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1 Johdanto

Kiinalaisten maidonkulutuksen tutkimisen taustalla oli Kiinassa vuonna 2015 paikallisten
kanssa kéydyt keskustelut Kiinan maitomarkkinoihin liittyen ja havaintoni maitotuotte ista
Kiinan péivittdistavarakaupoissa. Keskusteluissa tuli selkeésti ilmi Kiinan maitomarkKk i-
noiden melamiiniskandaali ja muut turvallisuushuolet, mistd huolimatta maitotuotteilla oli
palion hyllytilaa kaupoissa ja niille vaikutti havaintojeni perusteella olevan kysyntaa,
vaikka Zhoun, Tianin ja Zhoun (2001) mukaan maito ei kuulu Kiinalaisten perinteisiin ku-

lutustuotteisiin.

Kiinan talouden kaswvun ja kuluttajien vaurastumisen myotd kiinalaisten ja ulkomaalaisten
meijeriyritysten kiinnostus Kiinan maitomarkkinoita kohtaan on kasvanut. Kiinan oma
meijeriteollisuus ei pysty tulevaisuudessa yksin vastaamaan Kkuluttajien kysynndn kaswvuun,
jolloin tuontituotteiden merkitys Kiinan markkinoilla kasvaa. Kiinan jasenyys Maailman
kauppajarjestossd (WTO) merkitsee tuontituotteiden helpompaa ja edullisempaa péésya
Kiinan markkinoille, mutta se itsessadn ei tarkoita tuotteiden menestymistd Kiinan mark-
kinoilla. Erityisen tarkeatd on tuntea Kiinan maitomarkkinat ja osata muokata tuotteet Kii-

nanalaisten kuluttajien tarpeiden mukaisiksi. (Zhou ym. 2001.)

Lokalisaatiostrategian mukaan yritys muokkaa tuotteensa markkina-alueelle sopivaksi,
jolloin Kkuluttajien mieltymykset ja maku (Ramarapu, Timmerman & Ramarapu 1999) seké
kulttuurilliset tekijat (Quelch & Hoff 1986) ovat tarkeitd huomioon otettavia tekijoita, eten-

kin elintarvikkeiden kohdalla.

Standardointistrategian mukaan yritykset pyrkivat tietoisesti tuotannon muuttumattomuu-
teen, saavuttaakseen matalat tuotantokustannukset, myymalld tuotteita samalla tavalla jo-
kaisella markkina-alueella (Levitt 1983). Levittin (1983) mukaan eri markkina-alueiden
valisistd kulttuurillisista haasteista pystytddn selviytymadn korkealaatuisen tuotteen, pal-
velun laadun seka standardointistrategian ansiosta saavutettujen kustannusséastojen ansi-

osta.

Ramarapun ym. (1999) mukaan yritysten ei pitéisi tarkastella kansainvalistymista vain yh-
desta strategisesta ndkokulmasta, vaan pikemminkin pyrkida yhdistimaan lokalisoinnin ja
standardisoinnin nékékulmia mahdollisimman toimivaksi kokonaisuudeksi. Heidédn (Ra-
marapu ym. 1999) mukaansa on tarkead loytda ne tekijat, jotka vaativat muutoksia eri
markkina-alueilla ja markkinointimixia on mietittdvd jokaisella markkina-alueella erik-

seen.
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Tamén tutkimuksen tavoitteena on tuoda syventdvéaa tietoa siitd, miten Kiinalaiset kulutta-
jat suhtautuvat maitoon ja mitkd tekijat maitotuotteessa ovat tarkeitd kiinalaisten kulutta-

jien hyvaksynndn kannalta.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Aikaisemmissa Kiinan maitomarkkinoita késittelevissa tutkimuksissa (Garnaut & Ma
1993; Dong 2006; Wiley 2011) on tarkasteltu Kiinan maitomarkkinoiden ja kulutuksen
kasvua selittdmalla niiden taustalla olevia tekijoitd. Kuluttajien luottamusta (Qiao, Guo &
Klein 2011) ja maidon oston kannalta tarkeitd tekijoitd on tutkittu Kiinan maitoskandaalien
jalkeen. Aikaisemmissa kiinalaisten kuluttajien tuotteen turvallisuusmielikuvien tutkimuk-
sissa (Zhang, Bai, Lohmar & Huang 2010; Wang, Mao & Gale 2008) on tullut esille koetun
turvallisuuden kannalta téarkeitd tekijoita, mutta tutkimuksissa ei selitetd syitd ndiden teki-
joiden tarkeydelle. Tassa tutkimuksessa pyrittiin tuomaan lisatietoa tarkeistd turvallisuus-
mielikuvaan liittyvistad tekijoistd ja pyrittiin selvittdmédn miksi kuluttajat pitdvat tekijaa

tarkednd koetun turvallisuuden takia.

Wiley (2011) ja Gillette (2000) tutkivat kiinalaisten kuluttajien asenteita ja mielikuvia mai-
toa kohtaan, mutta tutkimuksista ei ilmene, mitkd ovat syyt mielikuvien ja asenteiden ta-
kana. Sama asia patee aikaisempiin tutkimuksiin (Kwok, Uncles & Huang 2006) kiinalais-
ten kuluttajien suhtautumisesta ulkomaalaisia péivittdistavaroita kohtaan ja kuluttajien va-
lintaan Kiinalaisen ja tuontituotteen valilld. Tassa tutkimuksessa pyrittiin tdydentamaan ai-

kaisempaa tietoa ja selittdmddn syitd asenteiden ja tuotevalintojen takana.

Hinnan merkitystd Kiinalaisten maidon kulutusk&yttdytymisen kannalta on tutkittu (Fuller,
Begh & Rozelle 2004; Wang, Zhou & Yang 2004; Liu & Chern 2003; Dong & Gould
2004) ja ndkemykset hinnan vaikutuksesta kulutukseen eroavat hieman. Tassa tutkimuk-
sessa pyrittiin tuomaan lisatietoa Kkuluttajien maksuhalusta ja ymmérrysta aikaisempien tut-

kimusten eroaville nakemyksille.

Aikaisemmat tutkimukset bréndien asemoinnista Kiinan markkinoille korostavat Kiinan
perinteiden, markkinoihin mukautumisen ja tuotteen laadun térkeyttd (Degen 2012; Tian
& Borges 2011). Tassé tutkimuksessa pyrittiin tuomaan lisdd ymmarrysta kiinalaisten ku-
luttajien ajatusmaailmasta, jotta ymmarretddn, milla keinoin markkinoihin pitéisi mukau-

tua.
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Téssé tutkimuksessa yritettiin selvittdd maitotuotteen tarkeitd tekijoita kiinalaisten kulut-
tajien kannalta ja selittdmaan syitd kuluttajien ajatuksille. Tekijoiden selittdminen ja asioi-
den avaaminen on yksi merkittdvd syy, miten tdma tutkimus eroaa aikaisemmista Kiinan
maitomarkkinoiden tutkimuksista ja tuo toivottavasti kayttokelpoista informaatiota maito-
tuotteen lokalisointistrategioita ajatellen. Kokonaisuudessaan tdmé tutkimus eroaa kuiten-
kin hyvin paljon aikaisemmista tutkimuksista, eikd samanlaista tutkimusta ole tietddkseni

tehty, vaikka samoja aihealueita onkin tutkittu.

1.2 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tamén tutkimuksen tutkimuskysymys on: Mitka tekijat maitotuotteessa ovat tarkeita Kii-
nalaisten kuluttajien kannalta ja miksi? Tutkimuskysymykseen pyritddn vastaamaan seu-

raavien alakysymysten awulla:

Mité mielikuvia kiinalaisilla kuluttajilla on maidosta?

Mita tarpeita maidonkulutukseen liittyy kiinalaisten kuluttajien nékdkulmasta?
Miten tuoteturvallisuuskysymykset nakyvat kiinalaisten kuluttajien ostopaatoksissa?

Miten kiinalaiset kuluttajat suhtautuvat maidosta saatavaan informaatioon Kiinan mark-

kinoilla?
Mita tekijoita kiinalaiset kuluttajat vertailevat maidon ostopaatoksessa?

Tutkimuskysymyksia tarkasteltiin kvalitatiivisesti ja tutkimuksen aineisto keréttiin teema-
haastatteluin. Taman tutkimuksen tavoitteena ei ole ollut tuoda yleistettdvad tietoa maito-
tuotteen lokalisoinnista Kiinan markkinoille, vaan tavoitteena onollut tdydent&dd aikaisem-
paa tutkimusta Kiinan maidonkulutukseen littyen ja lisatd ymméarrysta kiinalaisten kulut-
tajien mielikuvista ja uskomuksista maitoa kohtaan sekd selvittdd, mitkd tekijat maitotuot-

teessa ovat tarkeitd kiinalaisten kuluttajien hyvéksynnan kannalta.
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2 Ostopaatosprosessi, 4P-markkinointimix ja Kiinan tilanne-
tekijat

Téssé luvussa késittelen kuluttajien ostopadtosprosessia tarpeen tunnistamisen, informaa-
tion etsinnan ja vaihtoehtojen vertailun kannalta seka kasittelen tekijoita, jotka vaikuttavat
edelld mainittuihin ostop&atosprosessin vaiheisiin. Lisdksi kasittelen erilaajuisia ostopaé-
tosprosesseja, 4P-markkinointimix -teoriaa seka Kiinan maitomarkkinoiden tilanneteki-
joita ja niiden vaikutuksia kiinalaisten kuluttajien kulutuskayttdytymiseen. Luvun lopussa

késittelen maitotuotteiden mainontaa ja maidon mielikuvia Kiinassa.

2.1 Tarpeentunnistaminen

Tarpeen tunnistaminen on paatoksentekoprosessin ensimmdinen vaihe, joka alkaa, kun ku-
luttaja huomaa eron tavoitellun tilan ja todellisen tilan Valilld. Kuluttajan halu saavuttaa
tavoitetila kdynnistdd péatdksenteon prosessin, mutta erilaiset tekijat vaikuttavat halutun
tavoitetilan muodostumiseen. Tarpeen tunnistaminen voi alkaa kuluttajan olosuhteide n
muutoksesta, jotka vaikuttavat tavoitetilojen syntymiseen. Aika vaikuttaa Kkuluttajan tar-
peiden tunnistamiseen, esimerkiksi sydmisen kohdalla, jolloin Kkuluttajan tarve sydda kas-
vaa, kun viimeisestd ruokailusta on kulunut tarpeeksi pitk& aika. Tuotteen kulutus voi lisaté
kuluttajan tarvetta ostaa lisdd, koska kuluttaja on voinut kéyttaa tuotteen loppuun. Tuottei-
den ostaminen voi lisitd toisten tuotteiden oston tarvetta, esimerkiksi kuluttajan ostettua
asunnon, on hénelld tarvetta ostaa asuntoon myos huonekaluja. (Engel ym. 1995, 176-182.)
Yritykset pyrkivat markkinoinnilla vaikuttamaan kuluttajan tarpeisiin  luomalla tarpeita
tuotetta kohtaan ja lisddmalld saatavilla olevaa tietoa tuotteesta, kuluttajan péatdksenteon
helpottamiseksi (Sriram & Suresh 2014).

2.2 Kuluttajan sisaiset ja ulkoisetinformaationlahteet

Tiedon etsintd on pé&atdksentekoprosessin toinen vaihe, jossa kuluttaja kayttdd omassa
muistissa olevaa tietoa tai hankKii tietoa ympéristostddn paatdksenteon tueksi (Schmidt &
Spreng 1996). Muistin kayttdmista paatoksenteossa kutsutaan sisdisen tiedon etsinndaksi,

joka alkaa tarpeen tunnistamisesta. Kuluttajan siséisen tiedon ollessa riittavaa, tyydyttavan
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ostopaatoksen tekemiseen, ei ulkoisia tiedonlahteitd tarvita. Siséisen tiedon riittdvyys os-
topaatoksen tekemiseen riippuu kuluttajan siséisen tiedon laadusta ja usein kokemattomat
kuluttajat joutuvat turvautumaan ulkoiseen tietoon ostopd&toksissdan. Kokeneet kuluttajat
voivat myos joutua turvautumaan ulkoisiin tietolahteisiin, jos tuotevalikoima on laajentu-
nut huomattavasi ja viime ostosta on kulunut pitk& aika. Muutokset tuotteissa, unohtami-
nen tai ostopaatoksen kannalta merkittdvan tekijan muuttuminen sek& tyytyvaisyys aikai-
sempiin ostoihin voi vaikuttaa kokeneen kuluttajan tiedon etsintd&n. (Engel ym. 1995, 182-
183.) Sisdisen tiedon ollessa riittaméatontd, kuluttaja kéyttdd ulkoisia tietoldhteitd parem-
man ostopaétoksen tekemiseen tai kuluttaja voi etsid ulkoista tietoa kehittddkseen siséisté

tietoa tulevaisuuden ostopaatoksia varten. (Engel ym. 1995, 183; Schmidt & Spreng 1996).

Ulkoista tietoa kuluttaja prosessoi viiden vaiheen kautta. Tiedolle altistuminen on ensim-
méinen vaihe, jossa informaation paatyy kuluttajan luokse. Tiedolle altistumisen jélkeen
seuraa huomio-vaihe, jossa kuluttaja vastaanottaa relevanttia tietoa ja hylk&é tarpeettoman
tiedon. Kolmas tiedon prosessoinnin vaihe on tiedon ymmartaminen. Kuluttaja analysoi
uutta tietoa aikaisemmin opittua tietoa vasten. Analysoinnin jélkeen kuluttaja siirtyy nel-
janteen vaiheeseen, joka on uuden tiedon hyvaksyminen tai hylkddminen. Viimeisend vai-
heena on uuden tiedon sdilyminen, jolla tarkoitetaan uuden tiedon siirtymistd Kkuluttajan
siséiseen tietoon, jota voidaan kayttad tulevaisuuden kulutuspaatoksissa. (Engel ym. 1995,
148-150.)

