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Tiivistelma

Sérkikalojen elintarvikekédyton edistdmiseksi toteutettiin syksylld 2010 markkinointikokei-
Iu. Sen tavoitteena oli kehittdd korkealuokkaisia kalapihvejd véhittdiskauppamarkkinoille
ja selvittdd maistatuksen ja myyntikokeilun avulla, miten kalapihvit tulisi nykykuluttajalle
markkinoida. Maistatusta varten kehitettiin kolme tuotetta: sérkipihvi, rapukalapihvi ja ome-
nalahnapihvi. Tuotteita tarjottiin neljéllad erilaisella markkinointiteemalla: uutuuspihvi luon-
nonkalasta, ympdristokala, l1dhikala sekd sarki- ja lahnapihvi.

Suurin osa kuluttajista suhtautui pihveihin mydnteisesti. Sérkikala raaka-aineena herétti
mielenkiintoa, ja moni ylldttyi pihvien hyvéstd mausta. Sarkipihvi saavutti suurimman suosi-
on, mutta muutkin vaihtoehdot saivat yleensd hyvin vastaanoton. Rapukalapihvejd myytiin
eniten todennikoisesti sen vuoksi, ettd tuotteen nimessa ei mainittu sirked tai lahnaa vaan suo-
malaisten arvostama rapu.

Uutuusteema oli onnistunein tapa markkinoida. Teeman perusviesti terveellisestd ja help-
pokéyttoisestd kalaruoasta tuli kuluttajalle selviksi. Ruoka-aineallergioiden takia monet piti-
vit pihvien gluteenittomuutta ja lisdaineettomuutta hyvin tarkeind ominaisuuksina. Ympéris-
toteema herétti erityisesti michissa ristiriitaisia tunteita. Epédluuloa voitiin lieventda asiallisella
tiedolla. Ympéristoteeman kayttdminen markkinoinnissa edellyttdd, ettd ymparistonakokul-
mat perustellaan asiakkaalle selkedsti, jotta hén tietdd ostavansa oikeasti ympéristdystévallistd
tuotetta. Jaljitettavyyttd arvostettiin, vaikka osa asiakkaista ei tiennyt, mité ldhiruoalla tarkoi-
tetaan. Taméankin termin kéyttd edellyttda asiakkaan opastamista. Kotimaisuuden ja ldhipyyn-
tialueen korostaminen sopivat kalan markkinointiin.

Myonteisen vastaanoton vuoksi olisi tarkedd jatkaa maistatuksia ja tuotteen esittelyd ku-
luttajille. Yksittdinen markkinointikokeilu ei riitd, vaan tuotetta pitdd vield pitkédjanteisesti
kampanjoida, jotta sdrkikalojen arvostus saadaan kasvamaan. Tuotepakkauksessa kannattaa
selkedsti tuoda esille ostavan asiakkaan kannalta tdrkeimmét ominaisuudet: pihvit ovat help-
poa ja terveellistd ruokaa ilman lisdaineita ja gluteenia.

Asiasanat: Markkinointikokeilu, sirkikalat, valmisruoka, vihittdiskauppa

Saarni, K., Setéld, J. & Lehtonen A.-K. 2011. Sérkikalapihvien markkinointikokeilu vahittéis-
kauppamarkkinoilla. Riista- ja kalatalous — Tutkimuksia ja selvityksid 2/2011. 27 s.
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Sammandrag

For att frimja anvéindningen av mortfiskar som livsmedel genomfordes hosten 2010 ett mark-
nadsforingsforsok. Mélséttningen var att utveckla hogkvalitativa fiskbiffar for detaljhandeln
och med hjélp av provsmakning och testforsdljning ta reda pa hur fiskbiffar bast salufors till
moderna konsumenter. Fér provsmakningen utvecklades tre produkter: mortbiff, kréaftfiskbiff
och dppelbraxenbiff. Produkterna marknadsfordes med fyra olika teman: nyhetsbiff av natur-
fisk, miljofisk, nirproducerad fisk samt mort- och braxenbiff.

Merparten av konsumenterna forholl sig positivt till biffarna. Ravaran av mortfisk vickte
intresse, och manga blev dverraskade av den goda smaken pa biffarna. Mortbiffen var popu-
larast, men dven de Gvriga alternativen fick i allménhet ett gott mottagande. Kriftfiskbiffarna
salde bast, sannolikt pd grund av att produktens namn inte innehdll orden mort och braxen,
utan gav associationer till kraftor, som uppskattas mycket av finlindarna.

Nyhetstemat utgjordes av det basta marknadsforingssittet. Temats underliggande bud-
skap om en hilsosam och lattanvind fiskprodukt blev tydligt for konsumenterna. Pa grund av
matallergier ansdg manga att det var mycket viktigt att biffarna var fria fran gluten och till-
satser. Miljotemat vickte blandade kénslor speciellt hos ménnen. Misstdnksamheten kunde
minskas genom saklig information. Nar man anvénder miljétemat i marknadsforing forutsitts
det att miljoaspekterna forklaras tydligt for kunden, sa att kunden vet att varan verkligen ar
en miljovinlig produkt. Sparbarheten uppskattades, dven om en del kunder inte kénde till vad
som avses med ndrproducerat. Anvindning av den termen forutsétter att kunderna informeras
om dess betydelse. Att lyfta fram det inhemska och lokalt fangade passar bra for marknadsfo-
ring av fisk.

P& grund av det positiva mottagandet skulle det vara viktigt att fortsdtta med provsmak-
ningarna och produktpresentationerna for konsumenterna. Ett enstaka marknadsforingsforsok
dr inte tillrackligt, utan det borde genomforas en langsiktig marknadsforingskampanj for pro-
dukten, s att kunderna skulle borja uppskatta mortfiskarna mer. Det I6nar sig att tydligt lyfta
fram de egenskaper som ar viktigast for kunden pa produktforpackningen: biffarna utgor latt
och hélsosam mat, utan tillsatser och gluten.

Nyckelord: Marknadsforingsforsok, mortfiskar, firdigmat, detaljhandeln

Saarni, K., Setéld, J. & Lehtonen A.-K. 2011. Sérkikalapihvien markkinointikokeilu vahittéis-
kauppamarkkinoilla. (Férsok med att marknadsfora mortfiskbiffar inom detaljhandeln.) Riista-
Jja kalatalous — Tutkimuksia ja selvityksid 2/2011. 27 s.
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Abstract

The aim of this test marketing of roach species carried out in autumn 2010 was to develop con-
venient fish products of premium quality for the Finnish retail market, and to establish through
tasting and test sales the most appropriate and efficient marketing action for boosting demand.
Three ready meal fish products were developed for testing in the form of “fish steaks” based
on the minced meat of roach. The products were sampled and sold to customers in large retail
stores under four different marketing themes: “New and convenient product made from wild
fish species”, Environmental fish product”, “Local fish product” and “Familiar product made
from roach and bream”.

Overall response to the fish products was favourable. Consumers were positive about the
use of low-valued raw material, many of them surprised by the pleasant, tender taste. The fish
product that sold best, however, was “crabfish steak”, probably because no fish species was
named, and “crab” is otherwise highly valued by Finns.

