia kehitettavaan tari-
naan. Yleisesti kaytetty ydintarinan rakenne on alkuasetelma, ristiriita ja lo-
puksi ratkaisu. Ydintarinasta on tarkoitus saada lyhyt ja helppotajuinen kerto-
mus, johon jatkossa kaikki sisalldntuotanto pohjautuu. (Rummukainen ym.
2019, 106-107.)

Tarina tarkoittaa sarjaa tapahtumia, joka sisaltaa juonen. Yritystarinassa se
voi liittya esimerkiksi tulevaisuuteen, menneisyyteen, yritykseen itseensa seka
sen tuotteisiin ja palveluihin tai asiakkaisiin. Yleensa tarinassa on jotain seu-

raavista:

rakenne, jossa aloitus, keskiosuus ja lopetus
sarja tapahtumia

juoni

tarkeys yrityksen toiminnalle
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toimija

dramatisointia

tunteisiin vetoavuus

aisteihin vetoavuus. (Kalliomaki 2014, 22-23.)

Tarinallistaminen nojaa vertauskuvallisuuteen ja fiktiivisiin elementteihin,
mutta taustalla ovat kuitenkin yrityksen aidot arvot ja pyrkimys vastata kohde-
ryhman tarpeisiin (Kalliomaki 2014, 73.) Tarinallistamisen perusta on yritys-
identiteetissa, joka muodostuu organisaation arvoista, visiosta ja osaamispaa-
omasta. Koko ajan yrityksen mukana muuttuva identiteetti muodostaa tarinan,
jota levitetaan yritystoiminnassa useiden keinojen, erityisesti visualisoinnin,
avulla. Kaikkien liiketoiminnan ratkaisuiden tulee olla linjassa tdman tarinan
kanssa. (Kalliomaki 2014, 77.)

Hero, hub ja help eli hygiene

Etenkin YouTubea kayttavan sisallontuottajan avuksi kehitetty hero, hub ja
help eli hygiene -malli jaottelee kaiken tuotetun sisaltomarkkinoinnin kolmeen
ryhmaan. Eri ryhmien materiaalit tuotetaan ja julkaistaan toisistaan erillaan.
Hero-ryhmassa ovat massiivisimmat sisallot, hub-ryhmassa ajankohtaissisal-
toja ja help eli hygiene -ryhmassa esimerkiksi perustietoa ja ohjeita. (Rummu-
kainen ym. 2019, 157-158.)

Tama sisallontuotantomalli sopii erityisesti yrityksille, joiden tarjooma ei ole ko-
vin laaja. Laajan tarjooman yrityksillekin sisaltomalli voi kuitenkin kayda hyvin,
mikali sita rajataan tarpeen mukaan hub- ja help eli hygienesisaltojen kohdalla
kohdistaen sisaltéja aina vain tiettyyn tarjooman osaan. (Rummukainen ym.
2019, 161-162.)

Useimmiten sidosryhmien kaytossa oleva sisaltoryhma on help eli hygiene.
Taman ryhman sisaltdjen on oltava saatavilla aina, silla naita sisaltoja sidos-
ryhmat saattavat tarvita milloin tahansa. Mikali sidosryhman edustaja ei I0yda
etsimaansa sisaltéa, saattaa han paatya kilpailijan vastaavien sisaltéjen pariin.

Help eli hygiene -ryhman sisallot ovat usein edullisia tuottaa ja ne sailyvat
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yleensa sisalldllisesti ajantasaisina pitkaan. Aloittaessaan tuottaa help eli hy-
giene -sisaltoja yrityksen on varauduttava siihen, etta aluksi tuotettavaa sisal-

toa saattaa olla paljon. (Rummukainen ym. 2019, 158-159.)

Hub-ryhman ajankohtaissisaltdjen suunnittelu on yleensa yhden—kolmen kuu-
kauden jaksoissa tapahtuvaa. Tarkoituksena on, etta mielikuva brandista ke-
hittyy ja myos brandin lIoydettavyys samalla vahvistuu. Hub-ryhman sisalloilla
brandi voidaan liittaa ajankohtaisiin tapahtumiin ja puheenaiheisiin samalla
luoden mielikuvaa aktiivisuudesta. Erilaiset brandin jarjestamat tapahtumat ra-
portoituna tapahtumapaikalta tai kantaa ottaminen yhteiskunnallisiin ajankoh-
taisaiheisiin ovat esimerkkeja hub-sisalldista. (Rummukainen ym. 2019, 159—
160.)

Hero-ryhman sisaltéihin kuuluvat esimerkiksi isot paljastukset, kuten uutuus-
tuotteiden ja -palveluiden julkisuuteen tuominen. Hero-ryhman sisaltdjen tar-
koituksena on saada paljon huomiota ja laajentaa seuraajamaaraa. Naita si-
saltdja tuotetaan yleensa ainoastaan muutamia vuodessa. (Rummukainen ym.
2019, 160.)

Big rock

Yksittainen suuri sisalldontuotanto toimii big rock -metodissa materiaalinlah-
teena myos myohemmin tuotettaville sisalldille. Sisallot voidaan tehda kerralla
vaikka koko vuoden tarpeiksi, esimerkiksi uudelleenversioimalla materiaaleja.
(Rummukainen ym. 2019, 162.)

Perusidea big rock -lahestymistavassa on pyrkia tehokkaaseen tuotantoon,
kun yrityksen tiedossa on laaja sisallontuotanto. Tallainen voi olla esimerkiksi
brandin jarjestama tapahtuma, josta voidaan taltioida sisaltda moneen eri
kayttokertaan. Big rock -mallissa on tarkeaa saada keratyksi materiaalia, joka
kestaa aikaa, eli siitéd voidaan jalostaa sisaltomarkkinointia viela pitkankin ajan
kuluttua. (Rummukainen ym. 2019, 162-163.)

Suuren sisalldbntuotannon ohessa voidaan saada materiaalia muun muassa

kuvien, erilaiset videoiden, kuunnelmien, dokumenttien ja haastatteluiden
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muodossa. Suureen sisallontuotantoon, esimerkiksi brandin jarjestamaan ta-
pahtumaan osallistuneet ja siita kiinnostuneet sidosryhmien edustajat voidaan
ohjata myéhemmin siella kerattyjen uusien materiaalien pariin. (Rummukainen
ym. 2019, 164-165.)

Big rock -sisallontuotantotekniikan etuna on, etta sisallontuotanto voidaan
suunnitella paapiirteissaan pitkaksi ajaksi eteen pain, eika esimerkiksi yksit-
taisten kuvausten tai haastattelun takia tarvitse erikseen jarjestaa aikaa ja
puitteita. Big rock -tuotannossa kaytetty aika saattaa olla tavallista pidempi
verrattuna vaikkapa yksittaisessa kuvauksessa keskimaarin kaytettyyn aikaan,
mutta kokonaisuutta tarkasteltaessa tehokkuus lisaantyy. (Rummukainen ym.
2019, 166.)

Big rock -malli sopii erityisesti pitkan elinkaaren omaaville tuotteille. Laajan
tarjooman yrityksissa ja sellaisissa yrityksissa, joiden myyntisykli on hyvin no-
peatahtinen, saattaa jokin muu sisaltomarkkinointitapa toimia paremmin. Jo-
kaisen toimijan on kuitenkin hyva soveltaa big rock -toimintatapaa silloin, kun
joka tapauksessa ollaan tuottamassa laajasti sisaltéd. (Rummukainen ym.
2019, 167-168.)

Content pillars

Sisaltdmarkkinoijan on tarkeata Ioytaa toimintansa kannalta tarkeat teemat ja
toteuttaa niista niin runsaasti sisaltoja, kuin mahdollista. Tama selittyy silla,
etta toimija I0ydetaan hakukoneella useammilla hakutermeilla, kun se on kasi-
tellyt teemoja monipuolisesti. Nain ollen sisaltomarkkinoijan koetaan myds
tuntevan kasittelemansa aiheet ja sita pidetaan korkealuokkaisena sisallon-

tuottajana. (Rummukainen ym. 2019, 169.)

Content pillars eli suomennettuna sisaltopilarit-sisaltomarkkinointitydkalu pe-
rustuu ajatukseen, jossa yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden koko-
naisuus eritellaan teemoiksi sisallon mukaan. Nain muodostuu sisaltopilareita,
selvasti erotettavissa olevia omia kokonaisuuksiaan. (Rummukainen ym.
2019, 169-170.)
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Sisaltopilareissa on tarkeata kiinnittdaa huomiota siihen, etta jokainen pilari eli
teema on kokonaisvaltaisesti kasitelty ja teeman sisallot |0ytyvat tuotetuista si-
salloista. Myos sisaltojen yllapito on tarkeaa, silla kuluttajat hakevat kysymyk-
siinsa vastauksia ja haettujen vastausten on syyta Ioytya sisalloista. Teemoja
korostetaan ja nostetaan esille aina, kun niissa on ajankohtaista esille tuota-
vaa. Uusien sisaltdjen tuottaminen perustuu ajankohtaisuuteen. (Rummukai-
nen ym. 2019, 170.)

Sisaltopilarien avulla teemat voidaan helposti jarjestaa tarkeysjarjestykseen,
jolloin tarkeimpia teemoja voidaan korostaa ja niille resursoida enemman ai-
kaa. Vastaavasti vahemman tarkeat teemat voidaan jattaa pienemmalle huo-

miolle. (Rummukainen ym. 2019, 170.)

3.4 Sisallon jakamisen kanavat

Sisaltoja voidaan jakaa useissa eri kanavissa sosiaalisessa mediassa. Aloitta
essaan sosiaalisen median kayttda, on toimijan syyta miettia kohderyhmansa
ja myos tavoitteita toiminnalleen. Tavoitteina voivat olla esimerkiksi toimijan
tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden tunteminen tai lisdarvon luominen ole-
massa oleville asiakkaille. Mahdollisia vaihtoehtoja sisallon jakamiseksi sosi-
aalisessa ovat esimerkiksi Facebook, YouTube, Instagram, Twitter ja erilaiset
blogit. (Bergstrom & Leppanen 2021, 317-318.)

Facebook on palvelu, jossa toimija luo itselleen profiilin, jonka avulla on mah-
dollista verkostoitua muiden palvelunkayttajien kanssa ja ohjata sisaltdja myos
omien verkostojensa ulkopuolelle. Jakaa voi esimerkiksi uutisia ja tietoja tuot-
teista seka kampanjoista. Lisaksi voi ottaa osaa muiden keskusteluihin ja neu-
voa verkostojaan. Facebookissa on mahdollista myds jakaa monen muun so-
siaalisen median, muun muassa Twitterin, sisaltoja. (Bergstrom & Leppanen
2021, 318-319.)

Facebook on alusta myos maksulliseen julkaisemiseen. Mainontaa voidaan si-
joittaa sivunakyman oikeaan laitaan tai vaihtoehtoisesti keskelle kuluttajan uu-

tisvirtanakymaa. Kohdennuksia julkaisuihin voidaan tehda esimerkiksi sijaintiin
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perustuen, demografisten tekijoiden avulla, kiinnostuksen perusteella ja ver-
kostoihin perustuen. Julkaisut voidaan halutessaan ajoittaa ainoastaan valit-
tuun aikaan ja niissa on mahdollisuus kayttaa liikkuvaa kuvaa. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 357.)

YouTube palvelee erityisesti videoiden jakelualustana. Toimijan perustettua
oman YouTube-kanavan voidaan siella jakaa esimerkiksi ohjevideoita ja ta-
pahtumatallenteita. Jakamisen lisaksi YouTubessa on kommentointimahdolli-
suus, joka mahdollistaa vuoropuhelun sidosryhmien kanssa. Sidosryhmille
voidaan myds antaa omien videoiden jakamismahdollisuus. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 318-319.)

YouTubessa voi julkaista myos maksullisesti. Vaihtoehtoja ovat YouTuben
etusivu ja videoiden alku. Kuten Facebookissa, myds YouTubessa maksullisia
julkaisuja voidaan kohdentaa esimerkiksi sijaintitietojen avulla. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 358.)

Instagramissa keskitytaan kuvien jakamiseen. Sidosryhmille voidaan myos
sallia omien kuviensa jakaminen toimijan Instagramissa. Twitterissa puoles-
taan kaytossa ovat lyhyet viestit, joissa voidaan ilmoittaa vaikkapa poikkea-

mista toiminnassa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 319.)

Blogi jakelukanavana soveltuu vapaamuotoiseen kerrontaan, jossa myos ku-
vien kayttd on keskeisessa roolissa. Vaihtoehtoina ovat henkilo- tai yrityskoh-
tainen blogi seka valmiit blogit, joihin otetaan osaa informaation tuojana. Blo-
giin kannattaa paivittaa uutta sisaltéa tasaisin valiajoin. Vierailevia julkaisijoita
voi kutsua blogiin esimerkiksi asiantuntijan roolissa. (Bergstrom & Leppanen
2021, 318-319.)