Markkinoinnin ndkokulmasta on tarkeatd tietdd, kuinka paljon ja mista kuluttajat hankkivat
tietoa ostopaatoksen tekemiseksi (Srinivasan 1990). Mainonnalla yritykset lisadvat kulut-
tajien tietoa tuotteista, mutta tiedon rooli paatoksenteossa vaihtelee tuotteiden ja kulutta-
jien vélilla. Kuluttajista tulee vastaanottavaisempia mainosten viestintdd kohtaan, silloin
kuin kuluttajalla on tarve tuotetta kohtaan. Kuluttajilla on usein vaikeuksia muistaa mai-

noksia paitsi jos mainos on ratkaiseva ostopaatoksen kannalta. (Engel ym. 1995, 189-191.)

Monet kuluttajien ostopéatoksistd tapahtuvat kaupassa olon aikana, varsinkin elintarvik-
keita ostettaessa. Kaupassa olevalla informaatiolla voi olla suuri vaikutus kuluttajien osto-
paatoksiin, esimerkiksi elintarvikkeiden kohdalla, kun kuluttajat etsivat ravintosisaltoon
littyvad tietoa ostopdatoksen tueksi. (Engel ym. 1995, 189-191.) Sriramin ja Sureshin
(2014) mukaan tuotepakkauksella on suurempi vaikutus Kuluttajiin kuin mainonnalla,
koska pakkauksella on suorempi vaikutus siihen, miten kuluttajat havaitsevat ja kokevat

tuotteen. Pelkdstddn myyntia lisddvat termit, kuten makea ja mehevd, antavat kuluttajalle
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mielikuvan tuotteen laadusta, joka informaatiotekijand Kilpailee tarkempien informaa-

tiotekijoiden, kuten ravintosisalléllisten merkintjen kanssa (Engel ym. 1995, 189-191).

Myyntityd on useissa tilanteissa tarkeata informaation valittymisen takia, jotta kuluttaja
ymmartaa tuotteen edut. Yleiset arviot mediassa ja julkinen keskustelu seka valtion virastot
antavat kuluttajalle tietoa péatdksentekoprosessia varten. Sosiaaliset tekijat voivat olla
merkittdvid Kkuluttajien ostopéatdsten kannalta, jolloin ystavét ja perheenjésenet voivat tar-
jota merkittdvaa tietoa paatoksentekoa varten. (Engel ym. 1995, 189-191.)

2.2.1 Kuluttajien tiedonhakuun vaikuttavat tekijat

Erilaiset tekijat vaikuttavat kuluttajien ulkoisen tiedon hankintaan (Engel ym. 1995, 192).
Tilannetekijoistd ymparistolliset tekijat, kuten tiedon saatavuus ja méara seké tiedon laatu
ja tavat, jolla tietoa esitetddn ja organisoidaan ymparistossa, vaikuttavat Kkuluttajan kay-
tOssd olevaan tietoon ja siten péaatdksentekoon (Engel ym. 1995, 798). Schmidtin ja Spren-
gin (1996) mukaan kuluttajien tiedonhakuun vaikuttaa ympéristolliset tekijat, tilannetek ijat
ja kuluttajan ominaisuudet. Aika on merkittdva tilannetekijd, joka vaikuttaa kuluttajien tie-
donetsintadn. Ajalliset paineet voivat vaikuttaa kuluttajan tiedon etsintaan siten, ettd kulut-
taja luottaa aikaisempiin kokemuksiinsa ja siséiseen tietoonsa, eikd etsi tietoa ulkoisista
lahteistd. (Schmidt & Spreng 1996; Engel ym. 1995, 802-804.)

Tuotteen ominaisuudet ja piirteet voivat vaikuttaa kuluttajan tiedon etsintddn (Schmidt &
Spreng 1996). Ymparistollisilla tekijoilla, kuten tuotevalikoiman monipuolisuudella on
merkitysta siihen, kuinka paljon kuluttaja etsii tuotteesta tietoa (mt.). Kuluttajan ei tarvitse
hankkia paljoa informaatiota tuotteista, jos tuotteet ovat ominaisuuksiltaan samanlaisia
(Engel ym. 1995, 192-193). Tuotevalikoiman ollessa laaja ja erilainen ominaisuuksiltaan,
kuluttaja joutuu etsimddn enemmén tietoa péaatdksentekoa varten ja pohtimaan, miké tuote
on pé&atoksenteon kannalta paras vaihtoehto. Muuttuvat tuotekategoriat, joihin liittyy suu-
ria innovaatiokeksint6ja tai hintavaihteluja, voi vaatia kuluttajaa etsimddn liséa tietoa tuot-
teesta, silld korkea hinta lisdd kuluttajien taloudellista riskid (mt., 192-193.)

Ostopaikka vaikuttaa myds kuluttajan tiedon etsintadn. Etdisyys ostopaikoista ja ostopaik-
kojen vélinen etdisyys vaikuttaa kuluttajan mahdollisuuksiin kayda eri ostopaikoissa osto-
paatosprosessin aikana. Ostopaikkojen erot vaikuttavat kuluttajan tiedon etsintadan ja ku-
luttajat etsivat enemmén tietoa silloin kuin he uskovat, ettd ostopaikkojen Vélilla on mer-

kittdvida eroja, varsinkin hinnan suhteen. (Engel ym. 1995, 193.)
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Kuluttajalla itsellddn on merkittdvé rooli tiedon etsinndn kannalta. Kuluttajan koulutustaso,
tietoisuus tuotteesta ja osallistumisaste vaikuttavat kuluttajan informaation etsintdédn seka
kuluttajan kykyihin etsid ja prosessoida informaatiota. Kuluttajien tietoisuudella nahdaan

olevan vaikutusta kuluttajien informaation hankintaan. (Schmidt & Spreng 1996.)

Kuluttajien osallistumisaste ostopaatosprosessissa vaikuttaa kuluttajien tiedon etsinnén
méaréan (Schmidt & Spreng 1996). Korkea osallistuminen tuotetta kohtaan merkitsee ku-
luttajan jatkuvaa tiedon etsintdd tuotteesta. OstopadtOsprosessiin osallistumiseen vaikuttaa
kuluttajan kokemat taloudelliset ja psykologiset riskit tuotteen ostamiseen liittyen ja kor-
keampi osallistuminen johtaa laajempaan informaation etsintddn. (Engel ym. 1995, 194.)
Kuluttajan kokemat riskit lisddvét tiedon etsintdd, koska yhtend keinona Vélttad riskeja on
hankkia informaatiota tuotteesta (Schmidt & Spreng 1996). Schmidt ja Spreng (1996) ja-
kavat kuluttajien kokemat riskit tuotteen suorituskyvyllisiin riskeihin, sosiaalisiin riskeihin
ja fysikaalisiin riskeihin. Suorituskykyyn liittyvalla riskilld tarkoitettaan kuluttajan koke-
maa riskid tuotteen toimivuudesta, sosiaalisella riskilld tarkoitetaan kuluttajan kokemaa
riskia siitd, mitd muut ihmiset ajattelevat tuotteesta ja fysikaalisella riskilla tarkoitetaan

kuluttajan kokemaa riskid tuotteen turvallisuudesta. (mt.)

Kuluttajien uskomukset ja asenteet vaikuttavat tiedon etsintdan. Yleisesti kuluttajat, jotka
pitdvat ostamisesta, kayttdvat enemmén aikaa informaation etsintd&n, kuin kuluttajat, jotka
eivat pida ostamisesta. Asenteet voivat olla merkittavia kuluttajan tehdessa ostoksia tuote-
kategoriassa jota kuluttaja ei tunne. Uskomukset ovat térkeitd tiedon etsinndn kannalta ja
tiedon etsinndn hydtyjen hinta-laatu suhde ohjaa vahvasti tiedon etsintdd. (Engel ym. 1995,
195.) Schmidtin ja Sprengin (1996) mukaan Kuluttajien tiedon etsinndn motivaatioon vai-
kuttaa kuluttajan osallistumisaste, oppimisen tarve ja suhtautuminen ostoksia kohtaan. Tie-
don etsinndn kustannusten ja koettujen hyotyjen positiivinen suhde sekd kuluttajan kestavé
osallistumisaste vaikuttaa kasvavasti kuluttajan motivaatioon tiedon etsinndn kannalta
(Schmidt & Spreng 1996; Srinivasan & Ratchford 1991).

2.2.2 Vaihtoehtojen vertailuun vaikuttavat tekijat ja rajoittunut ostopaatos

Vaihtoehtojen vertailu on paatoksentekoprosessin kolmas vaine. T&ssé vaiheessa kuluttaja
vertailee eri tuotteita ja niiden ominaisuuksia keskenddn ja arvioi, mika tuote tyydyttaa

parhaiten kuluttajan tarpeita (Sriram & Suresh 2014). Hinta, brandi ja tuotteen alkupera
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ovat merkittdvia tekijoitd kuluttajan vertaillessa tuotteita keskendan (Engel ym. 1995, 208;
Mohammadi, Kaviani & Abasian 2015.)

Erilaiset tekijat vaikuttavat siihen, mitd tekijoitd kuluttaja vertailee keskendan. Tilannete-
kijat vaikuttavat vahvasti tuotteiden ominaisuuksien vertailuun, esimerkiksi silloin kun ku-
luttaja ostaa tuotteen lahjaksi. Tuotevaihtoehtojen samankaltaisuus vaikuttaa Kkuluttajan
vaihtoehtojen vertailuun. Tuotteiden ollessa hyvin samanlaisia, kuluttaja joutuu tekemdén
abstraktimpaa vertailua ja miettimddn tuotteen tarpeellisuutta, nautinnollisia tekijoita ja
statusominaisuuksia. Tuotteiden ollessa ominaisuuksiltaan samoja, kasvaa hinnan merki-
tys kuluttajan padtoksenteossa. Hinta on merkittdva tekija ostopéatoksissa tuotteiden ol-
lessa samanlaisia. (Engel ym. 1995, 212.) Steenhuisin, Waterlanderin ja De Mulin (2011)
mukaan hinta on térked tekija elintarvikkeiden ostopéatoksessd varsinkin matalatuloisten
kuluttajien keskuudessa. Inschin ja Jacksonin (2014) tutkimuksen mukaan hinta on mer-
kittava tekija kuluttajien elintarvikkeiden valinnassa ja se on huomattavasti tarkeampi te-

kija, kuin elintarvikkeen alkuperé.

Kuluttajan motivaatio voidaan jakaa kaytannolliseen ja hedonistiseen motivaatioon. Ku-
luttajan motivaation luonne vaikuttaa siihen, miten kuluttaja arvioi tuotetta. Kaytannolli-
sesséd motivaatiossa Kkuluttaja arvioi tuotetta esimerkiksi kaytdnnén hyotyjen ja tarpeiden
lahtokohdasta, kun hedonistisessa motivaatiossa kuluttaja keskittyy mielinyvad tuoviin
ominaisuuksiin. (Engel ym. 1995, 213.)

Kuluttajan osallistumisaste péatoksentekoprosessissa vaikuttaa tuotteiden arvioitavien te-
kijoiden mééaraén, jolloin suuri osallistumisaste tarkoittaa, etti kuluttaja huomioi paljon eri
tekijoita péaatdksenteossaan. Kuluttajan tietoisuudella voi olla useita vaikutuksia arvioita-
viin Kriteereihin. Tietoiset Kkuluttajat omaavat suuren sisdisen informaatiovaraston tarkeisté
vertailtavista tekijoistd, jota kokemattomilla ostajilla ei usein ole. Kokemattomat ostajat
ovatkin herkempid ulkoiselle informaatiolle, kuten mainonnalle. Kuluttajan tietoisuus voi
vaikuttaa siihen, mitd kriteerejd kuluttaja vertailee péatoksenteossaan. Kokemattomat ku-
luttajat voivat esimerkiksi luottaa brandin nimeen tai muihin suosituksiin silloin kuin heilla
ei ole paljon tietoa tuotteen laatuun liittyvistd tekijoistd. (Engel ym. 1995, 214-215.)
Chaudhurin (2000) mukaan kuluttajat eivat kaytd paljoa aikaa paivittaistavaroiden vaihto-

ehtojen vertailuun niihin sisaltyvan matalan riskin takia.

Engel ym. (1995) huomauttavat, ettd kuluttaja ei aina kay lapi kaikkia ostopédatdsmallin
vaiheita, vaan kuluttajien valintaprosessi vaihtelee tilanteesta riippuen. Kuluttajat voivat

kayttdd todella paljon aikaa ja resursseja tuotteen ostamiseen, mutta yleisempad on, ettd
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kuluttajat kayttavat vain vahan aikaa ostopéaatoksen tekemiseen. Myos Assael (1998) tukee
tatd nakemysta ja hanen mukaan arkipéivéisten tuotteiden, kuten elintarvikkeiden suhteen,
kuluttaja ei kay lapi kaikkia laajan ostop&atdsmallin mukaisia vaiheita, vaan paatoksenteko
on rajoittunutta. Yang ja Lester (2008, 1218) kritisoivat laajaa paatoksentekomallia taydel-
lisen hinta- ja laatutietoisuuden puutteen vuoksi. Heidan (mt.) mukaan kuluttajan rationaa-

linen p&&toksenteko on enemménkin poikkeus kuin yleinen toimintatapa.