The most successful marketing theme was that based on new ready meal fish products.
The simple message of health aspects and convenience came across clearly, with the non-glu-
ten, low-lactose and additive-free nutritional content regarded as important among the many
concerned about allergies. The local aspect was also highly valued, despite some customers
being unfamiliar with the determination of local food; more education is clearly needed if mar-
keting is to make use of local issues. The environmental theme provoked a degree of suspicion,
particularly among male consumers, although negative prejudice could probably be alleviated
through objective information. Use of the environmental theme in marketing will require a
thorough understanding of environmental perspectives on behalf of consumers before they can
be confident of purchasing a truly environmentally friendly product.

In view of the encouraging response it would appear worthwhile to continue with tasting
and product presentation. Growth in consumer appreciation of roach species demands sus-
tained product marketing in place of isolated test marketing sessions. Packaging should em-
phasize the qualities most important to the consumer: fish steak is a convenient and healthy
food free of additives and gluten.

Keywords: Low-valued fish species, ready meal, retail market, test marketing

Saarni, K., Setéld, J. & Lehtonen A.-K. 2011. Test marketing in retail stores of ready meal fish
products made from low-valued fish species. Riista- ja kalatalous — Tutkimuksia ja selvityksid
2/2011. 27 pp.
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1.

Johdanto

Sérkikalat ovat runsastuneet viime vuosina Suomen rannikolla ja sisdvesissa vesien rehevoi-
tymisen ja ilmaston ldmpenemisen seurauksena. Taméan vuoksi on paétetty aloittaa sarkikalo-
jen laajamittainen pyynti, jolla ravinteita poistetaan vesistdistd ja kalakantojen tilaa tervehdy-
tetddn. Jos yhteiskunta tukee kalastusta, sdrkikaloja on mahdollista vieda Ita-Eurooppaan, ja
niille on myds markkinoita turkiseldinten rehuksi. Aikaisempien kehittdimishankkeiden perus-
teella sdrjestd ja lahnasta voitaisiin valmistaa eineksid kotimaan elintarvikemarkkinoille, mut-
ta pysyvad kaupallista tuotantoa ei ole saatu aikaan (Hagman 1991, Hirvonen 1994).

Riista- ja kalatalouden tutkimuslaitos (RKTL) aloitti vuonna 2010 pilottihankkeen, jonka
tavoitteena on kehittda sarkikalojen kaupallista hyodyntamisté. Kalliit tuotantokustannukset ja
vahdinen kysyntd ovat kotimaassa rajoittaneet sarkikalojen kayttdd elintarvikkeena (Setidld, J.
ym., julkaisematon). Sdrjestd ja lahnasta voidaan tehdd maukkaita kalapihvejd ja -pyorykai-
td, mutta huono mielikuva kalalajeista vahentdd kysyntdd. Varsinais-Suomessa toteutetussa
Vajaahyotykala-hankkeessa ehdotettiin véhittdismarkkinoille suunnattuja erikoistuotteita. Va-
jaasti hyddynnetyn kalaraaka-aineen arvioitiin riittdvén ainakin yhden ison tuotantolaitoksen
tarpeisiin (Karvinen 2001, 2005).

Vajaasti hyddynnetyn kalan elintarvikekdyton edistiminen on monesta syysté térkeda.
Kalan terveellisestd valkuaisesta ja rasvasta mahdollisimman suuri osa tulisi voida kayttda
ihmisravinnoksi. Valtioneuvosto esittdd ruokapolitiikkaa koskevassa selonteossaan, ettd pois-
tokalastuksen saaliin kdytt6d ihmisravinnoksi tulisi edistédé (Valtioneuvosto 2011). Maabran-
diraportissa suomalaisille ravintoloille ja elintarviketeollisuudelle annettiin tehtavaksi kehittda
sarkikaloista gourmet-tuotteita (Maabrandivaltuuskunta 2010). Mahdollisuudet siihen, etti ka-
lapihvien valmistuksesta kehitetdén markkinoinnin avulla kaupallista toimintaa, saattavat olla
nykyisin aiempaa paremmat.

Téssé raportissa esitetddn sérki- ja lahnapihvien markkinointikokeilun toteutus ja tulok-
set. Hankkeen tavoitteena oli kehittda véhittdiskauppamarkkinoille korkealuokkaisia kalapih-
vejd sirjestd ja lahnasta. Tarkoituksena oli selvittidd vahittdiskaupassa tapahtuvien maistatusten
ja myyntikokeilun avulla, miten kalapihvit tulisi nykykuluttajalle markkinoida, jotta niiden
kysyntda saataisiin jatkossa kasvatettua. Hankkeessa kehitettiin kolme véhittdis-kauppamark-
kinoille sopivaa kalapihvid, joita maistatettiin ja myytiin kahdessa turkulaisessa marketissa
neljalld erilaisella markkinointiteemalla. Riista- ja kalatalouden tutkimuslaitos toteutti hank-
keen yhteistydsséd kolmen kalaa jalostavan yrityksen ja Pro Kala ry:n kanssa. Hanke on osittain
Euroopan kalatalousrahaston (EKTR) rahoittama (komission asetus (EY) N:498/2007).
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Markkinointikokeilun toteutus

Kalapihvien tuotantoketju

Kaupallisen tuotannon ensimmainen edellytys on varma ja toimiva tuotantoketju. Pihvien val-
mistajaksi valittiin Naantalin Ruokamestarit Oy, joka on keskittynyt késin tehtyjen korkea-
luokkaisten liha- ja kalaeinesten tekemiseen. Yritys tekee luonnonkalapihvejd muun muassa
siiasta ja ahvenesta. Se on myds aikaisemmin valmistanut lahnapihvejd. Yritys on kiinnostunut
laajentamaan tuotteistoaan sérkikalapihveilla.

Taivassalolainen Lansi-Rannikon Kala Oy on jo ennen tdtd hanketta toimittanut Naan-
talin Ruokamestarit Oy:lle lahnamassaa ja Kalaset Oy:lle kirjolohi- ja luonnonkalamasso-
ja. Kalaset Oy oli kiinnostunut sarkimassan valmistuksesta, koska se tiydentiisi yrityksen
luonnonkalojen tuotevalikoimaa. Yritys uskoi korkealaatuiselle sérkipihville olevan kysyntéa.
Laadukas massa pitdé tehdd verestetysti sirjestd. Kuhan ja ahvenen verkkopyynnin sivusaa-
liina saadaan ajoittain paljon sirked. Ammattikalastajat voisivat suhteellisen helposti verestaa
sérjen silloin, kun he irrottavat kalan verkosta.

Lénsi-Rannikon Kala Oy toimitti Naantalin Ruokamestarit Oy:lle markkinointikokeilua
varten lahnamassaa ja Kalaset Oy sirkimassaa. Naantalin Ruokamestarit Oy kehitti vahittéis-
kauppamarkkinoille sopivat pihvit markkinointikokeilua varten (kuva 1).

Naantalin \‘

Kalaset Oy ( Ruokamestarit Oy \

1
1
1
Sarki |#| Verestys |$| Raaka-aine |#$| Massaus 1 Massa |? valmistus |%|  Pihvit

Pihvien

I Reseptit |

—— e e e e e e e e e e e e —

Kuva 1.

2.2

\
Lahna — Raaka-aine % | Massaus 4 Massa IP PihVien L4 PihVit
|
1
1

valmistus

Lansi-Rannikon Kala Oy \

Pihvien tuotantoketju.