3.5 Tulosten mittaaminen

Sisaltomarkkinoinnin tuloksia sosiaalisessa mediassa voidaan mitata muun

muassa taulukossa 1 esitettyjen seurantakeinojen avulla.
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Taulukko 1. Sisaltdmarkkinoinnin tulosten mittaaminen (Bergstrom & Leppanen 2021, 319)

Sosiaalisen median kanava Tulosten mittaamisen keinot

Facebook Tykkaysten maara ja sen muutokset,
julkaistujen paivitysten jakamis-
maara ja sen muutokset, komment-
tien maara ja sen muutokset

YouTube Seuraajien maara ja sen muutokset,
videoiden katselukertojen maara ja
sen muutokset, kommenttien maara
ja sen muutokset, tykkaysten maara
ja sen muutokset

Instagram Tykkaysten maara ja sen muutokset,
julkaistujen paivitysten jakamis-
maara ja sen muutokset, kommen-
toinnin maara ja sen muutokset

Twitter Julkaisujen jakamismaara ja sen
muutokset, kommentoinnin maara ja
sen muutokset

Blogi Vierailijamaara ja sen muutokset,
kommentoinnin aktiivisuus ja sen
muutokset, sisaltdjen jakaminen ja
sen muutokset

SlideShare Vierailukerrat ja sen muutokset, si-
saltdjen jakaminen ja sen muutokset
LinkedIn Julkaisujen jakamismaara ja sen

muutokset, suositteluiden maara ja
sen muutokset

Tuloksia voidaan mitata tarkemmin erittelemalla brutto- ja nettokavijamaarat.
Bruttokavijamaaraan lasketaan kaikki vierailut, eli saman kavijan monta vierai-
lua otetaan huomioon erikseen, kun taas nettokavijamaaraan lasketaan vain

yksi kaynti vierailijaa kohden. (Bergstrom & Leppanen 2021, 354.)

Bergstromin ja Leppasen (2021, 358) mukaan sosiaalisen median markkinoin-
tia voidaan mitata myods numeerisesti. Tehokkuudesta kertovia kaavoja on

useita, muun muassa seuraavat:

Tykkaykset+ kommentit+ jakaminen+ sisillon tuotanto
Niytot

= Yleison osallistamisprosentti

Kommentoijat

—— = Keskustelun tavoittavuus
Kerran kdyvat

Jaetun sisallon avulla saapuneet

—— = Mukaan tuominen.
Sisaltoa jakavat
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Verkkoviestinnan mittaaminen on viime vuosina tullut yleiseksi taidoksi, ja se
onkin monissa yrityksissa saanndllinen osa tyota. Monesti jaa kuitenkin epa-
selvaksi, miten saatuja tietoja pitaisi kasitella ja voidaanko niiden perusteella

arvioida sisaltéjen onnistumista. (Tanni & Keronen 2013, 167.)

Yleinen luulo on, ettd mikali asiakkaat eivat kay toimijan sivuilla, he eivat kayta
Internetia. Todellisuudessa talldin on usein niin, etta asiakkaita toimijan kana-
viin sitouttava sisaltd puuttuu. Sisallén on oltava sellaista, etta vierailija voi
hahmottaa omaa olemistaan toimijan sisaltdjen avulla. (Tanni & Keronen
2013, 167-168.)

Jaettujen sisaltojen ollessa sitouttavia, sisaltomarkkinointia voidaan mitata
kahden teeman kautta: prosessin onnistuminen ja sisaltojen vaikutukset. Mit-
taamisen raportoinnista on hyva luoda selkea ja tiivistetty. Prosessin onnistu-
misen seurannassa mitattavia kohteita voivat olla esimerkiksi sosiaalisen me-
dian seuraajat, uudet kavijat, toimijaan liittyen haetut suosituimmat avainsanat
ja jaetuimmat sisallét. (Tanni & Keronen 2013, 169—-172.) Sisaltdjen vaikutuk-
sia voidaan puolestaan mitata esimerkiksi uusien liidien maaralla ja sisalloista

saadun asiakaspalautteen avulla (Tanni & Keronen 2013, 174-175).

4 TOIMEKSIANTAJA PIIROOMAEN MAATILA

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Piiroomaen maatila. Se on Pohjois-Savossa
toimiva lypsykarjatila, jossa on talla hetkella 33 lypsylehmaa. Maitoa Pii-
roomaen maatilalla tuotetaan noin 280 litraa vuodessa. Maitotila voidaan siis
luokitella pieneksi lypsykarjatilaksi. Tila on yksi Arlan noin 400 tuotantotilasta

Suomessa. (Rouvinen 2022a.)

Piiroomaen maatila on yrittdjapariskunnan isannan kotitila, ja nykyisen isan-
nan vastuulla tila on ollut vuonna 1992 tapahtuneesta sukupolvenvaihdok-
sesta lahtien. Emanta on ollut maatilan toiminnassa mukana viimeiset 20

vuotta. (Rouvinen 2022a.)

Piiroomaen maatilan navetta paloi vuonna 2001 ja vuonna 2002 valmistui

uusi, luomuehtojen mukainen navetta. Se peruskorjattiin vuonna 2016, jolloin
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navetasta tuli paremmin tarkoitustaan palveleva ja paivittainen tydaika nave-
tassa vaheni 20 minuutilla. Nykyisin lypsykarjan hoitoon kuluva tyoaika Pii-
roomaen maatilalla on hieman yli tunti aamuisin ja iltaisin, joten paivittainen
tydaika lypsykarjan parissa on yhteensa noin kaksi ja puoli tuntia. (Rouvinen
2022a.)

Tilan emanta pitaa tyostaan paljon ja on motivoitunut tydskentelemaan maito-
tilallisena. Han kantaa kuitenkin huolta havaitsemastaan maidontuottajien
huonosta kohtelusta tuotantoketjussa. Emanta kokee, ettd maidon hinnan kil-
pailuttaminen on jarjestetty osin epareilulla tavalla ja taman johdosta maitoti-

lalliset karsivat rahallisesti. (Rouvinen 2022a.)

Pelkona hanella on, etta tilanteen jatkuessa koko suomalainen ruoan alkutuo-
tanto on uhattuna. Tasta syysta han haluaa toimia aanitorvena, jotta kuluttajat
valitsisivat asian suhteen vastuullisesti ruokaostoksilla. Rouvisen mukaan on
ensisijaista, etta kuluttajat valitsevat kotimaisia vaihtoehtoja, mutta kotimaisis-
sakin vaihtoehdoissa on hanen mukaansa parempia ja huonompia vaihtoeh-
toja. (Rouvinen 2022a.)

Toimeksiantaja sisdltomarkkinoijana opinnaytetyon viitekehyksessa

Emanta julkaisee paivittdin Piiroomaen maatilan Facebook-sivulla sisaltoa liit-
tyen muun muassa tyohonsa ja tilansa arkeen, lehmiin seka vastuulliseen ku-
luttamiseen. Suunnitteilla on I&hitulevaisuudessa esimerkiksi 12 tuntia kestava
sosiaaliseen mediaan dokumentoitava matka maitoauton kyydissa omalta ti-
lalta Sipoon meijeriin. Piiroomaen maatilan Facebook-sivulla on huhtikuussa
2022 noin 11 000 seuraajaa. Emanta kayttaa jonkin verran myos Instagramia,
Twitteria ja YouTubea, mutta niita kuitenkin huomattavasti Facebookia vahem-
man. (Rouvinen 2022b.)

Sosiaalisen median kanavien lisaksi Piiroomaen maatila on saanut julkisuutta
vastuullisuusasiassaan useissa sanomalehdissa seka aikakausilehtien haas-

tatteluissa. Opinnaytetydn tarkoituksena on ymmartaa kuluttajien valintojen
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taustalla olevia vaikuttimia paremmin ja |0ytaa lisaa sisaltomarkkinoinnin kei-
noja vastuullisen ajattelun lisaamiseksi kuluttajien keskuudessa. Naita voidaan

kayttaa Piiroomaen maatilan sosiaalisen median julkaisuiden tukena.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Havainnoivat, toiselta nimeltaan empiiriset tutkimukset voidaan jakaa kvalitatii-
visiin eli laadullisiin ja kvantitatiivisiin eli maarallisiin tutkimuksiin. Empiirinen
tutkimus pohjautuu valmiin tietoaineiston avulla tehdyn teoreettisen tutkimuk-
sen mukaisesti luotuihin menetelmiin. Siind on mahdollista testata teoriasta
johdettujen hypoteesien eli oletusten paikkansapitavyytta tai selvittaa jonkin il-
midn syyt. Naiden lisaksi voidaan selvittaa, kuinka joku asia tulisi tehda. (Heik-
kila 2014, 12—-13.)

Tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetydssa on maarallinen eli kvantitatiivi-
nen tutkimus. Se valittiin, koska haluttiin saada tietoa laajalta kohderyhmalta
ja lisaksi aineiston tuli olla helposti analysoitavissa. Tutkimusaineisto kerattiin
lomakekyselyn avulla ja tutkimusaineiston keruu tapahtui Webropol-ohjelmis-

tolla.

5.1 Tutkimusaineiston hankinta

Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu tyypilli-
sesti kyselyin Internetissa tai lomakkeilla, strukturoitujen eli jasenneltyjen
haastattelujen avulla, systemaattisesti havainnoiden tai kokeellisilla tutkimuk-
silla (Heikkila 2014, 13). Aineistotyypista riippuu, milla tavalla aineisto kera-
taan. Joidenkin aineistojen vastaanotto on mahdollista vasta lupamenettelyn

jalkeen. (Tampereen yliopisto s.a.)

Maarallisella tutkimuksella otetaan selvaa lukumaara- seka prosenttikysymyk-
sista. Edellytyksena on tarpeeksi iso otos, joka on edustava. Tavallisimmin
kaytdssa on standardoitu kyselylomake, jossa vaihtoehdot vastaamiselle ovat
valmiina. (Heikkila 2014, 15.)
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Aineiston kasittelya on syyta suunnitella ennen tutkimustyon aloittamista. Se
varmistaa hyvan tieteellisen kaytannon, eli tutkimusaineiston pysymisen suo-
jassa seka mahdollistaa aineiston jatkokayton. Tutkimuskysymykset maaritta-

vat, minkalaista aineistoa tarvitaan. (Tampereen yliopisto s.a.)

ltse tehty aineistonkeruu ei aina ole valttamatonta, silla valmiiksi koottuja tutki-
musaineistoja voi saada esimerkiksi jonkin aiemman hankkeen, tutkimuksen
tai viranomaistoimien tiimoilta. On kuitenkin hyva huomioida, etteivat valmiit
aineistot valttamatta sovellu omassa tutkimuksessa kaytettavaksi suunnitel-
tuun analysointimenetelmaan. Lisaksi aineiston kayttoon tulee olla aineiston-

haltijan suostumus. (Jyvaskylan yliopisto 2014.)

Henkilotietojen kasittely on oltava vastuullista, huolellista ja suunnitelmallista.
Niiden kerays perustuu etukateen tasmennettyyn tarkoitukseen ja lailliseen

perusteeseen. Lapinakyvyysperiaatteen toteutumiseksi on varmistettava, etta
tutkimukseen osallistuville selvitetaan henkilotietojen kasittely tietosuoja-ase-

tuksen vaatimusten mukaan. (Tampereen yliopisto s.a.)

Tietoturvalla varmistetaan kaytettavyys, eheys ja luotettavuus. Tietoturva tuo-
daan kaytantoon erilaisilla hallinnon toimenpiteilla ja teknisin ratkaisuin. Tutki-
muksissa monesti kaytettavien ulkopuolisten palveluiden osalta on varmistut-
tava myos niiden tayttavan vaatimukset tietosuojan ja tietoturvan osalta.

(Tampereen yliopisto s.a.)

Kyselytutkimus

Tiedon hankinnassa ja tarkastelussa kyselytutkimus on olennainen keino. Sen
avulla saadaan tietoa esimerkiksi yhteison ilmidista seka ihmisten kayttaytymi-
sesta, nakemyksista seka arvomaailmoista. Nama ovat tutkittavina asioina
mutkikkaita ja monitahoisia. (Vehkalahti 2019,11.)

Tutkittavalta kysytaan kysymykset kyselylomakkeella, kun kyseessa on kyse-
lytutkimus. Kyselylomaketta voidaan kayttaa mittarina niin tieteellisissa yhteis-
kuntaa ja kayttaytymista tutkivissa tutkimuksissa kuin myos erilaisissa katugal-
lupeissa. (Vehkalahti 2019,11.)
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Perusjoukko ja otos

Tutkittaessa kaikki perusjoukon jasenet, on kyseessa kokonaistutkimus. Tama
on kannattava toimintatapa perusjoukon ollessa pieni. Maarallisessa tutkimuk-
sessa kokonaistutkimusta kaytetaan miltei poikkeuksetta, mikali yksikoita on
vahemman kuin sata, kyselytutkimuksen kyseessa ollessa usein viela 200—
300 yksikon perusjoukosta. (Heikkila 2014, 31.)

Otantatutkimus valitaan, kun perusjoukko on iso, kokonaistutkimuksen kustan-
nukset olisivat liian korkeat, tulokset tarvitaan nopeasti, tutkimisen tiedetaan
olevan mutkikasta, tutkimuksen seurauksena tutkittavat tuhoutuvat tai kun si-
ten voidaan pienentaa virheiden riskia. Otoksen on oltava perusjoukon edus-
tava pienoismalli, jotta otantatutkimuksen tuloksista saadaan luotettavia.
(Heikkila 2014, 31.) Edustavuudella varmistetaan, ettd esimerkiksi otoksesta
lasketut keskiarvot ovat liki perusjoukon vastaavia. Tavoitteena on yleistaa tu-

lokset kertomaan perusjoukosta. (Heikkila 2014, 32.)