Bauerin, Sauerin ja Beckerin (2006) tutkimuksessa kuluttajien paatoksentekomallit jaetaan
neljgdn ryhmaén, jotka ovat: laaja, rajoittunut, toistuva ja impulsiivinen paatoksenteko-
malli. Bauerin ym. (2006) mallissa laaja paatoksentekomalli on samanlainen kuin Engelin
ym. (1995) esittdmassa EBM-mallissa. Laajassa paatoksentekomallissa Kkuluttaja kéyttay-
tyy rationaalisesti ja kayttdd mahdollisimman paljon tietoa ja harkintaa pé&atoksenteon te-
kemiseen. Laajaa paatoksentekoprosessia kaytetddn tuotteissa, jotka ovat erityisen tarkeita
kuluttajalle (Bauer ym. 2006).

Rajoittuneessa paatoksenteossa kuluttaja ei tarvitse paljoa tietoa paatdksenteon tekemiseen
ja tieto rajoittuu usein bréndi- ja hintatietoisuuteen ja ndma kaksi tekijaa ovat merkittavia
paatoksenteon kannalta. Rajoittunut péaatdoksentekomalli koskee mm. elintarvikkeita, kuten

suklaapatukoita ja jugurttia. (Bauer ym. 2006.)

Tapaan perustuva paatoksenteko tapahtuu silloin, kun kuluttaja tuntee hyvin tuotekatego-
riat ja tekee rutininomaisia ostopaatoksia, jotka perustuvat kuluttajan aikaisempiin koke-
muksiin (Bauer ym. 2006). Tapaan perustuvassa paatoksenteossa kuluttaja hankkii vahan
tietoa paatdksenteon tekemiseen, jolloin brandi- ja kauppalojaalisuus seké& vaihtoehtojen
etsintd ovat merkittdvassa asemassa padtoksenteon kannalta (Bauer ym. 2006). Vaihtoeh-
tojen etsintd liittyy ilmioon, jossa kuluttaja vaintaa brandid tai kauppaa jatkuvassa ostota-
pahtumassa vaihtelun tuomien hyotyjen takia, eikd siksi, ettd kuluttaja olisi tyytymétdn

aikaisempaan tuotteeseen (Van Trijp, Hoyer, Inman 1996).

Kuluttaja kayttdd vahiten tietoa ja aikaa impulsiivisissa ostopadtoksissa. Impulsiiviset os-
topaatokset littyvat tyypillisesti sesonkituotteisiin, jotka ovat edullisia ja eivatkd vaadi ku-
luttajalta suurta vaivaa ostopédatoksen tekemiseen. Kuluttajien padtoksentekostrategiat
vaihtelevat eri tuotteiden kohdalla ja kuluttajien paétoksiin vaikuttaa kuluttajien osallistu-
misaste. Elintarvikkeet kuuluvat rajoittuneen paatoksenteon piiriin, jossa brandi ja hinta

toimivat tarkeimpind informaatiotekijoind kuluttajan paatoksenteossa. (Bauer ym. 2006.)
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2.3 4P — markkinointimix kuluttajien ostopaatdsten kannalta

Ramarapun ym. (1999) mukaan yritysten on otettava huomioon markkinointimixin (Bor-
den 1964) tekijat laajentaessaan toimintaansa uusill markkinoille. Tutkimuksessani mai-
totuotteiden lokalisointia Kiinan markkinoille tarkasteltiin 4P-markkinointimixin tekijoi-
den eli tuotteen, hinnan, paikan ja mainonnan mukaan. Tassa tutkimuksessa huomio oli
yritysten sijaan kuluttajissa, mink& wvuoksi tutkimuksessa kaytettiin McCarthyn (1960) 4P-
markkinointimix -termid, markkinointimixin sijaan. Kyseistd mallia on kaytetty muun mu-
assa teollisuustuotteiden, (Ailawadi 2001) turismin (Dutta 1991) ja elintarvikemarkkinoi-
den (Lee, Hsiao, Hsu & Ganesh 2015) analyysissé.

McCarthyn (1960) 4P-markkinointimix -malli koostuu neljastd osa-alueesta, joka ovat:
hinta, tuote, paikka, mainonta. 4P-mallissa hinnalla tarkoitetaan tuotteesta tai palvelusta
maksettavaa rahaméardd, jonka kuluttaja joutuu maksamaan tuotteesta. Paikalla tarkoite-
taan sijaintia, mistd kuluttaja pystyy ostamaan tuotteen, tai minne tuote toimitetaan. Mai-
nonnalla tarkoitetaan keinoja, joilla pyritadn lissdméan tuotteen myyntid. Tuotteella tar-
koitetaan tuotteen funktiota, laatua, olemusta, pakkausta, brandig, palelua, tukitoimintoja

jamuita tekijoitd, joilla kuluttajien tarpeita voidaan tyydyttdd markkinoilla. (Inman 2009.)

2.4 Kiinan maidonkulutuksen historia ja kulutukseen vaikuttavat tekijat

1990-luvun alussa Kiinan elintarvikkeiden kulutus vastasi pitkalti muiden Ita-Aasian mai-
den kulutusta. Merkittdvdnd poikkeuksena oli kuitenkin maitotuotteiden matala kulutus,
joka Kiinan kaupunkialueilla vuonna 1992 tarkoitti keskimaarin 9.07 kg vuotuista Kkulu-
tusta henkild kohden, mikd on murto-osa muihin maihin verrattuna (Garnaut & Ma 1993.)
Garnautin ja Man (1993) mukaan vahdinen maitotuotteiden kulutus johtuu kiinalaisten ku-
luttajien erilaisesta makutottumuksesta sek& maan historiallisista tekijoistd. Dongin (2006)
mukaan Kiinalaisten perheiden perinteiset ruokatottumukset selittdvat kiinalaisten vahdisen
maidon kulutuksen. Dongin (2006) mukaan maidon kulutus pysyi matalana, koska maito-
tuotteet eivét ole perinteisesti kuuluneet kiinalaiseen ruokakulttuuriin, eikd kiinalaisilla ku-
luttajilla ole ollut tietoa maidon terveydellisistd tekijoistd. Maidon tarjonta Kiinassa on ol-
lut vahéistd, mikd ndhddan syynd maidon véhdiseen kulutukseen (Dong 2006) Wileyn

(2011) mukaan Kiinassa maitoa on perinteisesti pidetty barbaaristen Mongolialaisten juo-
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mana, mistd johtuen kulutus on ollut véhdistd. Vahdinen maidon kulutus Kiinassa on joh-
tunut myos siitd, ettd suurin osa Kiinalaisista on laktoosi-intolerantteja (Mendelson 2008;
Tandon, Joshi, Singh, Narendranathan, Balakrishnan & Lal 1981).

1980-luvun lopun ja 1990-luvun alun nopeasta talouskasvusta huolimatta nestemdisen
maidonkulutus Kiinan kaupunkialueilla pysyi hyvin maltillisena, mutta vuonna 1998 juo-
tavan maidon kulutus lahti nopeaan kasvuun (Fuller, Huang, Ma & Rozelle 2006). 2000-
luvun alusta ldhtien maidonkulutus etenkin lasten keskuudessa on ollut saannéllistd, mikéa
johtuu muun muassa maitoteollisuuden, Kiinan valtion ja eri terveysviranomaisten teke-
mésta edistamistyostd maidon kulutuksen lisddmiseksi (Wiley 2011). Kiinan valtio jérjesti
ensimméisen koulujen maito-ohjelman wvuonna 1999 (Chen 2003b). Se merkitsi maidon
tarjonnan kasvua kouluissa ja lisasi kouluikdisten tietoisuutta maidosta (Chen 2003b).
Maito siséllytettiin Kiinan ravitsemussuosituksiin, perustuen proteiinin, vitamiinien ja mi-

neraalien, etenkin kalsiumin saantiin ja niiden terveysvaikutuksiin (Ge, Jia & Liu 2007).

Taulukosta 1 ndhdadn maitotuotteiden kulutuksen kehitys eri tulotasojen Valilla. Taulukko
osoittaa, ettd maitotuotteiden kulutus on kasvanut kaikissa kotitalouksissa. Matalatuloi-
sempien kotitalouksien maidonkulutus yli kaksinkertaistui seitsemdn wvuoden aikana ja kor-
keatuloisten kotitalouksien nestemdisen maidon kulutus kasvoi lahes 300 %. Kotitalouk-
sien tulotasojen kaswulla on hyvin suuri merkitys maitotuotteiden kulutuksen kasvuun,
mutta se ei yksin kokonaan selita sitd. (Fuller ym. 2006.)

Taulukko 1. Maitotuotteiden asukaskohtainen vuotuinen kulutus (Kg/henkil®) eri tulotasojen va-
lild (mukaillen Fuller ym. 2006, 203).

1996 | 1997 | 1998 1999 | 2000 |2001 | 2002 | 2003

Tuore maito
Matalin 10 % 2.52 | 2.62 | 2.87 3.34 4.59 5.61 4.83 6.71
Korkeampi keski- | 4.84 | 4.97 | 6.17 7.62 9.83 11.78 | 15.79 | 18.94
luokka

Korkein 10 % 791 |19.02 | 1066 | 13.78 | 17.52 | 19.60 | 2646 | 28.29
Keskiarvo 483 | 5.07 | 6.18 7.88 9.94 11.90 | 15.72 | 18.62
Jogurtti

Matalin 10 % 0.11 1 0.15 ]0.28 0.39 0.51 0.55 0.51 0.68

Korkeampi  keski- | 0.33 | 0.44 | 0.57 0.80 1.09 1.30 1.76 2.57
luokka

Korkein 10 % 056 | 0.78 | 1.16 1.47 1.47 227 3.31 4.33
Keskiarvo 032 | 044 |0.64 0.87 1.12 1.36 1.80 2.53
Maitojauhe

Matalin 10 % 022 1023 | 0.24 0.25 0.26 0.29 0.34 0.31

Korkeampi  keski- | 0.42 | 0.40 | 0.43 0.47 0.52 0.52 0.58 0.61
luokka
Korkein 10 % 0.59 1061 |06 0.62 0.7 0.74 0.65 0.63
Keskiarvo 041 | 041 | 043 0.44 0.49 0.50 0.60 0.56
Kokonaiskeskiarve | 8.18 | 8.54 | 10.00 | 12.00 | 14.67 | 16.96 | 21.96 | 25.29
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Huangin ja Bouisin (2001) mukaan tuoreen maidon suuri kulutuksen kaswvu johtuu eldin-
perdisten tuotteiden kokonaiskulutuksen kasvusta. Fullerin ym. (2004) ja Dongin (2006)
mukaan ruokaan kaytetyn rahan mddrdn kaswu, modernien jakelukanavien kehittyminen
sekd Kiinan valtion jarjestamat koulujen maito-ohjelmat ja kasvava kiinnostus lansimaa-
laista ruokakulttuuria kohtaan ovat lisénneet maitotuotteiden kulutusta varsinkin Kiinan
kaupunkialueilla. Fuller ym. (2004) mukaan kiinalaisten kuluttajien asenteet maitotuotte ita
kohtaan ovat muuttuneet, kuten myds kuluttajien ostokayttaytyminen sek& maitotuotte ide n
mainonta. Wileyn (2011) mukaan maitotuotteiden menestys Kiinassa johtuu maidon eri-
koistuote-asemasta. Maidon uskotaan edistavan yksilén fyysista ja henkista kehitystd (Wi-
ley 2011).

2.4.1 Maitoon liittyvat turvallisuusongelmat Kiinassa

Kiinan elintarvikemarkkinoilla on ollut paljon elintarviketurvallisuuteen liittyvia ongel-
mia, joista maidon kohdalla tunnetuin on vuonna 2008 ilmi tullut melamiini-skandaali,
jossa maitotuotteisiin oli lisatty melamiinia (Xu, Zheng & Zhou 2011). Typpea siséltavan
melamiinin tarkoituksena oli harhauttaa laaduntarkastajia, jotka usein tarkastelevat typpi-
tasoja maidon proteiinitason mittaamisessa (Qiao ym. 2010). Melamiini- maito aiheutti pie-
nille lapsille ja vauvoille munuaiskivig, joka johti jopa kuolemiin (Qiao ym. 2010). Mela-
miini-kriisi Kiinassa ei rajoittunut vain pieniin maidontuottajiin, vaan suurin 0sa maitoyr i-
tyksistd oli mukana kriisissd (Zhang ym. 2010). Lopulta paljastui, ettd kaikissa maitotuot-

teissa oli melamiinia (Qiao ym. 2010).

Xu ym. (2011) tutkivat tekijoitd, jotka vaikuttavat kiinalaisten maidon ostopaatoksiin. Hei-
dan (mt.) tutkimuksensa mukaan tuoteturvallisuus on tarkein tekijd kuluttajien ostop&atok-
sen kannalta ja seuraavaksi tarkein tekija oli tuotteen terveellisyys. Qiao ym. (2010) tutki-
muksessa ilmeni myos, ettd maidon turvallisuus oli tarkein tuotteen valintaan vaikuttava
tekijd. Kiinan valtion tekemét tarkastukset ja testaukset meijeriyritysten tuotteiden turval-
lisuudesta koettiin toiseksi tarkeimméksi tuotteen valintaan vaikuttavaksi tekijaksi (mt.).
Tarkastuksen lapéissyt yritys saa sertifikaatin, jonka olemassaolo tukee tuotteen valintaa
(Taulukko 2).
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Taulukko 2. Tarkeimmat tekijat maidonoston kannalta (mukaillen Qiao ym. 2010, 193).