Kalapihvien tuotekehitys

Kalapihvien tuotekehitys eteni vaiheittain. Ensimmaisessé vaiheessa Naantalin Ruokamesta-
rit Oy kehitti kolme jatkuvaan tuotantoon sopivaa valmistusohjetta. Ensin tehtiin useita pienid
lahna- tai sérkipohjaisia valmistuserid, joiden perusteella esimaistatuksiin valittiin omenalah-
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2.3

napihvi, juustokalapihvi ja sdrkipihvi. Omena-lahnapihvissd perusraaka-aine oli lahna, jon-
ka makua pehmennettiin omenalla. Juustosarkipihvissd sidrkimassaan sekoitettiin emmental-
juustoa. Sérkipihvi oli ldhes puhdas sdrkimassapihvi. Kaikissa pihveissd sitova raaka-aine oli
muna ja peruna. Esimaistatuksissa haluttiin kalan maku esiin. Tuotteista tehtiin laktoosittomia,
gluteenittomia ja lisdaineettomia. Ndiden ominaisuuksien merkitys suomalaisten ruokavalios-
sa on koko ajan kasvamassa, ja ne ovat erityisen merkittdvid markkinoitaessa pihveja suurkeit-
tidille. Isot ja mehevit pihvit olivat kotitekoisen nidkdisid, jolloin ne kdyvét paremmin kaupak-
si kuin teollisessa prosessissa syntyvét huolitellut pihvit.

Kalapihvejd maisteltiin ja arvioitiin Pro Kala ry:n, kalamassaa toimittavien yritysten
edustajien ja RKTL:n tutkijoiden kanssa. Samoin tuotteita koemaistettiin 14 hengen tyopaik-
kapaneelissa (liite 1). Sérjesti tehtyja pihveja pidettiin parhaina. Lahnan makua pidettiin kar-
vaana ja kaikkien pihvien makua olisi haluttu pehmentdé. Pihvejd maistatettiin my0s suurta-
louskeittididen edustajilla WWF:n ymparistélounaalla. He olivat kiinnostuneita kotimaisesta
raaka-aineesta valmistetuista pihveistd. Makua ja rakennetta pidettiin suurkeittididen tarpei-
siin sopivana. Liséksi arvostettiin maustamattomien kalapihvien helppoa muunneltavuutta
kastikkeilla sekd niiden gluteenittomuutta, laktoosittomuutta ja lisdaineettomuutta.

Esimaistatuksista saadun palautteen perusteella lahnapihvien laatua haluttiin parantaa.
Markkinointikokeilussa kéytettidvien pihvien raaka-aineena paétettiin kayttad tuoreesta, veres-
tetystd lahnasta valmistettua kalamassaa. Myds sérkipihvien makua haluttiin parantaa. Niiden
makua raikastettiin sitruunalla ja pehmennettiin kermalla. Sarkipihvien maku saatiin erinomai-
seksi, mutta tuote ei endd kerman lisdyksen vuoksi sédilynyt laktoosittomana. Myds pihvien
kokoa haluttiin pienentdd vahittdiskauppamarkkinoille soveltuvaksi. Runsaan 100 gramman
pihvid kevennettiin noin 80 grammaan. Téll6in tuote oli houkuttelevampi ja pakkausten yksik-
kohinta saatiin sovitetuksi 2—4 euroon.

Aikaisempien kehittimishankkeiden perusteella tiedettiin, ettd sirjen ja lahnan maine
roskakalana saattaa heikentédd tuotteen arvostusta. Tamén vuoksi paétettiin tehda yksi maista-
tuspihvi, jonka nimi ei suoraan paljastaisi raaka-aineen kalalajia. Tavoitteena oli selvittdd tuo-
tenimikkeen vaikutusta ostokdyttdytymiseen. Rapukalapihviksi nimetyn pihvin pdédraaka-aine
oli sdrki, mutta siind oli myos vdhén rapuvalmistetta (punaista surimia).

Tuotekehitysprosessin lopullisena tuloksena syntyi kolme erimakuista késintehdyn ni-
koistd noin 80 gramman kalapihvid: omenalahnapihvi, sdrkipihvi ja rapukalapihvi. Tuotteiden
raaka-aine sisélsi vdhintdan 80 prosenttia joko lahnaa tai sdrked. Pihvien raaka-ainekoostu-
mukset on esitetty liitteessa 2.

Markkinointiteemat

Vihittiiskaupassa toteutettavia maistatuksia varten suunniteltiin neljd erilaista markkinointi-
teemaa ja niihin sopivat markkinointimateriaalit. Suuren ja virikkdén julisteen avulla pyrittiin
herdttimadn asiakkaiden mielenkiinto ja houkuttelemaan heiddt maistatukseen. Pienempien
esitteiden avulla asiakkaat saivat perehtyd l1dhemmin teemaan. Teemat olivat uutuuspihvi luon-
nonkalasta, ympadristokala, l1dhikala sekd sirki- ja lahnapihvi.
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2.3.1.

2.3.2

TUTKIMUKSIA JA SELVITYKSIA

Uutuuspihvi luonnonkalasta

Kuluttajille tuotiin tarjolle uusi valmistuote, jonka raaka-aineena oli kaytetty pelkéstdan luon-
nonkalaa. Markkinointimateriaalissa uutuusarvo nostettiin esiin. Tuotenimikkeend kéytettiin
Vapaan kalan pihvii, jotta luonnonkala erotettaisiin kasvatetusta kalasta. Markkinoinnissa pai-
notettiin tuotteen helppoutta seké gluteenittomuutta, ruodottomuutta, vihilaktoosisuutta ja li-
sdaineettomuutta (kuva 2).

Uutuus!

Vapaan kalan pihvi
Terveellinen ja helppo herkku

Pannulta lautaselle - valmis!

Ruodoton i
Vihalaktoosinen
Gluteeniton

Lisdaineeton

Kuva 2. Uutuuspihvi-juliste.

Ymparistokala

Kuluttajille tuotiin esiin tuotteeseen liittyvat myonteiset ymparistonidkokulmat. Markkinoin-
timateriaalissa kerrottiin, ettd raaka-aineena on kéytetty vajaasti hyodynnettyji kalavaroja ja
ettd sdrkikalojen kayt6lld voidaan parantaa vesistojen ja kalakantojen laatua (kuva 3). Maista-
tukseen osallistui WWF:n edustaja. Hénelld oli mukanaan ympéristoasioihin liittyvié julisteita
ja esitteita.
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Ymparistokala
-Kalasta tulevaisuutta-

Monet kalakannat ympéri maailmaa ovat
romahtaneet, mutta rannikollamme on
tuttuja hyodyntamattomia kalalajeja

(wva Joko: o/ Luonlopo
(v uontoporti i)

Syo kalaa ja meri kiittaa!

Kuva 3.  Ympdristokala-juliste.

2.3.3 Lahikala

Lahiruokateemapéaivéni korostettiin, ettd pihvien raaka-aine oli pyydetty ldhivesista ja valmis-
tettu ldhialueella (kuva 4). Lahiruoasta oli kertomassa Turun yliopiston LounaFood -hankkeen
edustajat. Edustajilla oli roll-up-mainos, jossa hanketta ja ldhiruokasivustoja esiteltiin.

Syo lahikalaal!