Kohdeperusjoukolla tarkoitetaan koko sita yksikkojen ryhmaa, josta halutaan
tietoa. Kehikkoperusjoukolla puolestaan tarkoitetaan sita yksikkojen ryhmaa
kohdeperusjoukosta, joka on mahdollista tutkia. Kehikkoperusjoukon alipeittoa
esiintyy, jos siina eivat ole kaikki yksikot kohdeperusjoukosta. Ylipeittoa voi il-
meta, mikali kehikkoperusjoukkoon sisaltyy kohdeperusjoukkoon kuulumatto-
mia. (Heikkila 2014, 32.)

Otannassa on tarkeaa satunnaistaa eli otokseen paatyvien yksikdiden on
maaraydyttava sattumalta. Nain voidaan saada harhattomia tuloksia ja otanta-
virheet voidaan mitata. Otantamenetelman virheellisyys voi luoda jarjestelmal-
lisesti vaaria tuloksia. (Heikkila 2014, 31.)

Erilaisia otantamenetelmia on useita. Otantamenetelman valitaan vaikuttavat
esimerkiksi tutkimukselle asetetut tavoitteet, perusjoukon sijoittuminen maan-
tieteellisesti, tutkimukseen varattu rahamaara seka perusjoukon yksikoiden

yhtenevaisyys tutkittavia ominaisuuksia tarkasteltaessa. (Heikkila 2014, 33.)
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Yleisesti suosituimpia otantamenetelmia ovat yksinkertainen satunnaisotanta,
systemaattinen otanta, ryvasotanta ja ositettu otanta. Yksinkertainen satun-
naisotanta tarkoittaa, etta jokainen perusjoukon yksikko voi paatya otokseen
samalla todennakoisyydella. Systemaattisessa otannassa yksikét valitaan pe-
rusjoukosta otokseen tasavalein, esimerkiksi nimien aakkostuksen mukaan
joka kolmas on otoksessa. Ryvasotannan perusjoukko muodostuu joukkioista,
kuten perheista tai organisaatioista. Joukkioista valitaan satunnais- tai syste-
maattisella otannalla osa ja valitaan naista otos tai tutkitaan ne kaikki. Ositettu
otanta tarkoittaa, etta perusjoukosta tehdaan edeltapain ositteita ja niista vali-
koidaan yksikoita otokseen. (Heikkila 2014, 34-37.)

Kato

Otoksen laajuutta valitessa on huomioitava kato eli poistuma, silla sadan pro-
sentin vastausaktiivisuus on todella harvinaista. Palautumattomien vastausten
lisaksi lomakkeita voidaan joutua hylkdamaan erityisen vajavaisten tai epa-
tosien vastausten takia. Vastausten puuttuminen saa tuloksissa aikaan har-
haa, silla silloin joitain ominaisuuksia omaavat vastaajat jaavat kokonaan
puuttumaan analyysista. (Heikkila 2014, 41-42.)

Kysymykset

Kyselylomakkeella on suuri rooli tutkimuksen onnistumisessa, silla kysymys-
ten muotoilu on yleensa keskeinen syy virheisiin. Kysymysten perusteellinen
laatiminen vapauttaa aikaa tutkimuksen myéhemmilta vaiheilta. (Lahtinen ym.
2002, 71.)

Kysymysten hahmottelu alkaa tutkimuksen tavoitteiden tarkennuksella, joka
auttaa saamaan kysymysten muotoilun oikeanlaiseksi. Erityisesti on huomioi-
tava, ettei kysymyslomakkeesta tule liian pitkaa. Lisaksi muotoilussa huomion-
arvoista on, mita tarkastelutapaa tutkimuksessa kaytetaan. Kuvaileva tarkas-
telutapa selvittaa asioiden tilaa nyt tai menneisyydessa. Arvosteleva tarkaste-
lutapa arvioi asioita ja voi laittaa muun muassa palveluja paremmuuden mu-

kaiseen jarjestykseen. Selittava tarkastelutapa puolestaan selittda syitd miksi
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asiat ovat niin kuin ovat. Ennakoiva tarkastelutapa selittaa asioiden kulkua tu-

levina aikoina. (Lahtinen ym. 2002, 74.)

Tutkimuksen kohteena olevat asiat nimetaan tutkimusongelmaan pohjautuen.
Taman jalkeen suunnitellaan lomakkeen rakenne. Vaihtoehtoja lomakkeen ra-
kenteelle ovat vapaamuotoiset kysymykset ja standardoidut kysymykset. Va-
paamuotoisten kysymysten etuna on runsas saadun tiedon maara vastauk-
sissa, mutta samalla tieto saattaa olla tulkinnanvaraista ja tyolasta kasitella.
Standardoidut kysymykset ovat puolestaan tarkasti valmiiksi muotoiltuja ja
kaikki vastaajat saavat ne samanlaisina vastattavikseen. Tama tuo luotetta-
vuutta ja helpottaa vertailua. Toisaalta jotakin tarkeaa saattaa jaada standar-

doiduista kysymyksista puuttumaan. (Lahtinen ym. 2002, 75.)

Kyselylomakkeen alkuun on tapana laittaa helposti vastattavat kysymykset ja
vastaavasti henkilokohtaiset kysymykset lomakkeen viimeisiksi. Vastaajien
nakemyksia kartoitettaessa kaytetaan usein vastausvaihtoehtona asteikkoa.
Kysymysten muotoilu ei saa johdatella vastaamaan tietylla tavalla. (Lahtinen
ym. 2002, 75-76.)

5.2 Aineiston analyysi ja raportointi

Asiat esitetaan luvuin ja tulokset kuvataan muun muassa taulukoiden ja kuvi-
oiden avulla. Samalla voidaan tutkia, minkalaisia riippuvuussuhteita asioilla on
seka selvittaa tutkimuksen kohteessa toteutuneita muutoksia. Tulokset on tar-
koitus saada yleistettya tutkimuksessa mukana olleita isompaan joukkoon.
Maarallisen tutkimuksen keinoin voidaan useimmiten hahmottaa nykytilanne,
muttei saada tarpeeksi asioiden syita selville. (Heikkila 2014, 15.) Huolellinen
esity0 pohjustaa varsinaista analysointia. Ensiksi kannattaa silmailla aineistoa,
jotta mahdolliset suuremmat virheet paljastuisivat heti. (Vehkalahti 2019, 51—
52.)

Havaintomatriisi on tavallisin kyselytutkimuksen aineiston muoto. Sen vaakari-
veilta l0ytyvat havainnot ja pystyriveiltd muuttujat. Havainnot muodostuvat ky-
selyn vastauksista ja muuttujat edustavat kyselyn eri osioita. (Vehkalahti 2019,
51.)
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Aineisto ei koskaan ole valmis ilman kasittelya. Muuttujia saattaa olla yhta ky-
selyn osiota kohden enemmankin kuin yksi, jolloin yksittaisten tietojen luku-
maara kohoaa nopeasti tuhansiin ja on tarvetta tehostaa tarkastelua. Ennen
analyysivaihetta on tehtava perustarkastelut ja esikasiteltava aineisto. (Vehka-
lahti 2019, 51-52.)

Yksittaisillakin havainnoilla on toki informaatioarvoa, mutta tiedon tiivistyksella
on mahdollista luoda kasitys suuresta informaatiomaarasta. Tyo on hyva aloit-
taa tarkastelemalla muuttujien sisaltamia arvoja. Nain voidaan selvittdad muut-
tujien jakaumat. (Vehkalahti 2019, 52.)

Esimerkkina frekvenssijakaumasta on aineiston vastaajien ikajakauma, eli
kuinka monta vastaajaa edustaa tiettya ikda. Tiedon voi esittdd myods prosent-
tijakaumana eli kuinka suuren prosenttiosuuden tietynikaiset muodostavat kai-
kista vastaajista. Vastaajien iat voidaan luokitella esimerkiksi viiden tai kym-
menen vuoden valein, jolloin tarkastelut tiivistyvat tullen hel[pommiksi ymmar-
taa. Muuttujien tarkastelu onnistuu jakaumien ohella myds tiivistaen niita tun-
nuslukuihin. Esimerkkeja tunnusluvuista ovat havaintomaara, pienin arvo, suu-
rin arvo, keskiarvo seka keskihajonta. (Vehkalahti 2019, 53-54.)

Tunnusluvuista tavallisin on keskiarvo, joka kertoo muuttujasta keskimaarai-
sen arvon. Se lasketaan jakamalla muuttujan arvojen summa havaintomaa-
ralla. Keskiarvo saattaa olla vaikeatulkintainen, mikali muuttujan jakauma on
epatavallinen. Talloin keskiarvolla ei saa jarkeenkaypaa analyysia muuttu-
jasta. Keskiarvon kanssa onkin hyva kayttaa keskihajontaa, joka kertoo keski-

maaraisesta hajonnasta. (Vehkalahti 2019, 54.)

Perehtyminen aineistoon on mittava vaihe prosessissa, ja sen vaikutukset
ovat havaittavissa my0s prosessin myohaisemmissa vaiheissa. Perehtyminen

sisaltda kokeilemista, tarkistuksia ja myos erehdyksia. (Vehkalahti 2019, 67.)

Aineiston analysoinnin menetelma valitaan keratyn tiedon kayttotarkoituksesta

riippuen, mutta useimmiten kaytetaan kuvailevia tilastollisia menetelmia. Mikali
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tulokset on tarpeeksi dokumentoitu, ovat ne kohtuullisen vaivatta sisaistetta-
vissa, vaikka saatavilla olevat taustatiedot olisivat suppeat. Tunnusluvuista ta-
vallisimpia ovat frekvenssit eli havaintojen kappalemaarat aineistossa, osuu-

det prosentteina ja erilaiset keskiluvut. (Alastalo & Borg 2010a.)

Kyselyyn pohjautuvan tutkimuksen raportoinnissa on ehdottoman tarkeaa, etta
aineisto on tarpeeksi tarkasti dokumentoitu, kaytettyja indikaattoreita on arvi-
oitu ja asiat on esitetty sanasta sanaan samalla tavalla. Lisaksi erittain tarkeaa
on, etta arvioidaan laajasti niita asioita, jotka vaikuttavat tulosten luotettavuu-
teen. (Alastalo & Borg 2010b.)

Tutkimuksen kayttotarkoitus sanelee, kuinka tarkasti sen vaiheet tulee rapor-
toida. Vahintaan perustiedot tutkimusaineistosta eli aineiston laajuus, tiedon-
keruun ajankohta, tilaaja, aineiston keraaja, aineiston kokoamistapa, otoksen
rajaus, indikaattorit ja kato seka kaikki muutkin tarkeat epaluotettavuutta ai-
heuttavat tekijat on mainittava. Akateemisessa kayttotarkoituksessa tutkimuk-
sen jokainen etenemisvaihe raportoidaan perusteellisesti. (Alastalo & Borg
2010b.)

5.3 Tutkimuksen toteutus tissa opinndytetyossa

Opinnaytetyon kysymykset laadittiin perustuen opinnaytetyon teoriaan ja tutki-
muskysymyksiin. Kyselylomake julkaistiin Piiroomaen maatilan Facebook-si-
vulla ja se oli avoinna 21.4.2022—-24.4.2022 valisen ajan eli nelja vuorokautta.
Kyselyn aukioloaika maaraytyi opinnaytetyon palautusaikataulua mukaillen si-
ten, etta aineiston analyysiin ja johtopaatosten seka toimenpidesuunnitelman

tekemiseen ja raportointiin jai tarpeeksi aikaa.

Aikataulutuksella varmistettiin myos, etta tutkimuksen tulokset ovat valmistu-
essaan tuoreita. Kaikki kyselylomakkeella keratty aineisto kasiteltiin kvantitatii-
visin menetelmin. Tutkimuksen kohdeperusjoukko olivat kaikki noin 11 000 Pii-
roomaen maatilan seuraajaa Facebookissa. Kehikkoperusjoukko olivat ne
seuraajat, jotka kayttivat Facebookia kyselyn aukioloaikana ja nakivat julkai-

sun.
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Kyselylomakkeen suunnittelussa huomioitiin kuluttajakayttaytymiseen vaikut-
tavat viiteryhmatekijat, eli vaikutus, jota on ryhmilla, joihin halutaan samaistua.
Siksi lomakkeella kysyttiin my6s vastaajan lahipiirin asenteista seka vastaajan

halusta vaikuttaa lahipiirinsa vastuullisuuskasityksiin.

Kyselylomakkeen teemat olivat vastuullisuus ja kuluttajakayttaytyminen. Tut-
kittavat asiat nimettiin tutkimusongelmiin perustuen ja ne olivat seuraavat:

e mielikuvat vastuullisuudesta
e vastuullisuuden merkitys
e maitotaloustuotteiden ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat
o tuote ja pakkaus
o arvot ja asenteet
o viestinta
vastuullisuuden tuoma lisdarvo
sisallot, jotka innostavat jakamiseen
kiinnostavimmat sisaltéformaatit
muut kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat Facebookin lisaksi.

Kyselylomakkeella kaytettiin kuvailevaa tarkastelutapaa, koska haluttiin selvit-
taa asioiden tilaa nykyhetkessa. Aineistonhankinnassa oli kaytossa asteikko-

kysymyksia, silla kyseinen kysymystyyppi sopii hyvin kaytettaviksi tutkittaessa
vastaajien nakemyksia asioista. Kyselylomakkeella oli seka avoimia kysymyk-
sia ettd kysymyksia, joissa vastausvaihtoehdot olivat valmiina. (Liite 1.) Tieto-
suojalomake (liite 3) taytettiin, koska vastaaijilta kerattiin kyselyssa henkilotie-

toja.