Tekijiit tuotevalinnan | n %
kannalta

Turvallisuus 147 | 56.5
Asianmukaiset tarkistukset | 70 | 26.9
Maitoyritys 36 | 13.8
Maku 34 | 13.1
Tuoreus 28 10.8
Ravitsemuksellinen laatu 26 10
Hinta 11 4.2

2.4.2 Melamiini-skandaalin vaikutus kiinalaisten maidonkulutukseen

Monet kuluttajat Kiinassa olivat huolissaan kuultuaan melamiinia siséltdvasta maidosta.
Tilanne paheni kun tuli ilmi, ettd 22:sta Kiinalaisen meijeriyrityksen tuotteista loytyi mela-
miinia (Qiao ym. 2010). Qiaon ym. (2010) tutkimuksen mukaan kiinalaisten kuluttajien
luottamus maitotuotteiden turvallisuutta kohtaan laski merkittavasti muutama péiva Krii-
sistd tiedottamisen jalkeen, mutta noin kaksi kuukautta Kriisistd tiedottamisen jalkeen ku-

luttajien luottamus maitoa kohtaan oli palautunut (ks. taulukko 3).

Taulukosta 3 ndhd&an kiinalaisten kuluttajien arviot nesteméisen maidon, jogurtin, maito-
jauheen ja jaatelon turvallisuudesta, vuoden 2008 melamiini-maidon uutisoinnin jalkeen.
Noin puolet vastanneista piti nestemdistd maitoa vaarallisena kolme paivad melamiini-mai-
don uutisoinnin jélkeen. Kahden kuukauden kuluttua kuluttajien luottamus oli palautunut

ja yli puolet vastanneista piti nestemdistd maitoa turvallisena. (Qiao ym. 2010.)

Taulukko 3. Kiinalaisten kuluttajien arviot maitotuotteiden turvallisuudesta melamiinikriisin jal-
keen (mukaillen Qiao ym. 2010, 193).

16.-18. 19.-30. Loka- Marras-
Syys- Syys- kuu kuu
kuuta kuuta
Nestemiinen maito % % % %
Vaarallista/haitallista 53.1 39.6 17.0 8.4
Jokseenkin turvallista 23.6 334 356 28.4
Turvallista 233 27.0 474 63.2
Jogurtti
Vaarallista/haitallista 453 34.5 12.5 5.7
Jokseenkin turvallista | 27.0 33.7 35.7 29.4
Turvallista 27.7 31.8 51.8 64.9
Maitojauhe
Vaarallista/haitallista 63.6 50.5 259 16.3
Jokseenkin turvallista 18.7 28.6 35.8 30.0
Turvallista 17.7 20.9 38.3 53.7
Jiiiteld
Vaarallista/haitallista 48.8 35.8 16.5 8.1
Jokseenkin turvallista 24.6 32.6 335 29.5
Turvallista 26.6 31.6 50.0 62.4
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Qiaon ym. (2010) tutkimuksen mukaan suurin osa Kiinalaisista on luottavaisia Kiinan mei-
jeriteollisuutta kohtaan. Kiinalaiset kuluttajat luottavat valtion ja yritysten keinoihin rat-
kaista maidon laatuongelmat ja suuri osa kuluttajista haluaa myos tukea kotimaista maito-
teollisuutta, koska he uskovat yritysten tekevan kaikkensa, jotta tuotteista tulisi taas tur-
vallisia (mt.). Qiaon ym. (2010) tutkimuksen mukaan reilu kolmasosa vastanneista oli
pettyneitd Kiinalaisia tuottajia ja yhtioitd kohtaan sek& olivat epadilevaisd valtion tarkastuk-

sia kohtaan.

2.4.3 Maidon turvallisuus mielikuvaan vaikuttavat tekijat

Zhangin ym. (2010) tutkimuksen mukaan merkittdvimmat tekijat, jotka vaikuttavat Kii-
nalaisten Kkuluttajien maidon turvallisuusmielikuvaan ovat: Ostopaikka, brandi ja hinta

seka sertifikaatit ja pakkaus (ks. taulukko 4).

Taulukko 4. Tarkeimmat tekijat kuluttajien kokeman tuoteturvallisuuden kannalta (mukaillen
Zhang ym. 2010, 50).

Véhiten | Ei erityisen | Tarked | Jokseenkin | Térkein | Yhteensa| Sijoitus

tarked | tarked tarked
Tekijat % % % % % % %
Ostopaikka | 1 6 12 25 57 100 4.34
Brandi 4 12 17 37 31 100 3.82
Hinta 16 30 35 18 0 100 2.53
Sertifikaatti | 38 19 19 13 11 100 2.40
Ulkoasu 35 39 18 7 1 100 2.00

Zhangin ym. (2010) mukaan yrityksen maine ja tuotteen brandi ovat toisiksi merkittdvin
tekijd kuluttajien kokeman turvallisuuteen kannalta. Brandin merkitys koetun turvallisuu-
den kannalta on merkittdva my6s Wangin ym. (2008) tutkimuksessa, jossa brandi oli
toiseksi merkittavin tekija kuluttajien kokeman turvallisuuden kannalta. Wangin ym.
(2008) tutkimuksen mukaan kuluttajat luottavat enemmén hyvaan brandiin kuin elintarvi-
keturvallisuuden sertifikaatteihin. Zhang ym. (2010) mukaan sertifikaattien rooli koetun
tuoteturvallisuuden kannalta on pieni, koska ne eivit ole saavuttaneet kuluttajien luotta-
musta. Zhangin ym. (2010) mukaan kiinalaisten kuluttajien mielestd ostopaikka ja sen
maine on tarkein tekijd maidon turvallisuuteen liittyen, kun puolestaan Wangin ym. (2008)
tutkimuksen mukaan tarkein tekijat koetun turvallisuuden kannalta on tuotteen kéyttdaika
(ks. Taulukko 5).
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Taulukko 5. Arvioitavat tekijat elintarvikkeiden turvallisuuden kannalta (mukaillen Wang 2008,
31).

Tekija Tekijoiden merkitys (%)
Sailymisaika 81.9

Bréndi (tuottaja) 58.7

Sertifikaatti 37.0

Ostopaikka 23.1

Tuotemerkki tai logo | 12.5

Vari 9.1

Maku 6.3

Wangin ym. (2008) mukaan Pekingilaiset kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman
HACCP-sertifioidusta (Hazard Analysis and Critical Control Points) maidosta. Kiinan
kaupunkialueella asuvat kuluttajat luottavat eniten Kiinan valtion turvallisuussertifikaat-
teihin turvallisuuden attribuuttina, jota seuraa kansalliset brandit ja ei-valtiolliset sertifi-
kaatit (Ortega 2012), kuten luomusertifikaatti, jonka kiinalaiset kuluttajat yhdistavat posi-
tiivisesti tuoteturvallisuuteen (Cheng, Yin & Chien 2015). Kiinalaiset kuluttajat eivat lin-
kitd tuotteen hintaa ja kuluttajien kokemaa turvallisuutta toisiinsa Zhang ym. (2010) mutta
kiinalaiset Kkuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmén tuoteturvallisuudesta (Wang ym.
2008; Goldman & Vanhonacker 2006; ref. Wang ym. 2008).

Pakkauksen ulkomuodolla ja -n&dlla on hyvin pieni merkitys maidon koetun turvallisuu-
den kannalta. Tamé voi johtua siitd, ettd kuluttajat eivat vélttdmatta luota omiin kykyihinsa
tulkitessaan maidon turvallisuutta pakkauksen ulkomuodon perusteella. Pakkauksen ulko-
muodon ja tuotteen koetun turvallisuuden heikko yhteys voi myds johtua siitd, ettd pak-
kauksen funktioon perustuvat turvallisuusriskit, kuten vuotaminen, eivat ole endd merkit-
tava huolenaihe kehittyneen pakkausteknologian takia. (Zhang ym. 2010.) Wangin ym.
(2008) mukaan logojen, varien ja maun merkitys Kkuluttajien kokeman turvallisuuden kan-
nalta ei ole merkittdvd. Merkittdvand erona Zhangin ym. (2010) ja Wangin ym. (2008)
tutkimusten valilla on kaupan roolin merkitys koetun turvallisuuden kannalta. Wangin ym.
(2008) tutkimuksen mukaan ostopaikan rooli koetun tuoteturvallisuuden kannalta on huo-
mattavasti pienempi, kuin Zhangin ym. (2010) tutkimuksessa ilmeni. Tamé tarkoittaa sité,
ettd Wangin ym. (2008) mukaan tuottajan rooli kuluttajien kokeman turvallisuuden kan-

nalta on tarkedmpi, kuin ostopaikan rooli.
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2.5 Maitotuotteiden mainonta ja mielikuvat Kiinassa

2.5.1 Maidon markkinointi sek& yksilon ja yhteiskunnan kehitys

Kiinassa maidon markkinointi noudattaa samankaltaista kaavaa, kuin maidon markkinointi
on noudattanut Yhdysvalloissa, jossa maitoa on suositeftu etenkin lapsille luiden vahvista-
miseksi. Kiinassa maidon mainonta perustuu maidon yhdistimiseen positiiviseen lansi-
maalaiseen kulutuskulttuuriin ja moderniin yhteiskunta-ajatteluun sekd maidon ominai-

suuksiin tukea ja saavuttaa yksilollisia ja yhteiskunnallisia tavoitteita. (Wiley 2011.)

Maidon menestyminen Kiinassa johtuu maidon asemoinnista elintarvikkeeksi, jolla on vai-
kutuksia yksilon fyysiseen kasvuun ja henkilokohtaisten tavoitteiden saavuttamiseen, mika
yhdistetddn myds valtion kehitykseen (Wiley 2011). Chenin (2003a) mukaan maidon
markkinoinnin ja yhteiskunnan kehityksen valinen yhteys nikyy maidon markkinoinnin
patrioottisissa iskulauseissa, kuten: “yksi kuppi maitoa vahvistaa yhteiskuntaa”. Mainon-
nassa kaytetadn paljon kiinalaisia kansainvélisesti tunnettuja huippu-urheilijoita, kuten Kii-
nalaista NBA-koripalloilijaa Yao Mingiad (Wiley 2011). Wileyn (2011) mukaan menesty-
neiden urheilijoiden kayttdminen mainonnassa korostaa maidon ominaisuuksia voiman,
koon sekd tavoitteiden saavuttamisen valilla, sekd keinona kaventaa kiinalaisten ja lansi-

maalaisten pituuseroa.

2.5.2 Maito moderiuden ja lansimaalaisuuden merkkina

Kehittyvien maiden talouskasvun seurauksena myds kansalaisten kaytettdvissa olevat va-
rat ovat lisddntyneet, mik&d on yleensd johtanut Karjatuotteiden, kuten maidon Kkysynnan
kasvuun (Delgado-Ballester 2003). Kiinassa ravitsemuksellisista tekijoistd johtuen lasten
pituuskasvu on voinut jaada vajaaksi, mitd moderneissa kehittyneissé maissa ei tapahdu
samassa mittakaavassa. Poliittisesti ja taloudellisesti vahvoissa valtioissa kulutetaan eniten
maitoa ja ndisséd valtioissa asuu myods tilastollisesti pisimmét ihmiset (Wiley 2011).
Baumesin (2004) mukaan Kiinan nopea nousu merkittdvaksi globaaliksi taloudeksi tar-
koittaa sité, ettd Kiina Kilpailee maiden kanssa, joilla on merkittdva historia maidon kulu-
tuksen suhteen. Wileyn (2011) mukaan Kiinassa maito yhdistetddn positiivisesti moderniin
lansimaalaiseen yhteiskuntaan, talouskasvuun ja vaurauteen, mutta Kiinalaisten ruokavali-

0ssa maito koetaan kuitenkin uutuutena.
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Kiinalaiset pitdvat maitoa ja voita tyypillisind lansimaalaisina elintarvikkeina ja myds pai-
kallisesti valmistetut, maitoa siséltavat elintarvikkeet yhdistetddn ulkomaalaisuuteen ja
luksus-késitykseen (Gillette 2000). Gilletten (2000) nakemyksen mukaan maidon myyn-
nin lisddmisen kannalta lansimaalaisuus-mielikuva on merkittdvd tekijd. Xu ym. (2011)
puolestaan ehdottavat terveellisten, vahérasvaisten ja rasvattomien maitotuotteiden tarjon-
nan lisdédmistd maidon kulutuksen kaswvun lisédmiseksi. Gilletten (2000) ndkemyksen mu-
kaan kiinalaiset vanhemmat haluavat tutustuttaa lapsensa lansimaisiin tuotteisin, jotta hei-
dan lapsillaan olisi kokemusta modernista, teknologisesti kehittyneestd kosmopoliittise sta

maailmasta.
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3 Tuotteen informaatiotekijat ja niiden merkitys ostopaatok-

sen kannalta

Téssa luvussa késittelen bréndin merkitystd tuotteen menestymisen kannalta, jonka jalkeen
késittelen pakkauksen funktiota ja viestinnallisid elementteja seké hintaa informaatioteki-
jand ja hinnan vaikutusta elintarvikkeiden ostopadtokseen. Liséksi késittelen tuotteen al-
kuperdn merkitystd ja maa-imagon rakentumista ja luvun lopussa késittelen ostopaikan va-

lintaan vaikuttavia tekijoitd ja maidon ostopaikkoja Kiinassa.