Kalastettu ja valmistettu
léhelld sinua

Kuva 4. Lidhikala-juliste.
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TUTKIMUKSIA JA SELVITYKSIA

Sarki- ja lahnapihvi

Kuluttajille tarjoiltiin pihvejd, jotka oli valmistettu tutuista, mutta harvoin kaytettdvisté, kala-
lajeista. Pihvien raaka-aine tuotiin selkedsti esiin, jotta nihtdisiin, miten kuluttajat reagoivat
véhdarvoisina pidettyihin kalalajeihin. Markkinointimateriaalissa painotettiin kalalajien perin-
teisyyttd ja tuttuja ruuanvalmistusresepteja (kuva 5).

Lahna ja sarki

- perinteiset herkkumme

Sarki ja lahna olivat
ennen vanhaan
arvostettuja kaloja ruoanlaitossa.

NYT

niitd saa kalapihveina!

P

Jarkeva
sy0 sédrked!

Kalojen kuvat: Gosta Sundman -
Suomen Kalat / Luontoportti (ww. luontoportti. f)

Kuva 5. Sirki- ja lahnapihvi -juliste.

Maistatus

Maistatuksissa kéytettiin kaikilla maistatuskerroilla kalapihveistd samoja tuotenimid: ome-
nalahnapihvi, sérkipihvi ja rapukalapihvi. Maistatukset toteutettiin Turun Lansikeskuksen ja
Ravattulan Citymarketeissa. Molemmissa liikkeissd myydéén sdannollisesti kalatuotteita seka
itsepalveluna ettd palvelutiskiltd. Pro Kala ry:n hankkimat konsulentit toteuttivat maistatuk-
set. Ne tehtiin tiistaisin ja keskiviikkoisin 9.—10. marraskuuta sekd 16.—17. marraskuuta kel-
lo 10 ja 18:n vélilld. Viimeiselld maistatuskerralla Lansikeskuksen Citymarkettiin kutsuttiin
my®ds tiedotusvilineiden edustajat.

Maistatusten yhteydessé kuluttajilta kysyttiin mielipiteitd pihvien mausta. Pihvien raa-
ka-ainekoostumukset olivat esilld siten, ettd kuluttaja voi niihin halutessaan tutustua. Pihveja
maistatettiin siten, ettd asiakas tiesi, mitd pihvid oli maistamassa ja pystyi niin eritteleméén,
minké pihvin makua ja ominaisuutta oli arvioimassa.

Kuluttajilla oli mahdollisuus myds ostaa tuotteita. Jokaisella pihvilld oli oma myynti-
koodinsa, jotta myyntimairid kyettiin seuraamaan. Pihvien hinta maistatusten yhteydessa oli
13,99 euroa kilolta. Pakkauksissa oli 2—4 pihvid. Pakkausten hinnat olivat 2—4 euroa.

Tiedonkeruutapa haluttiin pitdd mahdollisimman kevyeni ja maistatustilanteeseen luon-
taisesti sopivana. Ensisijaisesti tavoitteena oli saada talteen mahdollisimman paljon kulutta-
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2.5

jien aitoja mielipiteitd. Tiedonkeruussa ei kdytetty jasenneltya kyselylomaketta, koska kysely
olisi pysdyttanyt asiakasvirran ja spontaaneja kommentteja olisi jaényt kirjaamatta. Taustatie-
toina arvioitiin asiakkaan ikdryhma (nuori, tyoikdinen ja eldkeldinen) ja sukupuoli.

Aineisto ja sen kasittely

Neljdnd maistatuspdivand kerittiin ldhes 800 kuluttajakontaktiin perustuvaa havaintoa. Val-
taosa havainnoista koski tyoikiisié ja eldkeikaisid (taulukko 1) Naisia oli miehid enemmén.
Lasten ja nuorten osuus havainnoista on vdhdinen, koska maistatukset tehtiin paivalld kou-
luaikaan. Ravattulan ja Lénsikeskuksen asiakaskuntien sukupuoli- tai ikdrakenteessa ei ollut
merkittdvid eroja. Péivittdiset asiakasmadrat olivat Lansikeskuksessa 5 000—6 000 asiakasta ja
Ravattulassa noin 1 700.

Taulukko 1. Asiakkaiden sukupuoli ja ikdaryhmat markkinointiteemoittain.

Ikéluokka Sukupuoli Markkinointiteema Yhteensd
Uutuuspihvi Ympaéristd Lahikala Sarki ja lahna

Nuori Nainen 9 12 8 7 36
Mies 2 6 7 4 19
Yhteensé 1 18 15 1 55

Ty6kainen Nainen 51 84 65 64 264
Mies 29 47 23 54 153
Yhteensa 80 131 88 118 417

Elakeldinen Nainen 61 43 23 43 170
Mies 43 30 24 30 127
Yhteensd 104 73 47 73 297

Yhteensd 195 222 150 202 769

Pddosin aineistoa tarkasteltiin laadullisesti, mutta osin voitiin tehdd my®os tilastollista analyy-
sia. Logistisella regressioanalyysilld tarkasteltiin, miten kuluttajien mielipiteet ja ennakko-
asenteet muuttuivat eri markkinointiteemojen ja kalapihvivaihtoehtojen vélilla.

Logistisessa regressiossa tutkittavan muuttujan jakautumista luokkiin pyritddn ennusta-
maan selittdvien muuttujien avulla. Tutkittavina muuttujina oli mieltymys eri pihvivaihtoeh-
toihin sekd ennakkoluulo, jonka katsottiin ilmenevén haluttomuutena maistaa pihveji. Selit-
tdvind muuttujina olivat markkinointiteemat ja kuluttajien sukupuoli. Analyysin tuloksena
saadaan ennuste sille todennikoéisyydelle, jolla tutkittava kaksiluokkainen muuttuja kuuluu
asetettuun referenssiluokkaan, kun selittdvd muuttuja muuttuu. Tilastollinen tarkastelu perus-
tuu riskisuhteeseen (odds ratio = OR):

OR=P/(1-P)

Esimerkiksi testattaessa vaikuttaako markkinointiteema kuluttajien haluttomuuteen maistaa
pihvejd, kuvaa P maistamatta jattdneiden todennédkdisyyttd ja (1 - P) maistaneiden todenna-
koisyytta.
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Tulokset

Kuluttajien ennakkoasenteet

Suurin osa niistd asiakkaista, joihin otettiin yhteys, tuli maistamaan pihveji. Vain kuusi pro-
senttia torjui pyynnon kielteisen ennakkoasenteen tai muun syyn takia. Ensireaktiot maistatus-
ta kohtaan vaihtelivat kuitenkin jonkin verran markkinointiteemojen vélilla.

Uutuusteema oli neutraali eikd aiheuttanut jyrkkid mielipiteitd. Vain muutama yksittdinen
henkild jatti maistamatta (kuva 6). Kolme asiakasta ei maistanut yliherkkyyden vuoksi. Vain
yksi ei halunnut maistaa, koska ei pitdnyt sarjesta.

Ympiristokalateema synnytti muita kielteisemmén vastaanoton. Etenkin Ravattulassa
asiakkaiden asenne ympdaristteemaan oli ennakkoluuloinen, minka seurauksena perati 20-30
prosenttia asiakkaista ei halunnut lainkaan maistaa pihveji. Asenteet olivat Lansikeskukses-
sa selvisti myonteisemmaét. Syyné lienee paikalla ollut WWEF:n edustaja, jonka kanssa asiak-
kailla oli mahdollisuus keskustella. Muiden markkinointiteemojen yhteydessd vain pieni osa
asiakkaista jétti maistamatta.