Kyselylomakkeen kysymykset hyvaksytettiin opinnaytetyota ohjanneella opet-
tajalla ja sen jalkeen kyselylomake testattiin kolmen perusjoukon ulkopuolisen
vastaajan avulla. Nama vastaukset jatettiin pois aineistosta. Korjattavaa kysy-
myksissa ei tassa vaiheessa enaa ilmennyt ja kysymykset vietiin Webropol-
ohjelmaan. Linkin avulla toimeksiantaja julkaisi kyselyn Facebook-sivullaan.

Tulosten analysointiin kaytettiin Webropol-ohjelmaa seka SPSS-ohjelmaa.

6 TULOKSET

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 1058 kappaletta. Vastausprosentiksi tuli siis
noin 9,6 % kohdeperusjoukosta. Jakaumataulukoissa (liite 2) on nahtavilla

vastausten tarkat jakaumat kysymyskohtaisesti.
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Taustatiedot

Yli 90 % vastaajista on naisia ja yli puolet vastaajista kuuluu ikdryhmaan 41—

60-vuotiaat (kuva 2).

60%

55%

50%

40%

30%

30%

20%

13%

10%
2%
0% ||
Alle 25-vuotiaat 25-40-vuotiaat 41-60-vuotiaat Yli 60-vuotiaat

Kuva 2. Vastaajien ikdjakauma (n=1054)

Kuvassa 3 nahdaan vastaajien elamantilannejakauma. Muussa elamantilan-

teessa olevista 46 % ilmoitti elamantilanteekseen tyétén.
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Kuva 3. Vastaajien elamantilanne (n=1057)

Reilusti yli puolet vastaajista ostaa maitotuotteita muutaman kerran viikossa ja
miltei kaikki vastaajat ostavat maitotuotteita vahintaan muutaman kerran kuu-

kaudessa (kuva 4).
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Kuva 4. Vastaajien maitotuotteiden ostotiheys (n=1048)

Yhteensa 0,7 % vastaajista ilmoitti ostavansa maitotuotteita harvemmin kuin

muutaman kerran kuukaudessa tai ei koskaan (kuva 4).
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Vastuullisuus

Kotimaisuus oli vastaajien keskuudessa selkeasti suosituin termi kuvaamaan
vastuullisuutta. Taman lisaksi puhtaus, selkeat tuottajatiedot, eettisyys, tuo-
reus seka ymparistoystavallisyys nousivat tuloksissa esille. (Kuva 5.) Kyse-
lyssa ehdotettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta mainittiin useasti sertifikaatit

seka tuottajan saama korvaus.
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Kuva 5. Vastuullisuutta parhaiten kuvaavat termit (n= 1057)

Kuvassa 6 nahdaan vastuullisuuden merkitysta kuvaavien vaittamien vastaus-
ten keskiarvot. Vastausvaihtoehdot olivat: 1 tdysin samaa mielta, 2 jokseenkin
samaa mielté, 3 ei samaa eiké eri mielta, 4 jokseenkin eri mielté ja 5 téysin eri
mieltd. Voidaan havaita, ettd maitotuotteiden alkupera koetaan erittain tarke-

aksi.

Maitotuotteista ollaan myos keskimaarin valmiita maksamaan enemman, mi-
kali on tiedossa, etta tuottajalle jaa siitd enemman katetta. Maitotaloustuottei-
den mahdollisuuksiin olla vastuullisia uskotaan, silla vaittaman vastuullisuus

on todellisuudessa tavoittamatonta maitotaloustuotteissa vastattiin keskimaa-

rin jokseenkin eri mieltd. (Kuva 6.)
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Maitotuotteen alkuperd on minulle tarkeds (n=1057)

Olen valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos tiedan tuotteesta
Jaavan enemman katetta tucttajalle (n=1053)

Kotimaiset maitotuottest ovat ymparistdystavallisempia kuin muualla
tuctetut maitotuotteet (n=1042)

Wastuullisuus on tarked kriteer valitessani maitotuotteita (n=1048)
Olen valmis maksamaan enemman maitotuotteesta, jonka miellan
vastuullisesti tuotetuksi (n=1052)

Maitotuotevalmistajien tulisi merkita pakkauksiin selkedammin, mitka
tuctteista ovat vastuullisia (n=1030)

Luctettavin vastuullisuudesta kertova tieto saadaan suoraan
tucttajilta (n=1018)

Painottaisin enemman vastuullisuutta maitotuotevalinnoissani, jos
tuotteiden hintaerot olisivat pienempia (n=983)

Liydan kaupassa helposti vastuulliset vaihtoehdot (n=1031)
Yahittaiskaupan tarjoama tieto maitotuctteiden vastuullisuudesta on
luotettavaa (n=5978)

On helppoa havaita, mitkd kaupassa myytéavistd maitotuctteista ovat
vastuullisia (n=1021)

Vastuullisuus on todellisuudessa tavoittamatonta
maitotaloustuctteissa (n=909)

Keskiarvo

Kuva 6. Vastuullisuuden merkitys maitotuotteissa

Kuvassa 7 on edella keskiarvoina esitettyjen tulosten vastaajakohtainen ja-
kauma. Huomataan, etta eniten hajontaa on seuraavien vaittamien vastauk-
sissa: I6ydén kaupassa helposti vastuulliset vaihtoehdot, véhittaiskaupan tar-
Joama tieto maitotuotteiden vastuullisuudesta on luotettavaa ja on helppoa ha-

vaita, mitkd kaupassa myytévistd maitotuotteista ovat vastuullisia.
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Maitotuotteen alkuperé on minulle tarkeaa (n=1057) I
Olen valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos tieddn _|
tuotteesta jadvan enemman katetta tuottajalle (n=1053)
Kotimaiset maitotuotteet ovat ymparistoystavallisempia _I
kuin muualla tuotetut maitotuotteet (n=1042)
Vastuullisuus on tarkea kriteeri valitessani maitotuotteita _I|
(n=1048)
Olen valmis maksamaan enemman maitotuotteesta, jonka _|
miellan vastuullisesti tuotetuksi (n=1052)
Maitotuotevalmistajien tulisi merkita pakkauksiin _I
selkeammin, mitka tuotteista ovat vastuullisia (n=1030)
Luotettavin vastuullisuudesta kertova tieto saadaan suoraan _l I
tuottajilta (n=1016)
Painottaisin enemman vastuullisuutta _-
maitotuotevalinnoissani, jos tuotteiden hintaerot olisivat...
Loydan kaupassa helposti vastuulliset vaihtoehdot (n=1031) _- .
Vahittaiskaupan tarjoama tieto maitotuotteiden -- -
vastuullisuudesta on luotettavaa (n=978)

On helppoa havaita, mitkd kaupassa myytavistd  pu— m

maitotuotteista ovat vastuullisia (n=1021) oy 20%  40%  60%  80%  100%

M Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mielta M Ei samaa eika eri mielta

Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mielta M En osaa sanoa

Kuva 7. Vastuullisuuden merkitys

Maitotalouden tuotantoketjussa keskeisimpana vastuullisuutta edustavana
asiana pidettiin elainten hyvinvointia. Lisaksi vastuullisuus tarkoittaa maitota-
louden tuotantoketjussa monelle kotimaisuutta tuotannossa, maatalousyritta-

jyyden tukemista ja kotimaisuutta raaka-aineissa. (Kuva 8.)
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Kuva 8. Mielikuvat vastuullisuudesta maitotalouden tuotantoketjussa (n= 1057)

Valmiiden vastausvaihtoehtojen lisaksi moni vastaaja nosti esille mielikuvana
vastuullisuudesta maitotalouden tuotantoketjussa tuottajan saaman korvauk-
sen. Taman lisaksi muita mainittuja asioita olivat luomutuotanto seka kestavan

kehityksen kaikkien ulottuvuuksien huomioiminen tuotantoketjussa.

Kuluttajakayttaytyminen

Kuvassa 9 on maitotuotteiden ostopaatoksiin liittyvien vaittdmien vastausten
keskiarvot. Vastausvaihtoehdot olivat 1 téysin eri mielta, 2 jokseenkin eri

mieltd, 3 ei samaa eika eri mielté, 4 jokseenkin samaa mielta ja 5 taysin sa-
maa mieltd. VVoidaan havaita, etta keskiarvoisesti vastaajat olivat erittain pal-
jon samaa mielta seuraavien vaittamien kanssa: tuotteen alkuperé vaikuttaa

paétbkseeni ostaa ja koen suomalaisen tuotemerkin turvalliseksi valinnaksi.
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Tuotteen alkuperdmaa vaikuttaa paatokseeni ostaa
(n=1051)

Koen suomalaisen tuotemerkin turvalliseksi valinnaksi
(n=1054)

Ostopadtoksiini vaikuttaa suomalaisten tuottajien
tukeminen (n=1049)

Tarkistan pakkausmerkinnat ennen kuin paatan ostaa
minulle ennestdan tuntemattoman
maitotaloustuotteen (n=1043)

Haluan ostokayttaytymisellani vaikuttaa yritysten
toimintatapoihin (n=1031)

Laatu on minulle tarkeampaa kuin hinta (n= 1050)

En koskaan osta maitotaloustuotteita yli oman
tarpeeni (n=1051)

Terveys on minulle syy valita vastuullisia tuotteita
(n=1036)

Teen valintoja tuotemerkkien perusteella (n=1047)

En osta kauppojen private label -tuotteita, koska
mielestani edullisen kopion myyminen alkuperaisesta
tuotteesta on epdeettistd (n=1021)

Lahipiirini on kiinnostunut vastuullisista valinnoista

elintarvikkeissa (n=950)

Haluan vaikuttaa muiden nakemyksiin
vastuullisuudesta (n=1026)

Haluan viestid muille arvoistani hankkimieni
tuotteiden kautta (n=1020)

Pakkausmateriaalien tulee olla minulle helposti
kierratettavia, jotta ostan tuotteen (n=1045)

Asenteeni maitotaloustuotteiden vastuullisuutta
kohtaan on muuttunut viimeisen vuoden aikana
(n=1018)

Olen saanut tarpeeksi tietoa vastuullisuudesta sita
halutessani (n=1000)

Pakkausmateriaalit vaikuttavat valintoihini (n=1032)

Keskustelen valinnoistani Iahipiiriini kuuluvien
henkildiden kanssa (n=1032)

Otan selvaa yrityksen arvoista, ennen kuin hankin sen
tuotteita (n=1005)

Valintoja tehdessani tuotemerkin
markkinointiviestintd vaikuttaa paatokseeni (n=1016)
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Kuva 9. Ostopaatosten tekeminen maitotuotteissa, keskiarvo
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Kuvassa 10 on edella keskiarvoina esitettyjen tulosten vastaajakohtainen ja-
kauma. Huomattavaa hajontaa on esimerkiksi vastauksissa vaittamiin valintoja
tehdesséni tuotemerkin markkinointiviestinta vaikuttaa paéatékseeni ja otan
selvaa yrityksen arvoista ennen kuin hankin sen tuotteita. Vaittamaan léhipii-
rini on Kiinnostunut vastuullisista valinnoista elintarvikkeissa joka kymmenes

vastasi en osaa sanoa.
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Tuotteen alkuperamaa vaikuttaa paatokseeni ostaa
(n=1051)

Koen suomalaisen tuotemerkin turvalliseksi valinnaksi
(n=1054)

Ostopdatoksiini vaikuttaa suomalaisten tuottajien
tukeminen (n=1049)

Tarkistan pakkausmerkinnat ennen kuin paatan ostaa
minulle ennestdan tuntemattoman maitotaloustuotteen
(n=1043)

Haluan ostokayttaytymiselldni vaikuttaa yritysten
toimintatapoihin (n=1031)

Laatu on minulle tarkeampaa kuin hinta (n=1050)

En koskaan osta maitotaloustuotteita yli oman tarpeeni
(n=1051)

Terveys on minulle syy valita vastuullisia tuotteita
(n=1036)

Teen valintoja tuotemerkkien perusteella (n=1047)

En osta kauppojen private label -tuotteita, koska
mielestani edullisen kopion myyminen alkuperaisesta
tuotteesta on epaeettistd (n=1021)

Lahipiirini on kiinnostunut vastuullisista valinnoista

elintarvikkeissa (n=950)

Haluan vaikuttaa muiden nakemyksiin vastuullisuudesta
(n=1026)

Haluan viestia muille arvoistani hankkimieni tuotteiden
kautta (n=1020)

Pakkausmateriaalien tulee olla minulle helposti
kierratettavia, jotta ostan tuotteen (n=1045)

Asenteeni maitotaloustuotteiden vastuullisuutta
kohtaan on muuttunut viimeisen vuoden aikana
(n=1018)

Olen saanut tarpeeksi tietoa vastuullisuudesta sita
halutessani (n=1000)

Pakkausmateriaalit vaikuttavat valintoihini (n=1032)

Keskustelen valinnoistani Idhipiiriini kuuluvien
henkildiden kanssa (n=1032)

Otan selvaa yrityksen arvoista, ennen kuin hankin sen
tuotteita (n=1005)

Valintoja tehdessani tuotemerkin markkinointiviestinta
vaikuttaa paatokseeni (n=1016)

M Taysin samaa mieltd
M Ei samaa eikd eri mielta
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Kuva 10. Ostopaatosten tekeminen maitotuotteissa, vastaajakohtainen jakauma
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Avoimessa kysymyksessa millaista lisdarvoa koet saavasi, kun ostat vastuulli-
sesti tuotettuja maitotuotteita, eniten nousi esille kokemus tuottajan ja suoma-
laisen maataloustuotannon tukemisesta. Kokemus hyvalaatuisen elintarvik-
keen ostamisesta ja kokemus elainten hyvan kohtelun edistamisesta toivat

myds usein lisdarvon kokemusta. (Kuva 11.)