3.1 Brandin merkitys tuotteen menestymisen kannalta

Brandin merkitys rajoittuneissa ostopaatostilanteissa on merkittavd (Bauer ym. 2006),
minkd takia tassa tutkimuksessa kasitellaan brandin vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin.
Brandid on historian aikana maéritelty eri tavoin (Brown 2006) ja méérittely vaihte lee
usein maarittelijan mukaan (Stern 2006). Amerikan markkinointiyhdistys (American mar-
keting association 1960) médritteli brandin tuotteen nimeksi, termiksi, merkiksi, symbo-
liksi tai muotoiluksi tai kaikkien edelld mainittujen yhdistelméksi, joiden awulla tuote tai
palvelu pystytddn tunnistamaan ja erottamaan muista tuottajista. Bennettin (1988) madrit-
telee brandin nimeksi, termiksi, muotoiluksi, symboliksi tai miksi tahansa ominaisuudeksi,

joka tekee tuotteesta tai palvelusta tunnistettavan ja erottaa sen muiden tuottajien tuotteista.

Vahvat brandit auttavat yrityksia menestymédn (Aaker 1996) ja ne ndhddén yha tarkeam-
piné tekijoind yrityksen menestymisen kannalta (Temporal 2010). Yritysten valisen kilpai-
lun kiristyessa brandien merkitys on yha tarkedmpi menestymisen kannalta ja yritykset,
jotka eivat ole selvinneet Kkilpailun kasvuun liittyvistd haasteista, eivat ole kyenneet kehit-
tamaan kestavaa brandida (Temporal 2010). Franzenin ja Moriartyn (2009) mukaan brandin
tunnettavuus, luottamus ja tuotteesta pitdminen ovat kolme tarkeintd tekijad, jotka luovat
kuluttajien lojaaliutta brandida kohtaan. Samieen, Shimpin ja Sharman (2005) mukaan
brandin tunnettavuus on térked tekija tuotteen menestymisen kannalta, silld kuluttajat tun-
nistavat tunnetun tuotteen brandin ja sen ominaisuudet, kun tuntemattomilla tuotteilla ei
ole kuluttajien silmissda brandiominaisuusia. Kuluttajien kokema luottamus bréndida koh-

taan on toinen merkittdva tekija tuotteen menestymisen kannalta (Delgado-Ballester 2003).
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Delgado-Ballester (2003) médrittelee bréndin luottamuksen kuluttajien kokemaksi var-
muudeksi tuotteen kywvystd toimia ja tyydyttdd kuluttajan tarpeet riskialttiissa tilanteessa.
Chatterjeen ja Chaudhurin (2005) mukaan kuluttajien kokema luottamus brandid kohtaan

on yhteydessa markkinoinnin tehokkuuteen ja markkinaosuuden kasvuun.

3.2 Pakkauksen funktio ja informaatioelementit

Elintarvikkeen pakkauksella on merkittdva rooli kuluttajien ostopaatdsten kannalta (Pren-
dergast & Pitt 1996), silld pakkauksen tehtdvand oninformoida Kkuluttajia tuotteen ominai-
suuksista ja brandista seka lisata tuotteen myyntid (Rettie & Brewer 2000). Myynnin edis-
tdmisen kannalta on tarke&td, ettd pakkaus viestii kuluttajille tuotteen hyodyista (Silayoi &
Speece 2004) ja ymmarretddn, miten kuluttajat reagoivat viestintddn (The nation 2002; ref.
Silayoi & Speece 2004).

Prendergastin ja Pittin (1996) mukaan pakkauksella on kaksi perusfunktiota, jotka ovat
logistiset funktiot ja markkinoinnilliset funktiot. Logistiset funktiot littyvat tuotteen suo-
jaamiseen jakeluketjussa, ja markkinoinnillisilla funktioilla tarkoitetaan pakkauksen vies-
tintddn ja myynninedistaimiseen littyvid tekijoitd (mt.). Pakkauksella on suuri merkitys
kuluttajien péatoksenteossa, silld pakkaus antaa kuluttajille informaatiota tuotteesta. Wan-
gin ym. (2008) mukaan kiinalaiset kuluttajat ostavat yleensd yksittdisida pienid muovisia

pulloja ja maitopusseja tai pienida kartonkisia pakkauksia.

Ostopaatokseen vaikuttaa kuluttajien odotukset tuotteen ominaisuuksista tayttad kuluttajan
tarpeet ja siitd, kuinka kuluttajat reagoivat pakkauksen viestinndllisiin elementteihin (Ku-
piec & Revell 2001). Silayoin ja Speecen (2004) mukaan pakkauksen viestinnalliset ele-

mentit voidaan jakaa visuaalisiin- ja informaatioelementteihin.

3.2.1 Pakkauksen visuaaliset elementit

Visuaalisilla elementeillda tarkoitetaan pakkauksen grafiikkaan ja muotoon liittyvia teki-
joita, joilla pyritddn vaikuttamaan kuluttajan paatoksentekoprosessiin (Silayoi & Speece
2004). Imramin (1999) mukaan, ensimméinen kosketus tuotteeseen tapahtuu visuaalisen
havainnoinnin kautta, kuten pakkauksen, pakkausmerkint6jen ja vérien vaikutuksesta,
jotka vaikuttavat paljolti kuluttajan ensivaikutelmaan tuotteesta. Tuotteen graafisilla teki-

joilla tarkoitetaan tuotteen ulkoasua, vériyhdistelmid ja fonttia sek& kaikkia niita tekijoitd,
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jotka muodostavat tuotteen ulkoasun (Wisenblit & Grossman 1999). Wisenblitin ja Gross-
manin (1999) mukaan visuaalisilla tekijoillda on suuri vaikutus kuluttajien ostopé&atoksiin
matalan sitoutumisen tuotteissa. Kuluttajat tekevét usein ostoksia kiireen alla (Herrington
& Capelle 1995) ja ostoksia tehdd&n usein impulsiivisesti (Hausman 2000). Silayoin ja
Speecen (2004) mukaan huomiota herattdva pakkaus voi ohjata kuluttajia paatoksenteossa.

Varit ovat keino herattdd kuluttajan huomiota (Imran 1999), mutta kuluttajat voivat yhdis-
tad vareja eri merkityksiin (Wisenblit & Grossman 1999). Vareilld on erilaisia merkityksia
ja assosiaatioita eri kulttuureissa (Silayoi & Speece 2004), jolloin tuotepakkausten véreja
on mietittdva tarkkaan ja ymmarrettdva niiden merkityksid eri maantieteellisilla alueilla
(Madden, Hewett & Roth 2000).

3.2.2 Pakkauksen informaatioelementit

Informaatioelementeilld tarkoitetaan erilaisia pakkausmerkintjd, joilla kuluttaja voi saada
tietoa mm. tuotteen siséllostd. Kirjoitettu tieto tuotteesta voi auttaa Kuluttajaa tekeméddn
huolellisia ostopaattksia, mutta liiallinen ja epéselvd informaatio voi aiheuttaa sekaannusta
ja johtaa kuluttajia harhaan. (Silayoi & Speece 2004.) Mitchellin ja Papavassilioun (1999)
mukaan kuluttajien sekaannusta voidaan véahentda véahentaméllda paukkauksen informaa-
tiotekijoita, jolloin véltytddn liialliselta tiedolta. Kuluttajien mielestd elintarvikkeiden pak-
kausmerkinnat ovat tarkeitd, mutta he eivat ole tyytyvéisid, koska pitdvat niitd epaselving
(IGD 2003; ref. Silayoi & Speece 2004). Mitchellin ja Papavassilioun (1999) tutkimuksen
mukaan 90 % ihmisista on sitd mielt4, ett elintarvikkeiden ravintosiséllllisten merkinto-
jen pitéisi noudattaa standardia, helpon ja nopean ymmartdmisen takia. Kuluttajien Kiin-
nostus elintarvikkeiden terveellisyyttd ja turvallisuutta kohtaan on lisdnnyt myos kulutta-
jien huomiota elintarvikkeiden ravintosisallollisiin tekijéinin (Coulson 2000; Smith &
Riethmuller 2000).

Tuotteen merkitys kuluttajalle on vahvasti sidoksissa siihen, mink&laiset pakkausmerkin-
nat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen (Beharrell & Denison 1995; McWilliam 1997;
Quester & Smart 1998). Pakkauksen visuaalisilla elementeilld on suurempi vaikutus ku-
luttajan ostopd&toksiin matalan osallistumistason tuotteilla (Vakratsas & Amber 1999).

Kuluttajien nédkemykset tuotteen mahdollisista riskeista lisdd Kkuluttajan huomiota tuotetta
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kohtaan (Wisenblit & Grossman 1999; Dholakia 2001); talléin elintarvikepakkauksen in-
formaatioelementtien merkitys ostopaatoksessa kasvaa, kun kuluttajat vertailevat tuotteita
keskenaan (Silayoi & Speece 2004).

3.3 Hinta informaatiotekijana ja hinnan vaikutus ostopaattkseen

Assaelin  (1998) mukaan kuluttajien padtoksenteko elintarvikkeiden ostopéatoksissa on
usein rajoittunutta, jolloin kuluttaja ei kay lapi kaikkia ostopadtosprosessin vaiheita, jolloin

hinta ja brandi nousevat hyvin merkittaviksi tekijoiksi kuluttajien paatoksenteon kannalta.

3.3.1 Hinnan merkitys elintarvikkeiden ostopaatoksissa

Hinnalla on suuri merkitys kuluttajien tekemdé&n valintaan elintarvikkeiden ostopé&atok-
sissd (Ollila 2011). Steenkampin (1997) tekemén tutkimuksen mukaan (vuonna 1992)
hinta oli toiseksi merkittavin tekija laadun jalkeen kuudessa Euroopan maassa. Brunsgn ja
Grunertin  (1998) mukaan hinta on térkein tekija elintarvikkeiden ostotilanteessa, Rans-

kassa ja Saksassa seka Isossa-Britanniassa ja Tanskassa.

Steptoen, Pollardin ja Wardlen (1995) kehittdméssd ruoan valintaan vaikuttavien tekijoi-
den mallissa (FCQ — food choice questionnaire) hinnalla tarkoitetaan alhaisen hinnan tér-
keyttd ostopdatoksen kannalta. Suomessa tehdyn FCQ kyselyn mukaan matala hinta oli
kolmanneksi merkittavin tekijé, aistinvaraisten tekijoiden ja terveellisyyden jélkeen (Poh-
janheimo, Paasovaara, Luomala & Sandell 2010). Steenkamp (1997) kuitenkin huomauttaa,
ettd hinnan merkitys kuluttajan valinnoissa voi vaindella tuotekohtaisesti. Di Monacon
(2004) mukaan hinnan nousu vahensi ostoja suklaapatukoiden kohdalla, mutta virvoitus-
juomien kohdalla (Enneking, Neumann & Henneberg 2007) hinnan nousu ei vaikuttanut
ostojen maaraan. Ollilan (2011) mukaan kuluttajat kokevat alhaisen hinnan yleensa posi-

tiivisena ja korkean hinnan negatiivisena.

Ostaessaan ruokaa kuluttaja vertailee eri vaintoehtoja keskendén, jolloin hinta on yksi ver-
tailtava tekijd, eli informaatiotekijd muiden joukossa (Ollila 2011). Korkean hinnan nega-
tiiviset vaikutukset voivat olla véhdiset, jos kuluttajat pitdvat tuotteesta paljon (Bower,
Saadat & Whitten 2003) tai jos korkea hinta voidaan perustella hyvin, kuten korkealla laa-
dulla (Steenkamp & Van Trijp 1989) seka lisdarvotekijéilla (Grunert, Juhl, Jensen, Bech-
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Larsen, Brunso & Madsen 2009). Korkean hinnan on kuitenkin ndhty véahentdvan kalan
(Verbeken & Vackierin 2005) ja lihan (McEachern & Schrdder 2002) kulutusta.

3.3.2 Hinnan merkitys kiinalaisten kuluttajien maidon ostopaatoksissa

Tutkijoiden nakemykset maitotuotteiden kysynnan joustavuudesta Kiinan markkinoilla
eroavata jonkin verran. Fullerin ym. (2004) sek& Wangin ym. (2004) mukaan maitotuo t-
teiden kysyntd Kiinan markkinoilla on vahvasti joustamatonta, kun kotitalouksien maidon
kysyntdd tutkineiden Liun ja Chernin (2003) sekd Dongin ja Gouldin (2004) mukaan mai-

totuotteet ovat kysynnaltdan erittdin joustavia.

Zhangin ja Wangin (2003) mukaan kiinalaiset kuluttajat ovat tuoreen maidon Kkulutuksen
suhteen hintaherkempid, kuin jogurtin tai maitojauheen suhteen. Xun ym. (2011) tutkimuk-
sen mukaan maidon hinnan merkitys ei ole tarked pekingildisten opiskelijoiden kulutus-
paatoksissd. Heidan (Xu ym. 2011) mukaansa opiskelijat kayttdvat suuren osan Kkotita-
louksien tuloista ruokaan ja he suhtautuvat positiivisemmin lansimaalaisiin tuontituottei-
siin, kuin muut kuluttajasegmentit. Wangin ym. (2008) mukaan korkeasti koulutetut nuoret
kiinalaiset kuluttavat maitoa pdivittain, eivatka he ole kovin hintaherkkia maidon kulutuk-
sen suhteen. Xun ym. (2011) tutkimuksen mukaan vain 29 %:lle heidan tutkimukseensa

osallistuneelle opiskelijalle (n=297) hinta oli merkittdva tekija ostopaatoksen kannalta.