100 %-
90 %
80 %
70 %~
60 % -
50 %-
40 %+
30 %
20 %
10 %

0 %

m Maistoi
m Ei maistanut

Nainen| Mies | Nainen| Mies | Nainen| Mies | Nainen| Mies
Uutuuspihvi Ymparistokala Lahikala Sarki ja lahna

Kuva 6. Kieltdytyneiden asiakkaiden osuus eri markkinointiteemoilla.

Maistamatta jattdneet asiakkaat kommentoivat seuraavanlaisesti:

”En arvosta sdrked, kalastanut koko ikéani, se on roskakala.”
”Ei meille, noi elad savessa.”

”Roskakaloja.”

”Mité tarkoitetaan ympéristolla? Ai sarked, ei kiitos.”
”Mokoma mutakala.”

”Sdrked?! En maista, jos sérked.”

”Kissakala.”
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”En halua kalaa pihvini.”
”Kalaa, hyi.”
”Mie olen maalta kotoisin, siarki on roskakala.”

”Kiitos, en sy0 kalaa ollenkaan.”

Kuluttajien haluttomuudella maistaa pihvejé oli tilastollisesti merkittdva yhteys markkinoin-
titeemoihin. Ympadristoteemalla oli voimakkain kielteinen vaikutus kuluttajien ennakkoasen-
teisiin. Véhdisintd ennakkoasenne oli uutuusteemaa kohtaan. Todenndkdisyys, ettd kuluttajat
jattivat ymparistoteeman pihvit maistamatta, oli kuusinkertainen verrattuna uutuusteemaan ja
lahes kolminkertainen verrattuna sirki- ja lahnateemaan (taulukko 2).

Taulukko 2. Riskisuhteet (OR) ja niiden luottamusvalit, kun verrataan maistamattomien
osuutta ymparistoteeman ja muiden markkinointiteemojen valilla.

Markkinointiteema OR 95 %:n luottamusvali
Referenssi Vertailu
Ymparistd Uutuus 5,79 1,97-16,99
Lahna Sarki 2,94 1,29-6,70
Lahikala 2,47 1,04-5,90

Voimakas kielteinen ennakkoasenne ympéristoteemaa kohtaan oli sukupuolisidonnainen.
Naisten haluttomuus maistaa pihvejé ei riippunut markkinointiteemasta, vaan ennakkoasenne
ilmeni vain mieskuluttajissa. Todennékdisyys sille, ettd mieskuluttajat jattivdt ympéristotee-
man pihvit maistamatta, oli neljitoistakertainen verrattuna uutuusteemaan ja kuusinkertainen
verrattuna sérki- ja lahnateemaan (taulukko 3).

Taulukko 3. Riskisuhteet (OR) ja niiden luottamusvalit, kun verrataan sukupuolittain
maistamattomien osuutta ymparistdteeman ja muiden markkinointiteemojen valilla.

Markkinointiteema Miehet Naiset
Referenssi Vertailu OR 95 %:n luottamusvali OR 95 %:n luottamusvali
Ymparistd Uutuus 13,56 1,73-109,39
Lahna Sarki 5,26 1,44-19,20
Lahikala
3.2 Kuluttajien mieltymykset kalapihvien makuun

Useimmat pihveja maistaneet kuluttajat pitivdt pihvien mausta. Yli 90 prosenttia piti pihveis-
td, ja ndistikin ldhes joka kymmenes yllattyi myonteisesti kalapihvien mausta. Vain seitsemén
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prosenttia asiakkaista antoi ymmartéa, ettei kalapihvien maku miellyttinyt. Miesten suhtautu-
minen oli jonkin verran naisia kielteisempdd. Moni nainen ilmaisi, jos maku yllétti positiivi-
sesti. Naisten mydnteiset kommentit kalapihvien mausta olivat téllaisia:

”Ollaan totuttu Himeessa sdrkeen, rapukalapihvi oli erinomainen.”

”Mistd lahnaa onkin 16ydetty noin paljon, tdméd onkin harvinaista herkkua.”

”Rapukala on hyvi ja pehmed. ”

”En tiennyt sérjen olevan roskakala ennen kuin muutin pohjoisesta tdnne etelddn “sivistyksen” pariin.
Hyvaa!”

”Yhté hyvié kuin itse tekemét.”

”Mieluummin néiti kuin lihaa.”

”Lahna on hyvii, koska siind on enemmén makua, sérki on mauton.”

”Thme, ettd sérjestd saa ndin hyvaa.”

”Ethén sd yleensa vilitd kalasta”, diti lapselleen kun tdma halusi lisda.

Naisilla oli my®ds kielteisid kommentteja:

”Puinen koostumus pihveissé.”
”Liian isoja pihvejd.”

”Pihveihin lisd4 mausteita.”
“Taitaa sisdltdd paljon kaloreita.”
”Liikaa suolaa.”

”En olisi kalaksi tuntenut, jos ei olisi kalaksi sanottu. Rapua en maista ja kananmunan rakenne.”

Miehet kommentoivat makua seuraavanlaisesti:

”Kastikkeen kanssa olisi tosi hyvaa.”
”Yllattdvan hyva.”

”Syotavia.”

”Jumalattoman hyvaa.”

”Ei ole liian suolaton, kiinted rakenne on hyva.”

”Lahnan maku yllatti, hyvé, ettei sipuli maistunut liikaa.”

Miesten kielteiset kommentit:

”Pihvien koostumus liian narskuva.”
“En tykkad.”

”Kyllé sdrjelld on hintaa.”

”Vihén kallista kalaa.”

Mielipiteet pihvien mausta vaihtelivat laidasta laitaan. Pihvejd saatettiin pitdd mauttomina.
Joku taas piti pihvejé liian suolaisina, vaikka suolapitoisuus oli alle yhden prosentin. Suurin
osa kommenteista oli varovaisen mydnteisid. Yleisin kommentti oli ”maistuu ihan hyvalta” tai
”ihan hyvaa” (62 kpl).

Eri ikdryhmien vélilld oli jonkin verran eroja. Tydikaiset pitivét pihveistd eniten, ja hei-
dén joukossaan oli myds eniten mydnteisesti yllattyneitd. Nuorissa oli eniten niitd, jotka eivét
pitdneet lainkaan kalapihvien mausta. Myo6s eri sukupuolten vélilld oli pienid eroja. Tyoikai-
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3.3.1

set suhtautuivat ymparistokalateeman aikana kalapihvien makuun muita markkinointiteemoja
kielteisemmin. Eldkeldiset puolestaan olivat ennakkoluuloisimpia ldhikalateeman aikana.

Miesten mielipiteet pihvejd kohtaan olivat ympéristo- ja ldhikalateeman aikana kiel-
teisempid kuin muiden teemojen aikana (kuva 7). Naiset puolestaan eivét suhtautuneet yhta
negatiivisesti ndihin markkinointiteemoihin. Sen sijaan sdrki- ja lahnateema vaikutti naisten
mielipiteisiin kielteisesti, kun taas miehet suhtautuivat tdhidn teemaan yhtd mydnteisesti kuin
uutuuspihviteemaan.