40% 38%

35%

30%

25%

20% 18%

17%

15%

10%

5%

0%

B Tuottajan tukeminen B Tuotteiden laatu B Tuotantoeldinten olot

Kuva 11. Tarkeimmat lisdarvontuottajat ostettaessa vastuullisiksi miellettyja maitotuotteita (n=
545)

Lisaksi lisdarvoa koettiin saatavan vastuullisiksi koettujen maitotuotteiden os-
tamisessa muun muassa tunteesta, etta voi vaikuttaa asioihin, voi viestittaa
arvoistaan kaupalle, tuntee valinneensa oikein ja saa hyvan mielen. Esiin nou-
sivat myos ruokaturva ja ymparistonsuojelu. Useissa vastauksissa tuli ilmi,
ettei vastaaja koe saavansa itselleen lisdarvoa, mutta haluaa tukea suoma-

laista tuotantoa, sydda suomalaista ruokaa ja tuntea toimivansa oikein.

Elainten hyvinvointi on tulosten mukaan teema, joka saa vastaajat eniten jaka-
maan sisaltéja maitotuotteiden vastuullisuuteen liittyen. Myds maitotilan arki
erottui kyselyssa teemana, joka saa vastaajat erityisesti jakamaan sisaltoja.
Naiden lisaksi myos monet muut teemat saavat vastaajat jakamaan sisaltoja.
(Kuva 12.) Avoimissa vastauksissa esille nousivat suloiset vasikat, oman osto-
kayttaytymisen vaikutus seka suomalaisen maatalousosaamisen ja eldinten

hyvinvoinnin korostaminen.
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M Tilan ihmiset Tuotantoketjun havainnollistaminen
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H Muu M Ei vield jakanut

Kuva 12. Teemat, jotka saavat jakamaan sisalt6ja (n= 1055)

Sisaltdmuodoista selkeasti kiinnostavimpina vastaajat pitivat videoita ja kuvia.
Avoimessa vastauskentassa kiinnostavuuden lisaajina mainittiin muun mu-
assa kommentointi- ja keskustelumahdollisuus, tekstitys videoissa, informatii-

vinen sisaltd kuten uutiset seka tekstisisallon ja kuvan yhdistelma. (Kuva 13.)

9 75,80%
80,00% 71,50%
70,00%
60,00% 50,90%
50.00% et = Videot
) 0
40,00% = Kuvat
20.00% = Tekstit
0,
, ()
20% = Blogit
20,00%
= Muu
10,00%
1,10%
0,00%
Videot Kuvat Tekstit Blogit Muu

Kuva 13. Kiinnostavimmat sisaltomuodot (n= 1047)

Facebookin lisaksi vastaajat kayttavat sosiaalisen median kanavista yleisim-
min Instagramia, mutta myos YouTube on kaytdssa yli puolella vastaajista.
Noin joka kuudennella vastaajalla ei ole kaytéssa muita sosiaalisen median

kanavia. (Kuva 14.)
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Kuva 14. Facebookin lisdksi kaytossa olevat sosiaalisen media kanavat (n= 1042)

Ikaryhmassa yli 60-vuotiaat yli neljannes vastaajista ilmoitti, ettei kaytossa ole
muita sosiaalisen median kanavia kuin Facebook. Alle 41-vuotiaista puoles-
taan 6 % vastasi, ettei kaytdssa ole muita sosiaalisen median kanavia Face-

bookin lisaksi.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Johtopaatokset on tehty perustuen kyselytutkimuksen tuloksiin ja toimenpide-
suositukset annetaan tutkimusongelmien nakdkulmasta. Toimenpidesuosituk-
set on tarkoitettu toimeksiantajan Facebook-julkaisujen tueksi. Luvussa pohdi-
taan myos kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta seka yleisesti etta tassa

tutkimuksessa.

7.1 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Seuraavassa vastataan opinnaytetydn tutkimuskysymyksiin saadun tutkimus-
aineiston perusteella. Toimenpidesuositukset ovat suuntaa antavia ja muokat-
tavissa toimeksiantajan tarpeen ja tilanteen mukaan. Toimenpidesuositukset

on koottu tiiviiksi listaukseksi liitteessa 4.
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Vastuullisuuden merkityksen kokeminen maitotuotteissa

Maitotuotteen alkupera on tarkea asia kuluttajille, tutkimuksen mukaan selke-
asti suurin osa pitaa sita erittain tarkeana asiana ja se vaikuttaa myos voimak-
kaasti ostopaatokseen. Heleniuksen (2021) mukaan kuluttajien ruoan taju el
tietoisuus siita, mista ruoka tulee, on kuitenkin katoamassa. Toimeksiantajalle
suositellaan alkuperan korostamista kaikissa maitotuotteiden kulutusta koske-

vissa julkaisuissa, jotta ruoan tajua saadaan yllapidettya.

Tutkimuksen mukaan suomalaiset tuotemerkit tunnetaan turvalliseksi valin-
naksi. Ajatusta tukee myos esimerkiksi antibioottien kayttd tuotantoelaimilla
Suomessa verrattuna moniin muihin maihin (Lehtonen 2020). Siksi turvalli-

suutta kannattaakin erityisesti korostaa sisaltomarkkinoinnissa.

Kuluttajan saama lisdarvon kokemus ostaessaan vastuulliseksi mieltdmansa
maitotuotteen liittyi tutkimuksessa yli kolmanneksella vastaajista ajatukseen
siita, etta tuottaja saa siten paremman korvauksen tyostaan. Kokemus tuot-
teen hyvasta laadusta ja kokemus eldinten hyvan kohtelun edistamisesta nou-
sivat myds esiin vastauksista. Bergstromin ja Leppasen (2004, 102) mukaan
kuluttajan valinetarpeet ratkaisevat, mika tarjolla olevista tuotteista hankitaan.
Terveytensa yllapitoa ja edistymista haluava kuluttaja valitsee todennakoisesti
eri maitotuotteen, kuin vaikkapa viikonlopun herkkuaamupalaan maitotuotteita
valitseva kuluttaja. Mikali kuluttajan valinetarve liittyy vain ajatukseen tuottajan
saamasta paremmasta korvauksesta, saattaa olla, etta valinetarve vaihtuu toi-
seen kuluttajan huonon rahallisen tilanteen takia ikaan kuin pakosta. Jos taas
ohessa valinetarpeena on myos esimerkiksi laadukas, terveytta edistava ra-
vinto, on epatodennakodisempaa, etta rahatilanteen heikentyminen heijastuisi
heti kuluttajan maitotuotevalintoihin. Taman takia suositellaan toimeksianta-

jalle laadun korostamista lisdarvon tuojana sisaltomarkkinoinnissa.

Tutkimuksen mukaan kuluttajien mielesta vastuullisuutta kuvaavat eniten koti-
maisuus, puhtaus ja selkeat tuottajatiedot. Ruokaviraston (s.a) mukaan edelly-
tetaan, etta valmistaja, pakkaaja tai EU:ssa operoivan myyjatahon nimi- ja

osoitetiedot on ilmoitettu pakkauksessa. Maitoraaka-aineen osalta on kansalli-
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nen saados, jonka mukaan alkuperamaa on ilmoitettava pakattujen elintarvik-
keiden osalta, jotka ovat Suomessa valmistettuja. Toimeksiantaja voi julkai-
suissaan nostaa tuottajatietojen merkintoja esille esimerkiksi kysymalla seu-

raajilta esimerkkeja hyvista ja huonoista pakkausmerkinnoista.

Vastuullisuuden esille tuominen toimeksiantajan sisaltomarkkinoinnissa

Tutkimuksen mukaan yli puolet kuluttajista keskustelee valinnoistaan lahipii-
riinsa kuuluvien henkildiden kanssa. Suurin osa haluaa myos viestia muille
omista arvoistaan hankkimiensa tuotteiden kautta. Siita huolimatta joka kym-
menes Kuluttaja ei osaa sanoa, onko heidan lahipiirinsa kiinnostunut vastuulli-
suudesta. Bergstréomin ja Leppasen (2004,105-106) mukaan asenteet vas-
tuullisuutta kohtaan muokkautuvat saadun tiedon perusteella, mutta jo muo-
dostunutta asennetta on hankala muuttaa. Taman perusteella toimeksiantajaa
suositellaan tekemaan sisaltoja, joissa esimerkiksi tiedustellaan, kenen
kanssa seuraajat vastuullisista valinnoistaan keskustelevat ja kannustaa kes-
kusteluun. Nain saadaan luotua kuluttajien lahipiiriin oikeanlaista asennetta

vastuullisuutta kohtaan niillekin, joiden asenne on viela muokattavissa.

Tutkimuksen mukaan suurin osa kuluttajista haluaa ostopaatoksillaan vaikut-
taa yritysten toimintatapoihin, mutta reilu kymmenes kuluttajista ei halua vai-
kuttaa tai ei osaa sanoa kantaansa asiaan. Eri viiteryhmien vaikutus kuluttaja-
kayttaytymiseen vaihtelee, mutta merkitys on suurempi, mikali viiteryhmassa
on mielipidevaikuttajia (Bergstrom & Leppanen 2004, 111). Piiroomaen maati-
lan Facebook-sivujen yhteis6a voidaan pitaa viiteryhmana ja emantaa tar-
keana mielipidevaikuttajana. Toimeksiantajalle suositellaan julkaisuja, joissa
muistutetaan ostopaatdsten vaikuttavuudesta yritysten toimintatapoihin ja kan-

nustetaan siihen.

Tutkimuksen mukaan miltei kaikki kuluttajat ovat valmiita maksamaan enem-
man tuotteesta, jos tietavat siitd jddvan enemman katetta tuottajalle. Ranga-
nathan (1998) 16ytaa eri kestavan kehityksen ulottuvuuksia yhdistavia tekijoita
ja yksi niista on sosiaalis-taloudellinen ulottuvuus. Siihen kuuluu muun mu-

assa pienten ja keskisuurten yritysten toiminnan takaaminen (Siirila 2016, 27).
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Toimeksiantaja voisi taman perusteella nostaa sisaltdihinsa kestavan kehityk-
sen taloudellista ja sosiaalista nakdkulmaa ja pohtia yhdessa seuraajiensa
kanssa esimerkiksi sitd, miten kauan nykyisilla toimintatavoilla Suomessa on

maidontuotantoa.

Tutkimuksen mukaan viidesosa kuluttajista ei ole saanut tarpeeksi tietoa vas-
tuullisuudesta, vaikka olisi sitd halunnut. Rummukaisen ym. (2019, 157—158)
mukaan Hero, hub ja help eli hygiene -sisallontuotantomallilla tuotetaan ja jae-
taan sisallot kolmeen ryhmaan. Hero-sisallot ovat isoja tuotantoja, kuten Pii-
roomaen maatilalla pian koittava matka maitoauton kyydissa Sipoon meijeriin.
Hub-sisallot suunnitellaan yhden—kolmen kuukauden jaksoissa. Ne sisaltavat
esimerkiksi kannanottoja yhteiskunnallisiin aiheisiin ja tarkoituksena on toi-
meksiantajan tunnettuuden parantaminen. Help eli hygiene -sisallot ovat pe-
rustietoa seka ohjeita, jotka ovat edullisia tuottaa. Ne ovat kohderyhman saa-
tavilla helposti seka sailyttavat ajankohtaisuutensa pitkaan. Help eli hygiene -
sisaltoihin toimeksiantajalla kuuluvat esimerkiksi tilan arjesta kertovat videot.
Hero, hub ja help eli hygiene mallia suositellaan toimeksiantajalle kokeiluun.
Kaytannossa sita voi kokeilla esimerkiksi luomalla YouTubeen soittolistoja nai-
den kolmen sisaltotyypin mukaisesti. Nailta soittolistoilta voi nostaa videoita

aika-ajoin myos Facebookiin.

Tutkimuksen mukaan vastuullisuus on tarkea kriteeri valittaessa maitotuotteita
miltei kaikille kuluttajille. Rummukaisen ym. (2019, 104—-105.) mukaan ydintari-
nan avulla sisaltomarkkinointiin saadaan sisallontuottajan ja seuraajan valille
tuttuuden tunnetta. Lisaksi ydintarinalla perustellaan, miksi sisaltomarkkinoin-
nin kohde on olemassa ja kerrotaan asian kanssa kuljettu matka seka tulevai-
suuden tavoitteet. Toimeksiantajalle suositellaan vastuullisuuden saattamista
ydintarinaksi, jotta kuluttajille on jatkossakin selvaa, miksi vastuullisuus kan-
nattaa pitaa tarkeana kriteerina valittaessa maitotuotteita. Ydintarinaan voi
tuoda lisdksi uhkakuvia siita, mita voisi olla tulevaisuudessa, jos suomalaisen

maatalouden uhat toteutuisivat.