3.4 Tuotteen alkuperan merkitys ja maa-imagon rakentuminen

Verleghtin ja Steenkampin (1999) mukaan tuotteen alkuperéllda on enemménkin vaikutusta
kuluttajien kokemaan laatuun, kuin vaikutusta todelliseen ostopa&tokseen. Larochen, Pa-
padopouloksen, Heslopi ja Mouralin (2005) teoria tarkastelee, miten kuluttajat muodosta-
vat asenteita ja ilmaisevat ostopaatdsaikeitaan maa-imago-informaation awulla. Larochen

ym. (2005) mukaan kuluttajien maa-imago rakentuu moniulotteisesti kolmesta tekijasta:

1. Kognttiiviset tekijat, joilla tarkoitetaan kuluttajien uskomuksia maan teollisesta ja

teknologisesta kehityksesté.
2. Affektiiviset tekijat, joilla tarkoitetaan kuluttajien tunteita maan ihmisia kohtaan.

3. Motivaatiotekijat, joilla tarkoitetaan kuluttajien kiinnostusta maata kohtaan.
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Maa-imagon ja tuoteuskomuksen muodostuminen rakentuvat samanaikaisesti, jolloin ne

yhdessa vaikuttavat kuluttajien kokemaan tuotearvoon (Laroche ym. 2005).

Tuotteen alkuperd vaikuttaa elintarvikkeen (Hoffmann 2000) ostopéatokseen ja alkupera-
maan kehitystaso vaikuttaa siihen, miten kuluttajat arvottavat tuotteen (Hulland, Todifio &
Lecraw 1996). Vahemmén kehittyneiden maiden tuotteet eivat saa kuluttajilta samanlaista

arvostusta kuin korkeasti kehittyneiden maiden tuotteet (mt.).

Juric ja Worsley (1998) tutkivat Uuden Seelannin Kkuluttajien asenteita ulkomaalaisia elin-
tarvikkeita kohtaa, ja heiddan (mt.) mukaansa vahemmén Kkehittyneiden maiden tuotteita
kohtaan asennoiduttiin negatiivisemmin kuin kehittyneiden maiden tuotteita kohtaan.
Skaggs, Falk, Almonte ja Cardenas (1996) korostavat tutkimuksessaan maan kokonaisvai-
kutelman merkitystd asenteiden rakentumisessa. Ahmedin, Johnsonin, Yangin, Fattin,
Tengin ja Boonin (2004) mukaan alkuperd vaikuttaa Kkuluttajien ostopaatoksiin, kun kulut-
tajat tekevét ostopédatdsprosessin kannalta rajoittuneita ostopéatoksia, mutta alkuperalld ei
ole suurta vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin tuotteissa, joihin yhdistetddn korkea bréan-

diarvo tai hinta.

3.4.1 Tuotteen alkuperéan merkitys kiinalaisten kuluttajien ostopaatoksissa

Perinteisesti ajatellaan, ettd kiinalaiset suosivat ulkomaalaisia bréndeja (Sin, Ho & So
2000), jotka yhdistetadn sivistykseen, arvovaltaan ja uutuuteen (Kwok ym. 2006) ja niita
kuluttavat eniten suurissa kaupungeissa asuvat suhteellisen hyvatuloiset ja koulutetut nuo-
ret (Cui 1999; Dickson, Lennon, Montalto, Shen & Zhang 2004; Schmitt 1997).

Lin ja Gallupin (1995) tutkimuksen mukaan kiinalaiset kuluttajat suosivat yleisesti paikal-
lisia tuotteita ulkomaalaisten tuotteiden sijaan, mutta Zhangin (1996) mukaan alkupera-
maan merkitys vaihtelee tuotekohtaisesti. Cuin ja Liun (2001) tutkimuksen mukaan Kii-
nalaiset eivat valttamattd suosi ulkomaalaisia brandejd, toisin kuin perinteisesti ajatellaan.
Zhou ja Hui (2003) tukevat tutkimuksellaan samaa nakemystd, jonka mukaan paikallisten
brandien myynti on kasvanut useissa tuoteryhmisséd. Kwokin ym. (2006) mukaan kiinalai-
set sanovat suosivansa paikallisia péivittdistavaratuotteita ja brandeja, mutta se ei heiddn

(Kwok ym. 2006) mukaansa ndy lopullisessa ostopéattksessa.

Heslop ja Papadopoulos (1993) mukaan maaimagon ja tuotteen houkuttelevuus liittyy ku-
luttajien kokemaan ylpeyteen omistaa tuote. Tuotteen alkupera palvelee kuluttajaa myds

statussymbolina, joka Kiinan markkinoilla on varsin merkittdva tekija (Wei 1997; Zhou &
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Hui 2003). Knight ja Gao (2005) tutkivat tuotteen alkuperén ja koetun laadun valista suh-
detta Kiinan markkinoilla. Heidan tutkimuksensa mukaan tuontituotteilla on parempi
maine, kuin paikallisilla tuotteilla, ellei paikallinen tuote ole tunnettu kansainvdlinen
brandi. Heidan (Knight & Gao 2005) mukaan kuluttajat useilla markkinoilla ovat valmiita
maksamaan enemman tuotteista, jotka ovat perdisin kehittyneimmistd maista, mutta alku-

peré vaikuttaa hyvin vahan kuluttajien kasityksiin tuontituotteista Kiinan markkinoilla.

3.4.2 Brandin asemointi Kiinan markkinoille

Brandin asemoinnissa voi olla ulkkomaalainen tai paikallinen painotus (Alden 1999). Pai-
kallisessa painotuksessa yritys ottaa huomioon paikallisen kulttuurin ja tuote suunnitellaan
paikallisten kuluttajien mukaan ja ulkomaalaisessa painotuksessa tuote suunnitellaan ni-
menomaan ulkomaalaiseksi, jolloin se edustaa ulkomaan kulttuuria (Alden 1999). Degenin
(2012) mukaan Kiinan markkinoilla pitad ottaa huomioon Kiinalaisten perinteet, kasvojen
suojaus ja tuotteiden laatu. Toimiva markkinointi Kiinassa vaatii paljon resursseja, osaa-
mista ja markkinaan mukautumista (Tianin ja Borgesin 2011). Danonen historia Kiinan
markkinoilla on osoittanut, ettd tdmé ei ole ollut helppoa (Rosenbloom, Haefner & Lee
2012). Eckhardtin ja Bengtssonsin (2010) mukaan Kiinan historian tuntemus on &arim-

méisen tarked tekija yritysten brandatessa tuotteitaan Kiinaan.

Paikallisten brandien suosiosta johtuen, ulkomaalaisten brandien voi olla kannattavaa ase-
moida tuotteitaan paikallisen tuotannon kaltaisiksi (Kwok ym. 2006), kuten McDonald’s,

Coca-Cola ja Pepsi ovat tehneet Kiinassa (Lynch 1984).

3.5 Ostopaikan merkitys ja maidon ostopaikat Kiinassa

3.5.1 Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Worsleyn, Wein ja Hunterin (2011) tutkimuksen mukaan kuluttajien ostopaikan valinta
riippuu Kuluttajien kasityksistd ostopaikan ominaisuuksista, mika heidan (mt.) tutkimuk-
sessaan nakyi esimerkiksi siten, ettd matalatuloiset kuluttajat suosivat enemmén edullisia
kauppoja. Heidan (mt.) tutkimuksensa mukaan séastaminen, mukavuus, ruuan laadulliset

ja terveydelliset tekijat sek& kuluttajaystavallinen ymparistd ovat tekijoitd, jotka vaikutta-
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vat kuluttajien kaupan valintaan. Heidan (mt.) tutkimuksessaan korostui modernien vahit-
taismyyntipaikkojen ominaisuudet kuluttajien ostopaikan valinnan taustalla (ks. Taulukko
6).

Taulukko 6. Kuluttajien ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat (Worsley ym. 2011).

Valintaan vaikuttava tekija %-0suus
vastanneista

Ruuan laatu 90.6
Kaupan sijainti kodin/tyopaikan lahelld 78.5
Terveellisten elintarvikkeiden saatavuus 75.5

Hinta 71
Erikoistarjoukset 65.5
Ostosten tekeminen yhdessa paikassa 55.3

Hyvien ostojen mahdollisuus 52.3

Yang, Guo, Li ja Chen (2015) tutkivat Kiinassa verkkokaupan valintaan vaikuttavia teki-
joita lapsille tarkoitetun maitojauheen kohdalla. Heiddn (mt.) mukaansa tuotteen tuttuus,
luottamus ja tyytyvaisyys vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen verkkokaupassa.
Yangin ym. (2015) mukaan verkkokauppojen brandi vaikuttaa kuluttajien tekeméaan valin-
taan samalla tavalla kuin kulutustavaroiden bréndit (jota on selitetty tarkemmin luvussa 3)
vaikuttavat Kkuluttajien paatoksiin. Verkkokauppojen kohdalla tamé tarkoittaa sitd, ettd ku-
luttajat kéayttavat mieluusti tuttuja sivuja ostosten tekemisessd (mt.). Mitd paremmin ku-
luttaja tuntee verkkokaupan ja tuotteen, sitd tyytyvdisempi ja luottavaisempi kuluttaja on

ostopaatosprosessissaan, mikd vaikuttaa positiivisesti uudelleenostoihin (mt.).

3.5.2 Maidon ostopaikat Kiinassa

Arvioiden mukaan Kiinan 1.3 miljardista ihmisestd vain 300 miljoonaa juo maitoa saan-
nbllisesti (Lu 2009). Kiinan maitomarkkinat ovat painottuneet kaupunkialueisiin, joissa
kulutus on yli kolmentoistakertainen maaseutuun verrattuna (Baumes 2004; Lu 2009) ja
niissakin maidonkulutus on yleisempaa korkeamman tulotason keskuudessa (Fuller ym.
2006).
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Fullerin ym. (2006) mukaan Peking on Kiinan suurin maitomarkkina-alue, jonka keski-
méarainen maidonkulutus vuonna 2002 oli 58.3 litraa henkilod kohden, kun muissa kau-
pungeissa keskimadrdinen kulutus samana vuonna oli 19.7 litraa henkildd kohden. Fullerin
ym. (2006) sekd Goldmanin ja Vanhonackerin (2006; ref. Wang ym. 2008) mukaansa Pe-
kingildiset kéyttdvat supermarketteja ja paivittaistavarakauppoja, kotiinkuljetusten ja ka-
tukauppojen sijaan. Goldmanin ja Vanhonackerin (2006) mukaan my6s muissa suurissa

kaupungeissa prosessoituja elintarvikkeita ostetaan supermarketeista.

KPMG:n (2008) mukaan Kiina on maailman johtavin maa verkkokaupan suhteen ja vuo-
teen 2020 mennessa sen oletetaan kasvavan suuremmaksi kuin Yhdysvaltojen, Iso-Britan-
nian ja Japanin sekd Saksan ja Ranskan verkkokaupat yhteensé. Elintarvikkeiden verkko-
kauppa ei ole yhtd suosittu, kuin muodin, tietokoneiden tai kodinkoneiden verkkokauppa
on (Zhu, Qun, Zhang & Yang 2014), mutta verkkokaupan kasvun kannalta elintarvikk eet
ovat merkittdvasséd roolissa (The Nielsen Company 2015) ja se on myds verkkokaupan
nopeimmin kasvava segmentti (CAPI 2015). Verkkokaupassa myytdvan maidon osuus on
vain 2 % nestemdisen maidon kokonaismyynnistd, mutta sen osuus kasvoi jopa 91 % wvuo-
sien 2013-2014 aikana (The Nielsen Company 2015).
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4 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen viitekehys (kuvio 1) rakentui Engelin ym. (1995) ostopaatdsprosessin poh-
jalle, painottaen tilannetekijoiden seka uskomusten ja asenteiden merkitystd kiinalaisten
kuluttajien ostopaétosprosessissa. Ostopadtdsprosessi rajoittui tarpeen tunnistamiseen, in-
formaation etsintddn ja vaihtoehtojen vertailuun tarkastellen tilannetekijoiden, uskomusten
ja asenteiden sekéd 4P-markkinointimix -tekijoiden merkitystd ostopaatdsprosessin eri vai-
heissa. Ramarapun ym. (1999) mukaan on tarkeatd ymméartdd 4P-markkinointimixin teki-
joiden merkitys erilaisilla markkina-alueilla kuluttajien hyvaksynndn ja tuotteen menesty-

misen kannalta.

Teoreettisessa viitekehyksessa painotetaan tilannetekijoiden sekd uskomusten ja asentei-
den térkeytta ostopédatdsprosessissa, ja niitd tarkasteltiin viitekehyksen jokaisessa vai-
heessa. Tarpeen tunnistamisessa tarkasteltiin kuluttajien uskomuksia ja asenteita maito-
tuotetta kohtaa, silli Engelin ym. (1995) mukaan kuluttajan uskomukset ja asenteet tuotetta
kohtaan vaikuttavat kuluttajien tiedon etsintddn ja kulutukseen. Kiinalaisten kuluttajien
maidon Kulutustarpeita tarkasteltiin kasittelemalla Kiinan maitomarkkinoiden tilanneteki-
joita seka niihin liittyvid riskeja ja kuluttajien uskomuksia ja asenteita riskejd kohtaan. En-
gelin ym. (1995) mukaan kuluttajien uskomukset riskeistd johtaa laajempaan informaation

etsintddn, jota tarkasteltiin teoreettisen viitekehyksen toisessa vaiheessa.