Mieltymyserot olivat kuitenkin vihiisid. Tilastollisten analyysien perusteella markki-
nointiteemoilla ei ollut vaikutusta siithen, pitivitko kuluttajat pihvien mausta.
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Uutuus Ymparistod Lahikala Lahna Sarki

Kuva 7. Mieltymys kalapihvien makuun.

Kuluttajien mielipiteita markkinointiteemoista

Uutuus

Kaikkein myonteisimmin pihveihin suhtauduttiin, kun tuotteita markkinoitiin uutuusteemalla.
Miesten ja naisten suhtautuminen ei poikennut merkittdvésti toisistaan, ja vain hidviavén pieni
osa jétti maistamatta. Pihvejd markkinoitiin neutraalilla tavalla, jotta saataisiin vertailupohja
muille maistatuskerroille. Keskeinen viesti oli, ettd pihvit olivat vdhilaktoosisia, gluteenitto-
mia, ruodottomia ja lisdaineettomia. Markkinointiympariston vaikutus nékyi siind, ettd ihmi-
set tarkastelivat tuoteominaisuuksia julisteesta ja varmistivat konsulentilta, ettd valmistus ké-
visi helposti pannulla tai mikrossa. Helppous ja tuotteen gluteenittomuus ja vdhélaktoosisuus
kiinnosti asiakkaita. Maistatuskerta onnistui herdttiméadn mielenkiintoa, mutta ei nostattanut
negatiivisia tuntemuksia:

”Minulla on laktoosi-intoleranssi, pitéisi olla tdysin laktoosittomia, jatetdan siksi véliin.”
”Hyvéd, kannattaa mainostaa gluteenittomana.”

”Hyvii, eihén ndissd ole natriumglutamaattia?”’
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Ymparisto

Asiakkaat suhtautuivat ympéristdteemaan muita teemoja epdluuloisemmin, mika saattoi vai-
kuttaa asiakkaiden halukkuuteen maistaa ja ostaa pihvejd. Ympéristdteeman aikana oli muita
maistatuskertoja enemmén sellaisia asiakkaita, jotka eivét pitdneet pihvien mausta. Samalla
kerralla oli my0s suurin mééra asiakkaita, jotka eivit suostuneet maistamaan pihveji. Miehis-
td suurempi osuus kuin naisista ei pitdnyt pihveisté tai jatti kokonaan maistamatta. Kielteinen
asenne ndkyi jonkin verran asiakkaiden kommentoinnissa:

”Ympiristokalaa? Mité tarkoittaa?”
”Ympiristd? Ai, sdrked? Ei kiitos.”
”Kaikki hyvédd. Ympéristd, entdpd myrkyt?”

Pédosin kommentit olivat kuitenkin myonteisia:

”Loytyi sitten kdyttotapa sirjelle.”

”Hyvaié kuin siika, ei ollenkaan roskakala.”

”Roskakalaksi yllattdvin hyvd, enemmén valistusta roskakalojen kdyttomahdollisuuksista.”
”Ympiristd on hyvé asia.”

Monelle oli epdselvdd, miten sirkien ja lahnojen hyddyntdminen vaikuttaa ymparistoon ja
mitd hyvid vaikutuksia se saa aikaan. Epétietoisuus saattaa olla syy epéluuloisuuteen. Ympa-
rist6114 markkinoimiseen penittiin perusteluja erityisesti WWF:n edustajalta.

Lahiruoka

Lahikala vetosi asiakkaisiin, jotka tiedostavat ldhiruuan merkityksen ja sen mydnteiset vaiku-
tukset. LounaFoodin edustajien mukaan “1dhiruoka” on monille vieras késite. Tdma voi johtua
siitd, ettei laki sddntele kdsitteen kayttod markkinoinnissa. Asiakkaiden kommenteissa koros-
tui jaljitettdvyyden ja kotimaisuuden arvostus, toisaalta moni sanoi suoraan hinnan vaikutta-
van kaikkein eniten ostopdatokseen.

”Vaikuttaa, onko lahelld tuotettua, ostan norjalaista lohta, ei likaa meidén vesid.”

”Sérjestdkin saa hyvéd, hinta suurempi vaikutin kuin ldhi-termi.”

”Sérki liian vahidn arvostettu, olisi kiva, jos pihveji saa tulevaisuudessakin.”

”Ostopadtokseeni vaikuttaa, onko ruoka lahiruokaa, suosin esimerkiksi Jokisen lihaliikettd, saa helposti
jéljitettavia tuotteita.”

”Ei vaikuta, onko ldhell4 tuotettu.”

”Olisipa Citymarketissa erikseen hylly, missi ldahiruokaa.”

”Léhiruoka vaikuttaa kausittain ostopédatokseen, kesilld suosin enemmaén (torilla suomalaista jne.). Mitd
on ldhiruoka?”

”On tirkedd, onko lahiruokaa vai ei joidenkin tuotteiden kohdalla, esim. maidossa (Valio).”

Asiakkaiden kommenttien perusteella kotimaisuus on tdrked vihannesten ja maidon ostoon
vaikuttava tekija.
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3.4

Sarki ja lahna

Sarki- ja lahnateeman aikana mielipiteet olivat ristiriitaisia. Naisista jopa kymmenen prosent-
tia ilmoitti, ettei pidd pihvien mausta. Vajaa kymmenen prosenttia naisista ylldttyi myonteisesti

pihveista.

”Lahna on tutumpi, mutta lopetimme kdyton, kun miehelle meni kurkkuun piikki. Silakkaa ja lohta tulee
kéytettyd eniten. Sarked kdytdmme tuskin koskaan.”
”Huonosti saatavilla néitd kaupoissa, [td-Suomessa syodddn paljon, tddlld syoddan vain lohta, koko ajan

122

vain lohta

Kuluttajien suosikkipihvit

Asiakkaat vertailivat kalapihvejé ja kertoivat omat suosikkinsa. Osalla asiakkaista oli selkeds-
ti tietty suosikkipihvi, mutta osa ei pystynyt asettamaan pihvejd paremmuusjérjestykseen.
Maukkaimpana pihviné pidettiin sarkipihvid (kuva 8). Omenalahnapihvi oli toiseksi parhaim-
pana pidetty vaihtoehto. Mielipiteet rapukalapihvisté olivat muita ristiriitaisempia. Miehet pi-
tivat sitd muita vaihtoehtoja heikompana. Kommenttien perusteella se oli véhiten suosittu.
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Kuva 8. Pidetyimmit pihvit.

Ikdryhmien valilla ei ollut suuria eroja. Kaikissa ikdryhmissd sdrked pidettiin parhaimpana
vaihtoehtona. Nuoret pitiviat muita ikiryhmid enemmaén rapukalan mausta. Se nousi heilla toi-

seksi suosituimmaksi tuotteeksi.

Naiset kommentoivat pihvien paremmuusjérjestysta ndin:

”Rapu erikoinen, ei huono, rapu tulee selkeésti esille, sdrki parempi ja raikkaampi.”
”Tilli maistui selvésti rapupihveissd, lahna oli karkea.”
”Lahna on paras: hyvdd, mutta kuivaa.”

”Lahna hyvéi, koska siind on makua. Sérki mauton.”
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Miesten kommentit:

”Hyvad, mmm! Niitd kaloja ei oikein tule sy6tyd. Jannaa, ettd tdalla ei myyda tavallisesti. Lahnaa olen
joskus syonyt, siarked en koskaan.”