Tutkimuksen mukaan kuluttajat jakavat eniten maitotuotteiden vastuullisuu-
teen liittyvia sisaltdja, joiden teemoina ovat elainten hyvinvointi ja maitotilan

arki. Myos tilan ihmiset, tuotantoketjun havainnollistaminen, epakohtien esille
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tuominen seka tuotteiden koostumus ja laatu ovat teemoja, joita jaetaan aktii-
visesti. Content pillars eli sisaltopilarit on sisaltdmarkkinoinnin tyokalu, jonka
avulla eri teemaiset sisallot jaetaan sisaltopilareiksi eli omiksi kokonaisuuksik-
seen. Nain eri teemoja voidaan jarjestaa helposti tarkeysjarjestykseen ja tar-
keimpia korostaa. Ajankohtaisten uusien asioiden tullessa esille huomioidaan
enemman sisaltopilaria, johon ajankohtainen asia liittyy. (Rummukainen ym.
2019, 169-170.) Toimeksiantaja voisi tehda sisaltopilareita esimerkiksi You-
Tubeen ikaan kuin varastoon, josta niita voisi nostaa esiin tarpeen mukaan
Facebookissa. Etenkin elainten hyvinvointi ja maitotilan arki ovat tarkeita pila-

reita, silla niiden avulla sisaltdja saadaan levitettya parhaiten.

Tutkimuksen mukaan yli nelja viidesosaa kuluttajista uskoo, etta luotettavin
vastuullisuudesta kertovan tieto saadaan suoraan tuottajilta. Keen ja Yazdani-
fardin (2015, 1062) mukaan seuraajat sitoutuvat toimijan sisaltdmarkkinointiin
huomattuaan pystyvansa parempiin ostopaatoksiin toimijalta saamansa uuden
tiedon avulla. Lisaksi muiden kuluttajien jakamat julkaisut lisaavat luottamusta
toimijaa kohtaan, koska jakamisesta ei ajatella koituvan jakajalle taloudellista
hyotya, vaan jakojen katsotaan tapahtuvan puhtaasti sisallon perusteella. Toi-
meksiantajan kannattaa pyrkia vahvistamaan asemaansa luotettavan tiedon
valittajana, silla kuluttajat sitoutuvat yna enemman saamaansa sisaltomarkki-
nointiin koettuaan saavansa siita hyotya. Kuluttajien jakamat julkaisut puoles-

taan parantavat luottamusta toimeksiantajaan entisestaan.

Tutkimuksen mukaan kuluttajat pitavat kiinnostavimpina sisaltomuotoina vide-
oita, kuvia ja teksteja. Jaaskelaisen (2018, 8) mukaan sisaltdmarkkinoinnissa
asiakkaalle pyritaan vastaamaan hanta kiinnostavalla tavalla, joten naita sisal-
tomuotoja on hyva kayttaa jatkossakin. Teksteja voisi lisata Facebookiin tari-
natoiminnolla, jota toimeksiantaja ei tdhan mennessa ole juuri kayttanyt. Tari-
noissa voisi tekstien ohessa jarjestaa aika ajoin kyselyja, jotta viestinta pysyy

vastavuoroisena ja kuluttajat aktiivisina toimeksiantajan sanoman suhteen.

Tutkimuksen mukaan yli puolet kuluttajista painottaisi enemman vastuulli-
suutta maitotuotevalinnoissaan, mikali hintaerot olisivat pienempia. Sisallon-
tuotannon big rock -metodi toimii siten, etta kerralla tuotetaan materiaalia mo-

niin eri sisaltdjulkaisuihin, joskus jopa vuodeksi. Big rock toteutetaan usein
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jonkin sisaltomarkkinoijan suuren tapahtuman yhteydessa. (Rummukainen
ym. 2019, 162-163.) Toimeksiantajalle big rock -toimintatapa sopii esimerkiksi
maitoauton matkassa Sipooseen -dokumenttimatkan yhteyteen, josta materi-
aalia paljon taltioimalla osan voi saastaa myohempaa kayttoa varten ja jossain
materiaalissa tuoda esille esimerkiksi omia nakdkantojaan siihen, mika on

maitotuotteiden kuluttajahinnan ja vastuullisuuden valinen yhteys.

Tutkimuksen mukaan yli puolella kuluttajista asenne maitotuotteiden vastuulli-
suutta kohtaan on muuttunut viimeisen vuoden aikana. Sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvan markkinoinnin tulosten mittaaminen on Bergstromin ja Lep-
pasen (2021, 358) mukaan mahdollista myds numeerisesti. Esimerkiksi sisal-
tojen pariin saattamista voidaan arvioida suhteuttamalla jaettujen sisaltdjen
avulla sivulle saapuneiden maara sisallonjakajien maaraan. Lisaksi kun jaetut
sisallot ovat sitouttavia, voidaan tuloksia mitata sisaltdjen vaikutuksella (Tanni
& Keronen 2013, 174-175.) Tallaisena vaikutuksena voidaan pitaa kuluttajien
asenteiden muuttumista. Toimeksiantajalle ehdotetaankin seuraajille julkaista-
vaksi kyselya, jolla kartoitetaan syita, mika on saanut asenteen muuttumaan

maitotuotteiden vastuullisuutta kohtaan.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Onnistunut tutkimus tuottaa tutkimuskysymyksiin luotettavia vastauksia. Tutki-

muksen tekeminen tulee olla rehellista ja puolueetonta. (Heikkila 2014, 27.)

Patevyys eli validiteetti

Mittaamisen on kohdistuttava siihen, mita ollaan aikeissa selvittaa. Tasmallis-
ten tavoitteiden puuttuminen tutkimuksesta saattaa aiheuttaa vaarien asioiden
tutkimisen. Tutkimuksen patevyys on saanndénmukaisen virheen poissaoloa.
Patevalla indikaattorilla saadut tulokset ovat keskimaaraisesti oikein. Mitatta-
vien kasitteiden ja muuttujien tarkan maarittelyn puuttuessa mittaustulokset
ovat epapatevia. Patevyytta on vaikea arvioida jalkeenpain. Tarkka suunnittelu

ja tiedon kerdaminen takaavat validiuden. (Heikkila 2014, 27.)
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Luotettavuus eli reliabiliteetti

Luotettavuus tarkoittaa tarkkoja tuloksia. Ne eivat voi olla sattumalta saatuja,
vaan toistettaessa tutkimus on siitd saatava samankaltaiset tulokset kuin
aiemmin. Tutkimusprosessi vaatii tutkijalta tarkkuutta ja kriittisyytta. Virheita
saattaa tulla niin tiedonkeruussa, tiedon kasittelyssa kuin tulosten tulkinnassa-
kin. Tuloksista tulee sattumaan perustuvia otoskoon ollessa pieni. Lisaksi on
syyta kiinnittaa huomiota siihen, etta otoksen avulla edustava kuva perusjou-
kosta. Tutkimustuloksia ei saa yleistaa patevyysalueensa ulkopuolisiin kohtei-
siin. (Heikkila 2014, 28.)

Puolueettomuus eli objektiivisuus

Tutkija ei voi olla taysin puolueeton, silla han valikoi omakohtaisesti tutkimus-
menetelman, analysointitavan ja raportointitavan seka muotoilee kysymykset.
Tutkijan tulee kuitenkin olla tahallisesti vaaristelematta tuloksia. Hanen tulee
myos kayttaa kontrollikeinot, jotka ovat kaytettavissa. Tulosten tulee olla sa-
mat riippumatta tutkimuksen tekijasta. (Heikkila 2014, 28-29.)

Kayttokelpoisuus ja hyodyllisyys

Tutkimuksen on oltava relevantti ja tuotava jotakin olennaista, ennen tiedosta-
matonta ilmi. Tutkimusaiheen kasitellessa tarkeina pidettyja ongelmia, tutki-
muksesta on todennakoisimmin hyotya. Myos tutkimusmenetelman valinnalla
on merkitysta hyodyllisyyteen, silla se vaikuttaa tutkimuskohteesta saatuun
tietoon. (Heikkila 2014, 30.)

Asianmukainen aikataulutus

Tutkimustulosten on oltava saatavilla, kun niille on tarve. Tulosten on oltava
uusia ja tarkkoja. Kiire kyselyn teossa tai huolimattomuus tietoja keratessa
saattavat tehda luotettavien tutkimustulosten saamisesta mahdotonta. Aika-
taulun mukaan toimiminen on toimeksiantajalle monesti kuitenkin ehdotonta.
(Heikkila 2014, 30.)
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Luotettavuus tassa tutkimuksessa

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 1 058 kappaletta, kun tutkimuksen perus-
joukko oli yhteensa noin 11 000 henkiloa. Vastausprosentiksi tuli siis noin 9,6
% kohdeperusjoukosta. Vastausprosentin alhaisuuden vuoksi tutkimuksen tu-
lokset ovat vain suuntaa antavia. Vastaajat eivat valttamatta kuvaa edusta-
vasti kohdeperusjoukkoa, silla on todennakoista, etta kyselyyn vastasi useam-

min aktiivisesti asioihin kantaa ottavat kuin muut toimeksiantajan seuraajat.

Kysely oli saatavilla julkisella Facebook-sivulla, joten kyselyyn saattaa olla
vastannut myos henkiloita perusjoukon ulkopuolelta. Toisaalta myos kehikko-
perusjoukon alipeitto on ilmeista, silla kaikki toimeksiantajan Facebook-seu-
raajat eivat todennakadisesti kayneet lainkaan Facebookissa niiden neljan pai-
van aikana, jolloin kysely oli auki. Kysely ei ndin ollen todennakdisesti tavoitta-

nut kaikkia kehikkoperusjoukosta.

Neljan paivan aukioloaika kyselylle saattoi olla liian lyhyt myods Facebookissa
tuona ajanjaksona vierailleille seuraajille, silla kaikki eivat valttamatta kuiten-
kaan ehtineet nahda juuri kyseista julkaisua tai osa ehka olisi jostain syysta
halunnut vastata kyselyyn vasta myohemmin. Aukiolopaivat oli kuitenkin va-
littu loppuviikolle, jolloin suurella osalla vaestosta on vapaapaivia. Lisaksi ky-
selyn vastausmaara oli suurimmillaan ensimmaisina paivina, joten voidaan
olettaa, etteivat lisapaivat olisi enaa tuoneet ainakaan suhteellisesti suurta

maaraa vastauksia.

Kahdessa avoimessa vastauksessa tuotiin ilmi, etta vastuullisuutta olisi tullut
maaritellda enemman kyselylomakkeella. Tutkimuksessa kerattiin mielikuvia
vastuullisuudesta, joten maarittely oli tarkoituskin tehda vastaajan itse, mutta

mielikuvanakokulmaa olisi voinut korostaa esimerkiksi saatetekstissa.

Kyselyssa olleista vaittamista monet olivat rakenteeltaan pitkia, ja sen vuoksi
vaarintulkinnan riski on olemassa. Huolimatta siita, etta kyselylomake oli hy-
vaksytetty ohjaavalla opettajalla ja taman jalkeen testattu ulkopuolisilla vastaa-
jilla, saattoi vaittdmissa olla tahatonta tulkinnanvaraa. Tama heikentaa tutki-

muksen luotettavuutta. Liséksi osassa vaittamia on havaittavissa jalkeen pain
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tarkasteltuna asenteellisuutta, kuten en osta kauppojen private label -tuotteita,
koska mielesténi edullisen kopion myyminen alkuperéisesté tuotteesta on

epéeettistd. Tama saattoi johdatella vastaajia.

Tutkimuksen tiiviista aikataulusta johtuen opinnaytetyon tekija ei valttamatta
nahnyt kaikkia toimeksiantajan tutkimuksen aikana tehtyja julkaisuja, joten joi-
tain taustatietoja on mahdollisesti jaanyt huomioimatta tutkimuksessa. Sama-

ten on mahdollista, etta kaikkea teoriasisaltoa ei ole tarpeeksi huomioitu.

Talla hetkella vallitseva maailmantilanne, esimerkiksi korkea inflaatio ja muut-
tunut turvallisuusymparistd seka etenkin kotielaintuottajien akuutti kassakriisi
aiheuttavat sen, etta kyselyn tulokset oli analysoitava nopealla aikataululla.
Kyselyn aukiolon pidentaminen ja analyysivaiheen siitaminen syksyyn olisivat
aiheuttaneet mahdollisesti jopa aineiston vanhenemisen kayttokelvottomaksi.

Tiiviilla aikataulutuksella saatiin nyt julkaistuksi tuoreita tuloksia.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoite oli tehda toimeksiantajalle ehdotuksia sisaltomarkki-
noinnin toimenpiteista, joiden avulla kuluttajat saadaan paremmin huomioi-
maan vastuullisuuden merkitys maitotuotevalinnoissaan. Ajatus opinnaytetyo-
hon vastuullisuusaiheen tiimoilta syntyi alkuvuodesta 2022, kun opiskelija huo-
masi Facebookissa toimeksiantajan jaetun julkaisun koskien toimeksiantajan
kokemia epakohtia elintarvikeketjussa. Opiskelija kiinnostui julkaisusta, koska
ei ollut aiemmin nahnyt niin suorasanaista ulostuloa elintarvikeketjun alkupaan
edustajalta. Otettuaan yhteytta toimeksiantajaan sovittiin opinnaytetyoyhteis-
tyosta ja helmikuun lopulla 2022 ohjaava opettaja hyvaksyi opinnaytetyoai-

heen.

Aikataulu suunniteltiin siten, etta tyon teoriatieto oli koottuna huhtikuun 2022
alkuun mennessa, jolloin opinnaytetyodntekija myos osallistui suunnitelmasemi-
naariin. Taman jalkeen suunniteltiin kyselytutkimus, joka hyvaksytettiin ohjaa-
valla opettajalla viikon 16 alussa 2022 ja testauksen jalkeen se saatiin jake-
luun saman viikon loppupuolella. Viikon 17 aikana kyselytulokset esikasiteltiin
ja niista tehtiin johtopaatokset seka toimenpidesuositukset toimeksiantajalle
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pohjautuen opinnaytetyon teoriaan. Valmiin opinnaytetyon palautus tehtiin tou-
kokuussa 2022.