Teoreettisen viitekehyksen toinen vaihe muodostui ostopaatosprosessin informaation et-
sinnastd ja vaihtoehtojen vertailusta, joita kasiteltiin tutkimuksessa samanaikaisesi, mité
katkoviiva (kuvio 1) kuvaa. Tilannetekijat ovat tarkeitd informaation etsinndn tarkastelun
kannalta, koska ne vaikuttavat kuluttajan kéyttssé olevaan tietoon ja siten ostopaatokseen;
uskomukset ja asenteet vaikuttavat tiedon etsintddn ja kulutukseen. Naita tekijoita tarkas-
telemalla pyrittiin ymmartamaan, etsivatkd kiinalaiset kuluttajat tietoa ostopaatoksensa tu-
eksi ja jos etsivat, niin mik4 tieto on tarkeéta ja mihin tietolahteisiin Kkiinalaiset kuluttajat
luottavat. Liséksi informaation kannalta tarkastellaan 4P-markkinointimixin eri tekijoiden
merkitystd informaatiotekijoind ja kiinalaisten kuluttajien uskomuksia kyseisid informaa-

tiotekijoita kohtaan ja niiden merkitysta vaihtoehtojen vertailun kannalta.
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Kuvio 1. Tutkimuksen viitekehys.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd (kuvio 1) alkaa kuvion ylhdalla olevasta nuo-
lesta ja etenee tarpeen tunnistamisen, informaation etsinndn ja vaihtoehtojen vertailun vai-
heiden jélkeen siniseen nuoleen, johon viitekehys loppuu. Informaation etsinndn ja vaih-
toehtojen vertailun vaiheiden vélissd oleva katkoviiva kuvaa edelld mainittujen vaiheiden
samanaikaista késittelyd teoriaosiossa. 4P-markkinointimixin tekijoilla tarkoitetaan tuo-
tetta, hintaa, ostopaikkaa ja informaatiotekijoitd, joiden merkityksia kasttellddn vitekehyk-
sen eri vaiheissa. Kiinan tilannetekijoitd, kuten riskeja seké kuluttajien uskomuksia ja asen-

teita tarkastellaan viitekehyksessa ja niitd kuvaavat kuviossa olevat siniset laatikot.
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5 Tutkimusmenetelméat ja aineisto

Téssé luvussa kasittelen tutkimuksen lahestymistavan- ja tutkimusmenetelmén valinnan
taustalla olevia syitd sek& kerron tdmédn tutkimuksen haastattelujen ja aineiston analyysin

toteutuksesta.

5.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Laadullisten tutkimusten awulla pyritddn ymmartamaan nakokulmia ja merkityksid seké
ymmartamaan ihmisen toimia ja niiden taustalla olevia motiiveja (Hirsjarvi & Hurme
2001, 49; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 31-33). Alasuutarin (1999, 88) mukaan
laadullinen tutkimus on osa tutkittavaa maailmaan, silld tutkimus kuvaa sitd kieltd ja kult-
tuuria jossa se on tuotettu. Laadulliset tutkimukset noudattavat tyypillisesti induktiivista
etenemistapaa, milla tarkoitetaan tutkimuksen hypoteesittomuutta; Tutkimuksessa ei py-
ritd todistamaan asioiden oikeellisuutta (Koskinen ym. 2005, 31-32). Tuomi ja Sarajéarvi

(2009, 28) luonnehtivatkin laadullista tutkimusta ymmarrettavaksi tutkimukseksi.

Tata tutkimusta lahdettiin tarkastelemaan induktiivisesta nakokulmasta ja tutkimuksen ta-
voitteena on ollut tarkoitus ymméartdd kuluttajien uskomuksia ja asenteita sekd ymmérta-
méén kuluttajien toimintaa ja toiminnan taustalla olevia syitd, joiden awvulla tutkimuskysy-

mykseen pystytddn vastaamaan.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelman valinta riippuu siitd, mitd tutkimuksessa halutaan tutkia ja mitkd me-
netelmdt sopivat parhaiten tutkimusongelman ratkaisemiseen. Tutkimusmenetelmilla tar-
koitetaan niitd tapoja ja kéytantja joilla havaintoja kerdtddn ja analysoidaan. Tutkimus-
menetelmien valinnan kannalta on tarkedtd miettid, minkdlainen tieto on tutkimuksen kan-

nalta tarkedd ja mista tietoa haetaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997.)

Téssé tutkimuksessa pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen: Mitka tekijat maitotuot-
teessa ovat tarkeita kiinalaisten kuluttajien kannalta ja miksi? Sek tutkimuksen alakysy-
myksiin:

Mita mielikuvia kiinalaisilla kuluttajilla on maidosta?
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Mita tarpeita maidonkulutukseen liittyy kiinalaisten kuluttajien nékékulmasta?
Miten tuoteturvallisuuskysymykset nakyvat kiinalaisten kuluttajien ostopaatoksissa?

Miten kiinalaiset kuluttajat suhtautuvat maidosta saatavaan informaatioon Kiinan mark-

kinoilla?
Mita tekijoita kiinalaiset kuluttajat vertailevat maidon ostopaattksessa?

Haastattelujen avulla pystytddn selvittiméan haastateltavien uskomuksia, tuntemuksia ja
kokemuksia (Hirsjarvi ym. 1997, 184) sek& vastausten takana olevia motiiveja (Hirsjarvi
& Hurme 2001), joten teemahaastattelut valittiin tdméan tutkimuksen menetelméksi. Tee-
mahaastatteluja kutsutaan myds puolistrukturoiduiksi haastatteluiksi, joissa kaydaan lapi

teorian perusteella muodostettuja teemoja ilman tietynlaista etenemisjarjestysta (mt.).

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tassa tutkimuksessa haastateltavat valittiin tutkimuksen selvitettdvan kysymyksen mukai-
sesti, jota Hirsjarvi ja Hurme (2001, 58) kutsuvat harkinnanvaraiseksi ndytteeksi. T&ss&
tutkimuksessa pyrittiin kerd&maan aineistoa haastattelemalla samankaltaisia henkiloitd ot-
tamatta huomioon heidédn sukupuoltaan. Haastatteluja tehtiin yhteensd seitseméan kappa-
letta, jolloin aineiston kyllddntyminen, eli saturaatio savutettiin ja vimeinen haastattelu ei
tuonut uutta tietoa tutkimusongelmaan. Haastattelujen jalkeen tutkija litteroi aineistoa ja
samalla analysoi aineistoa. Aineistoa litteroidessa tutkija pystyi havaitsemaan aineiston si-
séltod sekd arvioimaan aineiston riittdvyyttd tutkimuksen kannalta. Haastattelujen edetessa
tutkija havaitsi haastattelujen tuovan yhd enemmén samankaltaisia nakemyksia tutkimuk-
sen keskeisista asioista ja kuudennen haastattelun litteroinnin jélkeen tutkija arvioi aineis-
ton riittdvyyttd aineiston saturaation kannalta. Kuudennen haastattelun jélkeen tutkija ha-
vaitsi haastattelujen pitkélti toistavan itseddn ja seitsemannen haastattelun litteroinnin jal-
keen tutkijalle oli selvdd, ettd uusia haastatteluja ei tarvinnut endé tehdd, jolloin tutkimuk-
sen aineiston oli saavuttanut saturaatiopisteensa. Kvalitatiivisen aineiston kylldaédntymiselle
ei ole tarkkoja s&antgja, vaan tutkija joutuu itse arvioimaan aineiston riittdvyytta tutkimus-
ongelman ratkaisun kannalta. Tarkeétd kuitenkin on, ettd aineistosta tehdyt tulkinnat eivét
perustu satunnaisiin poimintoihin (Makeld 1990, 52-53), joten haastatteluja tehd&an kun-
nes haastattelut eivat tuo uutta tietoa tutkimusongelmaa varten (Eskola & Suoranta 1998,
62-64).
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Tutkimuksen teemahaastattelurungon (lite 1)teemat laadittiin tutkimuksen teoriaosion pe-
rusteella. Teemahaastattelun teemat olivat: maidon mielikuva, tarpeet, informaatio ja vaih-
toehtojen vertailu. Ennen haastatteluja tutkija opiskeli teemahaastatteluun liittyvad materi-
aalia, harjoitteli haastattelujen tekoa englanniksi ja opetteli teemahaastattelurungon ulkoa,
jotta haastattelutilanteessa han pystyi olemaan mahdollisimman hyvin Iasnd ja sailytta-
méan katsekontaktin haastateftavaan. Englanti ei ollut vastaajienkaan aidinkieli, mista joh-
tuen tutkija harjoitteli tapoja esittdd kysymykset mahdollisimman ymméarrettavalla ja yk-
sinkertaisella tavalla sekd opetteli eri tapoja ilmaista teemoihin littyvia mahdollisia kysy-
myksid. Haastatteluissa edettiin siten, ettd tutkija kysyi ensiksi teemoihin liittyvid isoja
kokonaisuuksia, esimerkiksi kuluttajan ajatuksia maidosta. Sen jalkeen kysymyksia esitet-
tin haastateltavan vastauksissa kaytettyjen sanojen pohjalta, jolla pyrittiin valtdmaan
mahdollista johdattelua. Haastattelut tehtiin 24.3.2016 - 8.4.2016 valisend aikana. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin ja kirjoitettiin sanatarkasti tietokoneelle samana péivand, jolloin
haastattelut tehtiin. Haastatteluja tehtiin Helsingin yliopiston tiloissa seka kahviloissa.
Kaikki haastattelut pystyttiin tekemaén ilman suurempia hairidtekijoitd, eika haastattelujen
englanninkielisyys koitunut suureksi ongelmaksi, vaikka joitain haastattelujen kohtia oli
vaikeata ymmartaa aineistoa litteroidessa. Kokonaisuudessaan haastattelut onnistuivat kui-

tenkin hywvin.

Haastateltavat valittiin tutkimuksen teoriaosion perusteella ja aluksi tutkija haastatteli
kahta kiinalaista tuttavaansa, joiden awulla loput haastateltavat osallistuivat tutkimukseen.
Tutkijalle tuttu henkilo antoi kohderyhmé&an sopivien henkildiden yhteystiedot ja tutkija
otti heihin yhteyttd sahkdpostitse. Haastateltaville kerrottiin tutkimuksen kasittelevan Kii-
nalaisten maidon kulutusk&yttaytymistd ja haastateltavia pyydettiin ajattelemaan ja vastaa-
maan siten kuin he olisivat Kiinassa. Kaikki haastateftavat osallistuivat tutkimukseen mie-
lelld&dn. Tutkimuksen etilkan kannalta on tarkedtd, ettd haastateltavia ei pystytd tunnista-
maan tutkimuksesta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 21-22). Taulukosta 7. ndhd&an haastatelta-
viin liitettdvét koodit (H1, H2 jne.) sekd haastateftavien ik& sek& opiskelustatus. Haastatel-

taviin litettdvid koodeja kaytettiin tutkimuksen sitaateissa.
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Taulukko 7. Tutkimuksen haastateltavat henkilot

Koodi | Sukupuoli | Kansalaisuus Koulutus Ika
H1 Nainen Kiinan kansantasavalta | Tohtorikoulutettava 27
H2 Mies Kiinan kansantasavalta | Yliopisto-opiskelija 26
H3 Mies Kiinan kansantasavalta | Yliopisto-opiskelija 27
H4 Mies Kiinan kansantasavalta | Yliopisto-opiskelija 22
H5 Nainen Kiinan kansantasavalta | Tohtorikoulutettava 26
H6 Mies Kiinan kansantasavalta | Yliopisto-opiskelija 26
H7 Nainen Kiinan kansantasavalta | Tohtorikoulutettava 25

5.4 Aineiston analyysi

Laadullisen aineiston analysoimisessa on tarkeétd, ettd tutkimuksen aineistoa tarkastellaan
kokonaisuutena ja kaikki tutkimusongelman kannalta oleelliset asiat otetaan mukaan tar-
kasteluun (Alasuutari 1999, 38-39). Alasuutari (1999, 38-39) jakaa aineiston analyysin ha-
vaintojen pelkistamisen- ja arvoituksen ratkaisemisen vaiheeseen. Hanen (mt., 81) mu-
kaansa tarkedtd on se, ettd haastateltavan antamia vastauksia ei pideta tuloksina, vaan joh-

tolainkoina tutkimuskysymyksen ratkaisulle.

Téssé tutkimuksessa aineistoa analysoitiin teemoittelemalla. Teemoittelulla tarkoitetaan
aineiston analysointitapaa, jossa aineistosta toistuvia teemoja tarkastellaan vuorovaikutuk-
sessa teorian kanssa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173; Eskola & Suoranta 1998, 176).