”Sérki on hyvad, Haminassa syotiin vallan. Sarki ei kylld maistu pihvissd.”

”Than hyva sirjeksi, olen kalan ystdvd, omena hiukan pehmeédmpi, sirki parempi ja rapu miedoin.”

”Sarki oli hyvéa, rapu tdyteldinen.”

Suosikkipihvit markkinointiteemoittain

Markkinointiteemat vaikuttivat sithen, mité pihvivaihtoehtoa pidettiin parhaimpana. Etenkin
miesten mieltymyksiin markkinointiteemalla niyttéisi olevan merkitystd (kuva 9). Michet ar-
vostivat rapukalapihvejd vain uutuusteeman aikana. Naisten mieltymys rapukalapihvid koh-
taan oli hieman vahvempaa uutuuspihviteemalla kuin muilla markkinointiteemoilla.
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Kuva 9.  Suosikkipihvit teemoittain.

My®6s logistinen regressioanalyysi toi esiin markkinointiteemojen merkityksen. Tulosten mu-
kaan mieltymys rapukalapihvid kohtaan vaihteli markkinointiteemoittain, mutta arviot sirki-
pihvistd tai omenalahnapihvisté eivét riippuneet markkinointiteemasta. Kaikkein eniten ra-
pukalapihvistd pidettiin uutuusteemalla, ja mieltymys pihvid kohtaan heikkeni tilastollisesti
merkittdvasti, kun uutuusteemaa verrattiin muihin markkinointiteemoihin. Todenndkoisyys
sille, ettd kuluttajat eivét asettaneet rapukalapihvid suosikikseen, oli kaksin- tai kolminkertai-
nen muissa markkinointiteemoissa (taulukko 4). Sukupuolten vilisid eroja ei pystytty véhéis-
ten havaintojen takia testaamaan.
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Taulukko 4. Riskisuhteet (OR) ja niiden luottamusvalit, kun verrataan uutuusteemaa
muihin markkinointiteemoihin tarkasteltaessa paljonko epatodennakdisemmin
rapukalapihvi asetettiin suosikkipihviksi.

Markkinointiteema OR 95 %:n luottamusvali
Referenssi Vertailu
Uutuus Lahna Sarki 3,53 1,76-7,06
Lahikala 2,54 1,16-5,52
Ymparistd 2,02 1,05-4,06

3.5 Menekki

Maistatuksen aikana myyty kalaméara oli yhteensd noin sata kiloa. Molemmissa myyméldissa
myytiin rapukalapihvid eniten ja omenalahnapihvié véhiten (kuva 10). Moni asiakas, joka ei
kdynyt maistamassa pihvejd, valitsi rapukalapihvin itsepalvelualtaasta. Paivittdisissd myynti-
maérissé oli suurta vaihtelua, mutta kaikkien pihvien kokonaismyyntimaérit olivat suurimmat
jalkimmaisen maistatusviikon aikana. Ravattulan myyntimédérdt olivat huomattavasti Lénsi-

keskuksen myyntid pienempid (kuva 11).

30 7 Kg

mViikko 45
W Viikko 46

Omena-lahna Sarki Rapukala

Kuva 10. Kalapihvien kokonaismyynnit viikoittain.
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Kg
35

W Lansikeskus

M Ravattula

Omena-lahna Sarki Rapukala

Kuva 11. Kalapihvien kokonaismyynnit myymaloittdin.

Lansikeskuksen Citymarket on pitdnyt sdrkipihvejd myynnissd maistatusten jalkeen, mutta
myyntiméérit ovat jadneet muutamiin kiloihin viikossa. Tuotteiden hinta on ollut 15-17 eu-
roa kilolta. Kaupan edustajan mukaan menekin lisddminen edellyttdd nyt toteutettua pidem-
piaikaista aktiivista markkinointia niin valmistajan kuin véhittdiskaupankin taholta. Tuotetta
pitdisi saada laajemmin useammassa marketissa kuluttajille tarjolle, ja pakkausten pitiisi olla
myyvempid teollisuuspakkauksia. Nyt tuotetta oli myyty styroxalustoissa tai salaattiannoksille
tarkoitetuissa standardipakkauksissa.

Myo6nteinen suhtautuminen luo mahdollisuuksia

Vajaasti hyddynnettyjen kalojen kéyttod tulisi lisdtd. Sarjestd ja lahnasta pystytddn kehitta-
maidn nykykuluttajia miellyttdvid, mietoja, kalan makuisia tuotteita. Kuluttajien perusasenne
kotimaisesta kalaraaka-aineesta valmistettuun pihviin on mydnteinen. Kuluttajat arvostavat
kotimaista luonnonkalaa, vaikka siitd tehtyjd valmistuotteita on vdhédn véhittdiskaupassa tar-
jolla.

Markkinointikokeilussa suurin osa kuluttajista suhtautui pihveihin myonteisesti. Raaka-
aine herétti mielenkiintoa ja ihmetystékin, mutta moni ylldttyi pihvien hyvéstd mausta. Sarki-
pihvi sai maistaneiden keskuudessa suurimman suosion, ja muutkin vaihtoehdot saivat yleen-
sd hyvén vastaanoton. Osa asiakkaista ei kdynyt maistamassa pihvejd vaan osti niitd suoraan
itsepalvelutiskeiltd. Rapukalapihvejd myytiin eniten todenndkoisesti sen vuoksi, ettd tuotteen
nimessd ei mainittu sdrked tai lahnaa vaan suomalaisten arvostama rapu. Aiempien selvitys-
ten perusteella sdrkikalojen mainitseminen tuotteen nimessé heikentii kysyntda (Kayhko ym.
1997).

Uutuusteema oli onnistunein tapa markkinoida pihveja marketin asiakkaille. Esitteiden ja
julisteiden perusviesti terveellisestd ja helppokayttdisestd kalaruoasta tuli asiakkaalle selvéksi
jo ennen kuin hén tuli maistamaan pihvejd. Useilla asiakkailla oli ruoka-aineallergioita, minka
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vuoksi he pitivit pihvien gluteenittomuutta ja lisdaineettomuutta hyvin térkeind ominaisuuk-
sina. Kuluttajat halusivat my0s varmistaa, etti pihveihin ei ole jaényt ruotoja. Pihvien helppoa
valmistustapaa arvostettiin, koska kalaa on muutoin tydlds valmistaa. Uutuusteeman yhteydes-
sd kdytetty nimike “’vapaan kalan pihvi” heritti kuitenkin hammennysta.

Ympaéristoteema herétti erityisesti miehissé ristiriitaisia tunteita, vaikka tdménkin tee-
man aikana mydnteisesti suhtautuvia asiakkaita oli valtaosa. Epéluulo lientyi, kun asiakkaalle
kerrottiin, miksi juuri sérked ja lahnaa tulisi hyodyntdd. Osa tiesikin jo entuudestaan, miksi
vajaasti hyodynnettyjd kaloja tulisi kdyttdd. Ympéristoteeman kéyttdminen markkinoinnissa
edellyttdd, ettd teeman kdytto perustellaan asiakkaalle selkedsti, jotta hén tietdd ostavansa oi-
keasti ympéristdystivillistéd tuotetta.