Opinnaytety opetti paljon sisaltdomarkkinoinnista, silla tatd markkinointiviestin-
nan muotoa ei ollut erityisesti kasitelty millaan tradenomitutkinnon kurssilla. Ai-
heesta ei ollut myoskaan olemassa montaakaan painettua teosta, joten tie-

donhakua tuli myos opittua opinnaytetyoprosessin aikana.

Huolimatta siita, etta opinnaytetyontekijalla oli aiempaa kokemusta opinnayte-
tyon kirjoittamisesta, tuntui aikataulussa pysyminen ajoittain hankalalta. Tyon
ajankohtainen ja kiinnostava aihe kuitenkin motivoi lapi koko Kirjoitusprosessin
ja auttoi samalla pysymaan aikataulussa. Mikali nyt voisi tehda jotain opinnay-
tetyon osalta toisin, voisi varata enemman aikaa tulosten analysointivaihee-

seen ja johtopaatdsten seka toimenpidesuositusten tekemiseen.

Kiitoksen ansaitsevat niin opinnaytetyon toimeksiantaja, joka oli aina tarpeen
tullen tavoitettavissa ja jollain itsellaan oli suuret maarat hyvia ideoita kuin
my0s opinnaytetydn ohjaaja, jolta sai selkeitad ohjeita aina tarvittaessa. Jatko-
tutkimuksen toimeksiantajan ajaman vastuullisuusasian tiimoilta voisi tehda
viestintaalan yhteistydkumppaneiden kartoituksesta. Vaikka hienoa yhteistyota
tehdaankin jo laajasti, sita voisi viela laajentaa ja vakiinnuttaa esimerkiksi

nuorten suosimiin somevaikuttajiin.
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Kysely kuluttajakayttaytymisesta vastuullisuuteen liittyen
Hei!

Olen Katariina Hakala, tradenomiopiskelija Kaakkois-
Suomen ammattikorkeakoulusta ja teen opinnaytetyohoni
liittyvaa tutkimusta kuluttajakayttaytymisesta
vastuullisuuteen liittyen. Opinnaytetyon toimeksiantaja on
Piiroomden maatila. Kysely toteutetaan nimettomana, eika
yksittaisia vastauksia nosteta esille. Oheisen kyselyn avulla
pyritaan edistamaan Piiroomaen maatilan tyota
vastuullisuuden sanoman levittamisessa. Vastaathan siis
kyselyyn, niin olet mukana tuomassa tarkeaa tietoa
tutkimukseen. Vastausaikaa on sunnuntaihin 24.4.2022
asti. Iso kiitos avustasi!

1. Sukupuoli

O Nainen
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O Mies

O En osaa sanoa/ en halua vastata

2. 1ka

O Alle 25 vuotta
O 25-40 vuotta
O 41-60 vuotta

O Yli 60 vuotta

3. Elamantilanne
(O Tysssa kayva
O Opiskelija
O Eldkeldinen

O Maatalousyrittaja
O Muuyrittaja

O Muu, mika?
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4. Kuinka usein ostat maitotuotteita?
O Paivittsin

O Muutaman kerran viikossa

O Kerran viikossa

O Muutaman kerran kuukaudessa

O Harvemmin
O En koskaan

5. Mitka seuraavista mielestasi kuvaavat vastuullisuutta? Valitse 3

tarkeinta.

[ ] Kotimaisuus
[ ] Tuoreus
[ ] eettisyys
[ ] puhtaus
[ ] Reheliisyys

I:' Ymparistoystavallisyys
|:| Selkedt tuottajatiedot

|:| Tuotemerkki

|:| Muu, mika?

6. Mita vastuullisuus maitotuotteissa merkitsee sinulle? Valitse
kuvaavin vaihtoehto



Liite 1/4

Ei
samaa
Taysin Jokseenkin eika Taysin  En
samaa samaa eri  Jokseenkin eri osaa
mieltd mieltd mielta eri mieltd mieltd sanoa

Kotimaiset maitotuotteet ovat

ymparistoystavallisempia kuin O O O O O O

muualla tuotetut
maitotuotteet

Maitotuotteen alkuperd on O
minulle tarke&a

Vastuullisuus on tarked kriteeri O O O O O O

valitessani maitotuotteita

O
O
O
O
O

Olen valmis maksamaan

enemman maitotuotteesta, O O O O O O
jonka miellan vastuullisesti

tuotetuksi

Olen valmis maksamaan

tuotteesta enemman, jos

tiedan tuotteesta jadvan O O O O O O
enemman katetta tuottajalle
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Ei
samaa
Taysin Jokseenkin eika Taysin En
samaa samaa eri Jokseenkin eri osaa
mielta mieltd mielta eri mieltd mieltd sanoa

Painottaisin enemman

vastuullisuutta
maitotuotevalinnoissani, jos O O O O O O

tuotteiden hintaerot olisivat

pienempia

On helppoa havaita, mitka

kaupassa myytavists O O O O O O

maitotuotteista ovat

vastuullisia

Loydén kaupassa helposti O O O O O O

vastuulliset vaihtoehdot

Maitotuotevalmistajien tulisi

merkitd pakkauksiin O O O O O O

selkeammin, mitka tuotteista
ovat vastuullisia

Luotettavin vastuullisuudesta

kertova tieto saadaan suoraan O O O O O O

tuottajilta

Vahittdiskaupan tarjoama tieto

maitotuotteiden O O O O O O

vastuullisuudesta on

luotettavaa

Vastuullisuus on

todellisuudessa O O O O O O

tavoittamatonta

maitotaloustuotteissa

7. Mikd on mielestasi vastuullisuutta maitotalouden tuotantoketjussa?
Valitse 3 tarkeinta.

[l Tuotantoketjun lapinakyvyys
|:| Kotimaisuus tuotannossa

|:| Kotimaisuus raaka-aineissa

|:| Ruokaturva
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|:| Eldinten hyvinvointi

Tuotannon ymparistdystavallisyys

I:l Korkealaatuiset tuotteet

Maatalousyrittajyyden tukeminen

I:l Markkinoinnin valvonta

Tuottavuuden tehostaminen

Muu, mika?

8. Miten seuraavat vaittamat kuvaavat ostopaatoksiasi

maitotaloustuotteissa? Valitse mielipidettasi parhaiten kuvaava
vaihtoehto
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Ei
samaa
Taysin Jokseenkin  eika Taysin  En
samaa samaa eri  Jokseenkin eri osaa
mielta mielta mieltd eri mieltd mieltd sanoa

En osta kauppojen private
label -tuotteita, koska

mielestani edullisen kopion O O O O O O

myyminen alkuperdisesta
tuotteesta on epéeettista

Teen valintoja tuotemerkkien O O O O O O

perusteella

Tarkistan pakkausmerkinnat
ennen kuin paatan ostaa

minulle ennestéan O O O O O O

tuntemattoman
maitotaloustuotteen

Tuotteen alkuperamaa O O O O O

vaikuttaa paatdkseeni ostaa

Pakkausmateriaalit vaikuttavat O O O O O O

valintoihini

O

Pakkausmateriaalien tulee olla

minulle helposti

kierratettavia, jotta ostan O O O O O O
tuotteen



Laatu on minulle tarkedmpaa
kuin hinta

Terveys on minulle syy valita
vastuullisia tuotteita

Koen suomalaisen tuotemerkin

turvalliseksi valinnaksi

Otan selvaa yrityksen arvoista,
ennen kuin hankin sen

tuotteita

Keskustelen valinnoistani
Idhipiiriini kuuluvien
henkiloiden kanssa
Ostopaatoksiini vaikuttaa

suomalaisten tuottajien

tukeminen

Haluan ostokayttaytymisellani
vaikuttaa yritysten

toimintatapoihin

En koskaan osta
maitotaloustuotteita yli oman

tarpeeni

Asenteeni
maitotaloustuotteiden
vastuullisuutta kohtaan on
muuttunut viimeisen vuoden

aikana

Valintoja tehdessani
tuotemerkin
markkinointiviestinta vaikuttaa

paatokseeni

Olen saanut tarpeeksi tietoa
vastuullisuudesta sita
halutessani

samaa

mieltd

O

o O O O O

o O

O

O

samaa

mielta

O

o o o O O 0 0

O

Ei

Samaa

Taysin Jokseenkin eika

eri

lokseenkin

Taysin
eri
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En

0saa

mieltd eri mieltd mieltd sanoa

O

o O O O O

o O

O

o o o O O 0 0

O

o O O O O O
O O O O O O

o O

O

o O

O

o O 0O O



Haluan viestid muille
arvoistani hankkimieni

tuotteiden kautta

Haluan vaikuttaa muiden
nakemyksiin vastuullisuudesta

Lahipiirini on kiinnostunut
vastuullisista valinnoista

elintarvikkeissa
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Ei
samaa
Taysin Jokseenkin eika Taysin En
samaa samaa eri Jokseenkin eri osaa
mielta mieltd mielta erimieltd mieltd sanoa

c O O O 0O O
o O O O 0O O
o O O O 0O O

9. Millaista lisdarvoa koet saavasi, kun ostat vastuullisesti tuotettuja

maitotuotteita?

10. Millaiset teemat saavat sinut jakamaan sisaltoja maitotuotteiden

vastuullisuuteen liittyen? Valitse 3 tarkeinta

|:| Maitotilan arki

|:| Eldinten hyvinvointi

|:| Tilan ihmiset

|:| Tuotteiden koostumus ja laatu

|:| Tuotantoketjun havainnollistaminen
|:| Epakohtien esille tuominen

|:| Yhteistyd muiden toimijoiden kanssa
[] «ilpaitut

[ ] muu, mika?

|:| En vield ole jakanut sisaltdja
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11. Mita sisaltomuotoa pidat kiinnostavimpana? Voit valita useita

Videot

12. Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat Facebookin
lisdksi (voit valita useita vaihtoehtoja)?

YouTube

Twitter

TikTok

Instagram

En kdytd muita sosiaalisen median kanavia

13. Mita haluaisit viela sanoa?



Taulukko 1. Sukupuoli

n Prosentti
Mainen 059 01.8%
Mies a3 7.9%
En osaa sanca' en halua vastata 3 0,3%

Taulukko 2. Ika

n Prosentti

Alle 25 vuotta 19
25-40 vuoita 141
41-G0 vuotta 579
¥li 60 vuotta 315

1,8%
13,4%
54,9%
29,9%

Taulukko 3. Elamantilanne

Taulukko 4. Kuinka usein ostat maitotuotteita?

n Prosentti
Tyfssa kayva 553 52 3%
Opiskelija 7 3,5%
Eldkeldinen 283 26, 8%
Maatalousyritidja 46 4.3%
Muu yritt3ja 60 5,7T%
Muu, mika? 78 7.4%

n Prosentti
Paivitt&in 126 12,0%
Muutaman kerran viikossa 621 65,0%
Kerran viikossa 206 16,6%
Muutaman kerran kuukaudessa 23 2.7%
Harvemmin 5 0.5%
En koskaan 2 0,2%
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Taulukko 5. Mitka seuraavista mielestasi kuvaavat vastuullisuutta? Valitse 3

tarkeinta
n Prosentti
Kotimaisuus a32 92 9%
Tuoreus 348 32 9%
Eettisyys 366 34,6%
Puhtaus 465 44 0%
Fehellisyys 196 13.5%
Ymparistoystavalisyys 271 25.6%
Selkeat tuottzjatiedot 384 36,3%
Tuotemerkki 36 8,1%

Muu, miké? 14 1,3%
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Taulukko 6. Mita vastuullisuus maitotuotteissa merkitsee sinulle? Valitse ku-

vaavin vaihtoehto

tavoittamatonta
maitotaloustuotieissa

Taysin Jokseenkin Ei Jokseenkin Taysin En  Keskiarve  Mediaani
: samaa samaa samaa eri mielta eri osaa

. mielta mielta eika eri mielta sanoa

i mielta

Kotimaiset maitotuotiest ovat 73.8% 21,3% 2.7T% 0,6% 0,2% 1,4% 1.4 1.0
: ymparistoystavallisempia kuin

i muualla tuotetut maitotuottest

Maitotuotteen alkupera on 90,9% 7.8% 0,3% 0,3% 0,2% 0,0% 1.1 1,0
: minulle tarkeaa

Vastuullisuus on tarkea kriteeri 72,1% 25 3% 1,6% 0,4% 0,2% 0,4% 1.3 1,0
valiteszani maitotuotteita

Olen valmis maksamaan 65,7% 28 4% 3,5% 1,8% 0,2% 0.4% 14 1.0
i enemman maitotuottessta, jonka

miellan vastuullisesti fuotetuksi

Olen valmis maksamaan 85.9% 11,4% 1,9% 0,3% 0,2% 0.3% 12 1.0
: tuotteesta enemman, jos tiedan

: tuotiessta jJadvan enemman

i katetta tuottajalle

Painottaisin enemman 31.1% 23, 7T% 18,0% 10,3% 10,7% 6,2% 26 2.0
: vastuullisuutia

i maitotuotevalinnoissani, jos

: tuniteiden hintaerot olisivat

: pignempia

On helppoa havaita, mitka 11,5% 32 2% 131% 31,4% 8.7% 3.1% 3.0 3.0
i kaupassa myytavista

i maitotuotteista ovat vastuullisia

i Loydéan kaupassa helposti 14,5% 38 4% 14,2% 25,6% 5,2% 21% 27 2,0
i vastuulliset vaihtoehdot