Jéljitettavyyttd arvostettiin, vaikka osa asiakkaista myonsikin hinnan olevan suurin vai-
kutin ostopéddtokseen. Osa asiakkaista ei tiennyt, mité 1&hiruoalla tarkoitetaan. Téménkin ter-
min kéytto edellyttdd asiakkaan opastamista: mitd ldhiruoka on, ja miksi juuri sitd olisi hyva
ostaa. Kotimaisuuden ja ldhipyyntialueen korostaminen sopivat kalan markkinoinnissa kay-
tettaviksi.

Tuloksia yleistettdessd on muistettava, ettd ne kuvaavat tyopédivin aikana asioivaa ku-
luttajakuntaa. Aineistossa eldkeldiset olivat yliedustettuina ja nuoret aliedustettuina. Kokeilu
kertoo ensisijaisesti eteldsuomalaisen kaupungin kuluttajista, heidin ennakkoasenteistaan ja
mieltymyksistddn.

Pihvien pehmed rakenne ja ruodottomuus mahdollistavat sen, ettd lapset ja vanhukset
voivat sydda niitd. Aidit toivat lapsiaan maistamaan kalapihveji ja yllittyivit siitd, kuinka pal-
jon lapset pitivét pihvien mausta. Mieto maku mahdollistaa sen, ettd annoksen makua voidaan
monipuolisesti vaihdella kastikkeilla ja mausteilla. Myyntid voidaan tilldin edistdd opastamal-
la asiakkaita sopivien dippien, kastikkeiden ja mausteiden kéytdssa.

Asiakkaat olivat ilahtuneita uudesta, erilaisesta vaihtoechdosta. Asiakkaista osa palasi uu-
delleen maistamaan tai ostamaan tuotteita. Toisen maistatusviikon myynnit olivatkin suurem-
mat kuin ensimmaéisen. Myonteisen vastaanoton vuoksi olisi tdrkedd jatkaa maistatuksia ja
tuotteen esittelya kuluttajille. Yksittdinen markkinointikokeilu ei riitd, vaan tuotetta pitdd viela
pitkédjanteisesti kampanjoida, jotta sdrkikalojen arvostus saadaan kasvamaan. Sarkikalapih-
vit kiinnostavat tiedotusvilineitd, koska kaloihin liittyy monia yleis64 kiinnostavia myontei-
sid asioita. Pihvit on tehty vajaasti hyodynnetystd luonnonvarasta, ja ne ovat terveellistd ja
ympdristdystivallistd ldhiruokaa. Julkisuus edistié tuotteen tunnetuksi tekemistd. Sarkikalasta
tehtévit elintarvikkeet on jo nyt tuotu painokkaasti esiin niin maabrandiraportissa kuin valtio-
neuvoston ruokapoliittisessa selonteossakin. Myonteisen julkisuuden kautta sarkikalojen ar-
vostusta voidaan liséta.

Lahiruoka ja ymparistoystavallisyys korostuvat julkisuudessa. Néistd ominaisuuksista voi
muistuttaa vield myymaéloissakin. Tuotepakkauksessa kannattaa kuitenkin selkedsti tuoda esille
ostavan asiakkaan kannalta tirkeimmat ominaisuudet: pihvit ovat helppoa, terveellistd ruokaa
ilman lisdaineita ja gluteenia. Nimi ominaisuudet myyvét tuotetta ilman erityisempéa markki-
nointia. My6s myyntipakkaus pitdd suunnitella tuotteeseen sopivaksi ja houkuttelevaksi.

Kalateollisuuden tulisi hyodyntad avautuvia mahdollisuuksia entista aktiivisemmin. Tuo-
te pitdisi saada kuluttajan saataville nykyistd huomattavasti laajemmin, jotta silla olisi mahdol-
lisuus lunastaa paikkansa suomalaisten ruokapdydassa.
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Henkiloston kalapihvien koemaistatus 8.10.2010

RKTL:n Turun toimipaikassa 14 henkil6d maistoi sokkotestind pihvejd. Testin jilkeen ker-
rottiin, mistd kaloista ja aineista pihvit oli tehty. Koemaistatuksesta saatiin seuraavat tulokset,
joita voidaan hyddyntda pihvien jatkokehityksessa.

Kalapihvien pisteet

3,5

W Maku

2,5
W Koostumus

1,5 O Ulkonako

Keskiarvo

0,5

lahna- sarki-juustopihvi sarkipihvi
omenapihvi

Kuva 1. Koemaistatuksen mukaiset pisteytykset pihveille.

Sarki-juustopihvi maistui kyselyn mukaan selkeésti paremmalta (52 pistettd) kuin lahna-ome-
napihvi (24 pistettd), ero 28 pistettd. Sarki-juustopihvin koostumus on my6s kolmesta vaihto-
ehdosta paras keskiarvolla 3,36 (47 pistettd), kun taas lahna-omenapihvin keskiarvo on 2,14
(30 pistettd) ja sarkipihvin keskiarvo koostumukselle on 3,07 (43 pistettd). Sarki-juustopihvi
oli suosituin vaihtoehto (138 pistettd) ja sdrkipihvi tuli toiseksi (120 pistettd). Véhiten pisteitd
sai lahna-omenapihvi, joka sai 92 pistettd.
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Pihvien kokonaispisteet

250 -
200
- 150 138 120 B Lahna-omenapihvi
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Kuva 2. Koemaistatuksen mukaiset kokonaispisteet pihveille.

Kommentit (maistatuksessa pihvit olivat kylmia ):

Lahna-omenapihvissd koostumus pehmein, tosin ei pysy kasassa.

Sdrki-juustopihvin maku paras, vaikka juusto maistuu.

Sdrkipihvissd tilli maistuu paljon, kuminen, toiseksi paras maku.

Lahna-omenapihvissd rakeisuus tuntui, liian mureneva.

Sdrki-juustopihvissd on paras ulkondko ja paras rakenne, silti tuntuu rakeisuutta? Ehkd pa-
ras maku?

Sdrkipihvissd ruoto tuntui, liian tiivis, paras maku?

Koko skaala voisi olla 1-2 pykdldd alempana, parempiakin on saatavilla.

Ldampimdnd maistuisi varmaan vield paremmalta.

Ldmpimdnd saattaisi olla eri tulos?

Lahna-omenapihvi ei ole syémdkelpoinen.

Sdrki-juustopihvi OK.

Sdrkipihvi hyvd.

Lahna-omenapihvissd rakenne liian hajoava, vdiri likaisen harmaa.

Sdrki-juustopihvissd liian hajoava rakenne, viri hyvd.

Sdrkipihvissd liian kiinted rakenne, vari harmaa.

Pihvi maistui tosi hyvdlle, olisi kiva maistaa jonkinlaisen dippi-kastikkeen kanssa ja ldmpimd-
nd+ valkoviinin kanssa.

Liian paksuja, ei houkuttelevan néikoinen. Téyttdvd ehkd liiankin.
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RAPUKALA SARKIPIHVI OMENA-LAHNA
Vahalaktoosinen Vahalaktoosinen Vahalaktoosinen
Gluteeniton Gluteeniton Gluteeniton
sarki (80 %) sarki (yli 86 %) lahna (yli 80 %)
surim (10 %) kerma omena

kerma kananmuna kerma
kananmuna sipuli kananmuna
sipuli perunakuitu sipuli
perunakuitu suola perunakuitu
suola kalaliemi suola

kalaliemi tilli kalaliemi

tilli sitruunamehu tilli
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