Maitotuotevalmistajien tulisi 59.8% 29 1% T.,6% 1,2% 0,1% 22% 1.6 1.0
! merkita pakkauksiin selkeammin,

: mitka tuotteista ovat vastuullizia

Luotettavin vastuullisuudesta 52.3% 33.7% 6,9% 3.4% 0,4% 3.3% 18 1.0
: kertova tieto saadaan suoraan

| tuottajilta

‘VahittZiskaupan tarjpama tieto 5.4% 33,2% 22.9% 24 7% 6,4% 7.4% 3.2 3.0
i | maitotuotteiden vastuullisuudesta

on luotettavaa

Vastuullisuus on todellisuudessa 3.2% 12 6% 17,0% 28,3% 25,5% 13,4% 4.0 40
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Taulukko 7. Mika on mielestasi vastuullisuutta maitotalouden tuotantoket-

jussa? Valitse 3 tarkeinta

n Prosentti
Tuotantoketjun lpindkyvyys 368 34.8%
Kotimaisuus tuotannossa 506 56,4%
Kotimaisuus raaka-aineissa 470 44 5%
Ruokaturva T4 7.0%
Elginten hyvinvointi 536 79.1%
Tuotannon ymparistoystavallisyys 187 17, 7%
Korkealaatuiset tuotteet 109 10,2%
Maatalousyrittdjyyden tukeminen 486 45,0%
Markkinoinnin valvonta 23 2,2%
Tuottavuuden tehostaminen 0 0,0%
Muu, miké? 7 0,7%
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Taulukko 8. Miten seuraavat vaittamat kuvaavat ostopaatoksiasi maitotalous-

tuotteissa? Valitse mielipidettasi parhaiten kuvaava vaihtoehto

Taysin Jokseenkin Ei Jokseenkin Taysin En Keskiarve  Mediaan
samaa samaa samaa eri mielta eri osaa
mieltd mieltsd eika eri mieltd sanoa
mieltd
En osta kauppojen private label - 49,6% 31.1% 8.8% 5,9% 1.6% 3.0% 1,9 2,0
tuctteita, koska mielestani
edullisen kopion myyminen
allkuperéizesta tuotieesta on
epaeettistd
Teen valintoja tuotemerkkien 43 0% 42 3% 7.3% 4 9% 1.8% 0.7% 1.8 20
perusteella
Tarkistan pakkausmerkinnat 67,9% 24.4% 3.5% 2,6% 0,6% 1.0% 1.5 1.0
ennen kuin paatan ostaa minulle
ennestadn tuntemattoman
maitotaloustuotteen
Tuotteen alkuperamaa vaikuttaa 86,0% 12,3% 0,9% 0,5% 0,2% 0,1% 1,2 1,0
pédtdkseeni ostaa
Pakkausmateriaalit vaikuttavat 13,8% 47.0% 19,9% 14,09 3,7% 1,6% 2,5 2,0
valintoihini
Pakkausmateriaalien tulee olla 26,2% 42 0% 17,2% 0.2% 4 5% 0,9% 23 2.0
minulle helposti kierratettavia,
jotta ostan fuotteen
Laatu on minulle térkedmpad 52,8% 38,0% 49% 3,3% 0,6% 0,4% 1,6 1,0
kuin hinta
Terveys on minulle syy valita 49 6% 34 6% 9 9% 3,5% 0,9% 1,6% 1.8 20
vastuullisia tuotteita
Koen suomalaisen tuotemerkin 78,8% 19,0% 1.2% 1,0% 0,0% 0.0% 1.2 1.0
turvalliseksi valinnaks
Otan selvis yrityksen arvoista, 5,6% 32 4% 34 4% 16,2% G,9% 4 5% 3,0 3.0
ennen kuin hankin sen tuotteita
Keskustelen valinnoistani 17.4% 38 2% 19 4% 12,8% 9 2% 2.0% 2.6 20

|&hipiiriini kuuluvien henkilgiden
kanssa



Ostopaataksiini vaikuttaa
suomalaisten tuottajien
fukeminen

Haluan ostokayitaytymisellani
vaikuttaa yritysten
toimintatapoihin

En koskaan osta
maitotaloustuotteita yli oman
tarpeeni

Asenteeni maitotaloustuotieiden
vastuullisuutta kehtaan on
muuttunut viimeisen vuoden
aikana

Valintoja tehdessani tuotemerkin
markkinointiviestintd vaikuttaa
paatokseeni

Olen saanut tarpeeksi tistoa
vastuullisuudesta sitd
halutessani

Haluan viestid muille arvoistani
hankkimieni tuotteiden kautta

Haluan vaikuttaa muiden
nakemyksiin vastuullisuudesta

Lahipiirini on kiinnostunut
vastuullisista valinnoista
elintarvikkeissa

74,6%

55,3%

55,4%

34.2%

18,3%

36,2%

31,0%

28,3%

21,0%

32,2%

32,8%

27, 4%

31,9%

38,0%

32,1%

37.2%

42 5%

2.4%

8.6%

6.3%

16,2%

29.2%

19.3%

18,9%

21.,0%

14.0%

1.2%

1.7%

47%

17,9%

17.3%

0.2%

0,2%

0,7%

10,1%

2.4%

3,2%

2,6%

2.0%

3.2%

47%

2.7%

10,0%
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1.3

1.7

16

2.4

3,0

2,6

2.2
2,2

24

Taulukko 9. Millaiset teemat saavat sinut jakamaan sisaltdja maitotuotteiden

vastuullisuuteen liittyen? Valitse 3 tarkeinta

n Prosentti
Maitotilam arki 632 64,6%
Elginten hyvinvointi 326 78,3%
Tilan inmiset 313 29 7%
Tuofteiden koostumus ja laatu 240 22 7%
Tuotantoketjun havainnollistaminen 287 27.2%
Ep&kohtien esille tuominen 271 25,7%
Yhteistyd muiden toimijoiden kanssa 53 h,0%
Kilpailut 21 2,0%
Muu, mika? 6 0,5%
En vield ole jakanut sisdltgja 156 14,8%

2,0

30

2.0

2,0

2.0

2,0
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Taulukko 10. Mita sisalttmuotoa pidat kiinnostavimpana? Voit valita useita

n Prosentti

Videot 794 75,8%
Telkstit 533 50,9%
Kuvat 749 71,5%
Blogit 209 20,0%
Muu, mikg? 12 1,1%

Taulukko 11. Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat Faceboo-

kin lisdksi (voit valita useita vaihtoehtoja)?

n Prosentti
YouTube 536 51,4%
Twitter 135 13,0%
TikTok 144 13,8%
Instagram 646 62, 0%
En kéytd muita sosiaalisen median kanavia 173 16,6%
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Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetoihin
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk)
opintoihin sisaltyvaan opinnaytetyohon liittyvaan tutkimukseen/selvitykseen tms.

Opinnaytetydhon osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voit keskeyttaa
osallistumisesi koska tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat
suostumuksen, keskeyttdmiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessa
kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Tassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkilGtietojasi kasitelldan

opinnaytetydssa, mita oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinnaytetyon rekisterinpitaja

Rekisterinpitéja on ihminen (esim. opinndytetydntekijd) tai organisaatio, joka méaarittelee

henkilétietojen kasittelyn tarkoitukset ja keinot.

Taman opinnaytetydn rekisterinpitaja on
Katariina Hakala
ckaha001@edu.xamk.fi

2. Opinnaytetyon suorittajat

Katariina Hakala

3. Mihin tarkoitukseen henkilotietojani kerataan ja kasitellaan?

Henkilbtietoja kerataan ja kasitellaan opinnaytetyohon liittyvaa tutkimusta varten.
Tietojen avulla voidaan moniulotteisemmin analysoida kerattya aineistoa.

4. Milla perusteella henkildtietojani kasitellaan opinnaytetyossa?

Kaytannossa opinnaytetyossa kasittelyperuste on lahes aina tutkittavan suostumus
(harvemmin yleisen edun mukainen tieteellinen tai historiallinen tutkimus).

Henkil6tietoja kasitelladn seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)
mukaisella perusteella:

X tutkittavan suostumus

[ rekisterinpitajan lakisdateisen velvoitteen noudattaminen

[] yleista etua koskevan tehtévan suorittaminen (tieteellinen tai historiallinen tutkimus tai
tilastointi tai aineiston arkistointi) rekisterinpitajalle kuuluvan julkisen vallan kayttaminen



Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Liite 3/2
[ rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteuttaminen.

5. Opinndytetyon aihe ja kesto

Opinnaytetyon aihe:
Opinnaytetydn kesto: 5.4.2022-17.5.2022

6. Mita tietoja minusta kasitellaan?

A. Sukupuoli, asuinseutu

B. Kerataanko ja kasitellaankd opinndytetydssa arkaluonteisia tietoja?

X] Opinnaytetydssé ei keréaté ja kasitella arkaluonteisia henkilétietoja.
TAI

Opinnaytetydssa kasitelladn seuraavia arkaluonteisia henkilétietoja:

[] Rotu tai etninen alkupera

[] Poliittiset mielipiteet

[] Uskonnollinen tai filosofinen vakaumus

[ ] Ammattiliiton jasenyys

[] Geneettiset tiedot

[] Biometristen tietojen kasittely henkilén yksiselitteista tunnistamista varten
[] Terveys

[] Luonnollisen henkildn seksuaalinen kayttaytyminen tai suuntautuminen

Mika on arkaluonteisten henkil6tietojen kasittelyperuste?

[] Tutkittavan/osallistujan suostumus

] Tieteellinen tai historiallinen tutkimus, tilastointi tai aineiston arkistointi

[] Tutkittava/osallistuja on saattanut kasiteltavat arkaluonteiset tiedot julkisiksi
[] Muu peruste (mik&?):

7. Mista lahteista tietoni kerataan?

Mista henkildtiedot saadaan?

8. Luovutetaanko henkilétietojani kolmansille osapuolille?

Rekisterista ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille.

9. Kasitellaanko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella.

Xamkissa kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams ja OneDrive). Microsoft
saattaa siirtda naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden varmuuskopioita EU:n

tai ETA-alueen ulkopuolelle. Microsoftin tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta:
https://privacy.microsoft.com/fi-Fl/privacystatement
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10. Kuinka kauan henkilotietojani sailytetaan?

Henkilotietoja sailytetaan opinnaytetyon julkaisemisesta yhden kuukauden verran
eteenpain. Taman jalkeen henkilétiedot havitetaan.

11. Miten henkil6tietoni sailytetdan ja suojataan?

Henkilétiedot ovat sdhkodisessa muodossa ja ne sailytetdan pilvipalvelussa. Tiedot on
suojattu kayttajatunnuksen/salasanan taakse

12. Miten voin kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkild tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on:
Katariina Hakala, ckaha001@edu.xamk_fi

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilétietojen kasittely
perustuu suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen
perusteella ennen sen peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)

Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaanko henkilotietojasi ja mita
henkilbtietojasi kasitelldan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljenndksen kasiteltavista
henkilGtiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus
pyytaa niiden oikaisua tai tdydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkil6tietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkil6tietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten,
jos kiistat henkildtietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkildtietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen
etuun tai oikeutettuun etuun. Talléin ammattikorkeakoulu ei voi kasitella
henkilGtietojasi, paitsi jos se voi osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan
tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa
tietosuoja-asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silté osin,
kuin oikeudet estavat tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen
tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sita suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista
arvioidaan aina tapauskohtaisesti.
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Valitusoikeus
Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin
mukaiselle valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilbtietojen kasittelyssa

rikotaan EU:n yleista tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa
valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhteyden
sahkodpostiosoitteesta tietosuojavastaava@xamk.fi
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Toimenpidesuositukset

e ruoan alkuperan korostaminen julkaistavissa sisalldissa

¢ laadun nostaminen esille lisaarvon tuojana

e pakkausmerkintojen nostaminen keskusteluun. Kysytaan
seuraajilta hyvia ja huonoja esimerkkeja pakkausmerkin-
noista

e kannustetaan seuraajia keskusteluun vastuullisuudesta lahi-
piirin kanssa asenteiden muokkaamiseksi

¢ mielipidevaikuttajana emannan on hyva kannustaa vaikutta-
maan yritysten toimintatapoihin ostopaatosten kautta

e pohditaan seuraajien kanssa, kuinka kauan nyKkyisilla toimin-
tatavoilla Suomessa voidaan tuottaa maitoa

¢ luodaan YouTube-kanavalle soittolistoja hero- hub- ja help eli
hygiene jaolla. Tama tarkoittaa esimerkiksi isojen tuotantojen
ohjaamista yhteen soittolistaan, kannanottoja yhteen soittolis-
taan ja perustietoja kuten maatilan arkea yhteen soittolistaan

e |uodaan myo0s sisaltopilareita teemoittain. Siten teemat ovat
saatavilla levitykseen heti tarpeen tullen, kun aihe tulee ajan-
kohtaiseksi

¢ Dbig rock-toimintatavan hyodyntaminen eli suurten tapahtu-
mien yhteydessa taltioidaan paljon materiaalia, jota voidaan
muokata myohemmin kaytettavaksi

¢ ydintarinan kehittaminen vastuullisuuden ymparille

e Facebookin tarinatoiminnon laajempi kayttoonotto

e Kysely seuraajille siita, mitka syyt ovat saaneet asenteen
maitotaloustuotteiden vastuullisuutta kohtaan muuttumaan