Aineiston analysointi alkoi litterointien aikana, jolloin tutkija kiinnitti huomiota haastatte-
luissa esille tulleisiin teemoihin. Tutkija tulosti litteroidun aineiston paperille ja luki ai-
neistoa useita kertoja lapi ja merkitsi paperin laitaan aineistosta nousseita teemoja. Kun
aineisto oli luettu moneen kertaan huolella Iapi ja kaikki teemamerkinnat oli paperiin tehty,
tutkija leikkasi teemoilla merkityt tekstialueet saksilla ja eritteli ne. Teemojen mukaan eri-
tellyt tekstialueet eriteltiin ja laitettiin teemojen mukaisiin Kirjekuoriin kasittelyn ja analy-
soimisen helpottamiseksi ja nopeuttamiseksi. Kaytetty tekniikka koettiin todella hyodyl-

liseksi, mutta kokonaisuudessaan aineiston analyysi oli haastavaa ja aikaa vievéa.
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6 Tutkimustulokset

Téssé luvussa kasittelen tutkimuksen teemahaastattelujen tulokset ja esitdn ne tamén tut-
kimuksen teoreettisen viitekehyksen (s.32) mukaisesti. Haastattelujen eldvoittdmisen ja
havainnollistamisen helpottamiseksi téssé luvussa on kéytetty haastateltavien suoria lai-
nauksia, jotka on Kirjoitettu kursiivilla. Suorien lainauksien alussa on merkintd haastatel-
tavien koodeista, joita voi tarkastella taulukosta 7 (ks. s.36). Tutkimustuloksia on verrattu
aikaisempaan Kirjallisuuteen tutkimuksen validiteetin ja aikaisemmista tutkimuksista eroa-

vaisuuden havainnollistamiseksi.

6.1 Maidonkulutusta ei yhdistetd elamantapoihin, mutta historia vaikut-
taa maidon kulutusk&yttaytymiseen

Haastatteluista ilmeni, ettd Kiinan historiallisilla tekijoilld ja maan taloudellisella kehityk-
selld on vaikutusta kiinalaisten kuluttajien maidonkulutukseen, miké vastaa aikaisempaa
tutkimusta (Delgado-Ballester 2003; Wiley 2011) kiinalaisten maidonkulutuksen kehityk-
sestd. Haastatteluista tuli ilmi, ettd Kiinan historialliset tekijat vaikuttavat maidon juontiin
siten, ettd osalle kiinalaisista maito on ollut lian Kkallis elintarvike, tai heilld ei ole muuten
ollut mahdollisuutta kuluttaa maitoa, mistad johtuen heille ei ole kehittynyt maidonkulutuk-
sen tapaa. Aikaisempien tutkimusten mukaan (Wiley 2011) maidonjuonti yhdistettiin Bar-

baariseen kulttuuriin, mika ei tullut esille haastatteluissa.

H1: Mina haluaisin sanoa, etta ennen vanhaan ihmisilla ei ollut tapana juoda maitoa,
etenkin toisen maailmansodan aikoihin niin kuin 50-60 vuotta sitten ja ihmisilla ei ollut

tata [maidon juonti] tapaa.

H2: Joten se on enemman tapa juttu. Jos sina et juo sitd [maitoa] kun sind olet nuori,

sinulle ei tule tatéa tapaa.

Historiallisesti vahdinen maidonkulutus (Fuller ym. 2006) tuli haastatteluissa esille myds
siten, ettd osa haastateltavista puhui muun muassa soijamaidosta ja siihen littyvasta kulu-
tuskulttuurista. Kaksi haastateltavaa kertoi kiinalaisten kuluttava lehmédnmaidon sijaan soi-
jamaitoa, riisimaitoa ja kookosmaitoa, mutta lansimaiden vaikutuksesta lehminmaitoa on
alettu kuluttamaan enemméan. Aineistoni mukaan lehmdnmaitoa ja soijamaitoa pidetdan

jollain tavalla samanlaisina tuotteina, mutta vain yksi haastateltavista piti lehmédnmaitoa ja
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kookosmaitoa selkedsti samoina tuotteina. Suurin osa haastateltavista ei kuitenkaan mai-

ninnut soijamaitoa haastattelujen aikana.

HZ1: Minun mielesténi ne [maito, jogurtti ja kookosmaito] ovat samanlaisia [ ...] Min& en
kuitenkaan juo niita joka paiva. Mina uskon kuitenkin, etta siina [lehman maito] on paljon
enemman ravintoa kuin soijamaidossa, koska se sisaltédd jotain elainperdaista, elainpe-

raista jolla on [...] jotain valttamattémia ravinteita ihmisen hyvinvoinnille.

H5: Ennen me ei juotu maitoa, me juotiin soijapulveria ja sitten hmm [...] luulisin, etta
ulkomaalainen kulttuuri tuli Kiinaan ja ne sanoivat, ettd maito on parempaa tai jotain sen

suuntaista ja sitten me juodaan sita.

Gilletten (2000) tutkimuksen mukaan maidon juonti yhdistetddn lansimaalaiseen kulttuu-
riin ja eldmantapaan, mikd ei tullut vahvasti esille kerddméssani aineistossa. Aineistoni
mukaan maidon juominen voidaan liittd& pienten lasten, nuorten javanhusten kuluttajaseg-
mentteihin, mutta maidonjuonti ei kuvaa mitdédn elaméntapaa tai kerro muuten kuluttajasta
paljoakaan. Laadukkaan ja korkealaatuisen tuotteen ostaminen saatetaan yhdistdd ajatuk-
seen korkeammasta statuksesta yhteiskunnassa, mikd on linjassa Degen (2012) tutkimuk-

sen kanssa.

H3: joo [...] Min& en taida ottaa néita asioita [maito ja elaméntapa] huomioon tai [ ...]

elan tdman kaltaisten asioiden [maito ja elamantapa] ylapuolella.

H2: Joten siltéd kannalta se on kuin joisi Evian-vetta Kiinassa, eli jos sind juot taman kal-
taista korkealaatuista, tai niin sanottua korkealaatuista tai kallista maitoa, se voi kertoa

sinun asemastasi yhteiskunnassa tai jotain sen suuntaista.

Haastateltavien mielestd maidon kuluttamista ei yhdistetd lansimaalaiseen kulttuuriin tai
eldmantapaan, mutta tuotteen lansimaalaisuus tai Eurooppalaisuus n&hd&én enemménkin

tuotteen korkeana laatumielikuvana, jota yritykset pyrkivat viestiméddn kuluttajille.

H2: Kiinassa ajatellaan, ettd suurin osa Euroopan maista tai lansimaista on kehittyneita
janiiden teolliset ideat tai tuoteideat ovat parempia, joten siltéa kannalta sanotaan aina,
etta asiat ovat eurooppalaisia, koska se hyvaksyttavampéaa tai se on merkki korkeammasta

laadusta, joo.

H5: Se on vain vaikutelma, ettd ulkomaalaiset saattavat keskittya heidan tuotteisiin [ laa-

tuun] enemman.
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6.1.1 Turvallisuus ja terveellisyys ovat maidon téarkeimmat ominaisuudet

Maidosta koituvat terveyttd edistdvat asiat nousivat selkedsti esille haastatteluissa ja mai-
don haittapuolet tai kulutuksesta koituvat riskit koettiin hyvin pieniksi, kunhan maitotuote
oli turvallinen. Haastateltavat mainitsivat kiinalaisten maitoon liittyvat ruoansulatukselli-
set ongelmat, mutta vain yksi haastateltavista osasi kertoa kiinalaisten laktoosi-intolerans-
sista enemmén. Suurin osa haastateltavista ei yhdistdnyt maidon juontia ja laktoosi-into le-
ranssi-ongelmaa vahvasti toisiinsa, vaikka he kertoivat, ettd jollain ihmisilla on maitoaller-
giaa. Haastateltavat saattoivat puhua maitoallergiasta ja laktoosi-intoleranssista ikaan kuin
samana asiana, mikd voi johtua tutkimuksen Kielellisista haasteista tai haastateltavien tie-
tamattomyydestd. Haastateltavat saattoivat mainita maitoallergian, mutta kertoivat sen ole-
van yleisempdd Suomessa kuin Kiinassa, mik& on ristiriidassa aikaisempien tutkimusten
(Mendelson 2008; Tandon ym. 1981) kanssa, joiden mukaan suurin osa kiinalaisista on
laktoosi-intolerantteja, mik& on vaikuttanut véhentavasti kiinalaisten maidonkulutukseen.
Haastateltavien mukaan laktoosia ei koeta kovinkaan merkittavaksi ongelmaksi maidon
kulutuksen kannalta, eikd haastatteluissa ilmennyt selkeétd tarvetta laktoosittomalle mai-
dolle.

H1: Tiedatko, ettd suurin osa aasialaisista on laktoosi-intolerantteja. Niilla on geeni, joka

etta ne ei pysty sulattaa maitotuotteita [ ...].

H6: Se tarkoittaa allergiaa [maitoon liittyvat ongelmat]. Se on aa... hyvin tyypillistd Suo-
messa/ .../ Suomen kulttuuri, muttase on hyvin[ ...] Mina en ole koskaan aikaisemmin kuul-

lut maitoallergiasta, mutta joo, jossain maissa.

H7: Kyllg, on joitain ihmisia jotka ovat[...] heidan ruoansulatus ei pysty kasittelem&an
jonkin tyyppisté sokeria maidossa. Kylla se on ongelma, mutta luultavasti ne henkil6t, nii-
den henkildiden maara on vahaisempi [Kiinassa] kuin Suomessa luulisin, mutta niitd on

kylla.

Tekemisséni haastatteluissa ilmeni, ettd maitoon littyvat turvallisuus- ja terveellisyysky-
symykset huolestuttavat kiinalaisia kuluttajia Kiinan markkinoilla, mik& vastaa Xun ym.
(2011) tutkimusta maidon turvallisuuden ja terveellisyyden tarkeydestd Kkuluttajien kan-
nalta. Vain yht4 haastateltavaa ei huolettanut maitoon liittyvat turvallisuusongelmat Kiinan
markkinoilla, mutta kaikki muut haastateltavat pitivat maidon turvallisuus- ja terveelli-
syystekijoitad kaikista tarkeimpind maidon valinnan kannalta ja vastaa taten Xu:n ym. (2011)

tutkimusta.
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H5: Aaa [...] minun mielestani turvallisuus [maidon] on talla hetkella tarkeinta Kiinassa.
H1: Joo, ne [kiinalaiset) ovat ensisijaisesti huolissaan terveellisyydesta [maidon][...] joo.

Haastatteluista ilmeni, ettd kiinalaisilla kuluttajilla on tarvetta turvalliselle ja terveelliselle
maidolle Kiinan maitoskandaaleista johtuen. Kaikki haastateltavat kertoivat Kiinassa
vuonna 2008 tapahtuneesta maidon melamiiniskandaalista, joka suurelta osin vaikuttaa Kii-
nalaisten maidon Kkulutuskéayttaytymiseen ja luottamukseen Kiinan markkinoilla. Osa haas-
tateltavista oli hyvin huolissaan maitoon liittyvista turvallisuusongelmista, mutta joidenkin
haastateltavien luottamus tuotteita kohtaan oli parantunut, mikd vastaa Qiaon ym. (2010)

tutkimusta, jonka mukaan kuluttajien luottamus Kiinassa on palautunut nopeasti.

H2: Aa[...]joo[...] Minaen tiedd mité lisdaineita ne talla hetkell& laittaa sinne [ maitoon].
Seon [...] se on todella pelottavaa. Melamiini, min& en tiedd mité ne talla hetkell& sinne

laitaa, joten[...].

H6: Yleisesti ottaen isot yritykset ovat melko hyvid. Ne seuraavat kansainvélisia standar-
deja, niilla on laaduntarkistus ja nyt ei ole mitdan suuria laatuongelmia markkinoilla, jo-

ten mielestani se on ok.

Haastateltavat mainitsivat maidon laadun erittdin tarke&dnd tekijand Kiinan maitomarkk -
noiden kannalta. Haastateltavien mukaan laadukas maito on turvallista, terveellistd ja tuo-
retta, eikd sinne ole lisitty vaarallisia vierasaineita, kuten melamiinia. Maidon séilymis-
ajalla on aineistoni mukaan merkittavd rooli kuluttajien kokeman laadun, turvallisuuden ja
terveellisyyden kannalta. Se vastaa Wangin ym. (2008) tutkimusta, jonka mukaan maidon
kayttdaika oli Kiinalaisten kuluttajien kannalta tarkein maidon turvallisuuteen viittaava
merkki. Haastateltavien mukaan lyhyen sdilymisajan maitotuotteet, jotka sdilyvét viikosta
kahteen viikkoon ovat terveellisempid ja turvallisempia. Pitkddn sdilyvddn maitoon suh-
tauduttiin epdilevasti, koska niiden uskottiin siséltdvan haitallisia lisaineita ja vahemman

ravintoaineita.

H7: Joo, laatu on ensimmainen, ensimmainen tekija ja kaikista tarkein tekija, sitten [...]
Onko vield muuta? Mina en oikeastaan tieda [...] Totta kai laatu on kaikista tarkeinta,

luultavasti myos maku vaikuttaa ihmisten valintoihin.

H2: joo, joo. Jos minun pitaa listata niin ensiksi valitsisin sen, kylla [...] ehdottomasti
lyhyen sailyvyysajan tuotteen, koska sin& et voi liséta paljon asioita [lisdaineita] niihin

lyhyisiin [sailyvyysaika].
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H5: jos se on todella pitka [sailymisaika] niin me ajatellaan, ettd /.../ ok [...] siella on
oltava jotain, joo. Mutta jos se on vain viikon sdilymisaika niin me ajatellaan etta se on

terveellisempéé, joo.

H4: Itseasiassa maidossa ei ole paljoa lisdaineita, koska sen pitaa olla tuoretta ja tuore

maito sailyy suunnilleen seitseman paivaa.

Haastateltavien mukaan maidon tuotantotapa on tarkedtd maidon laadun, turvallisuuden ja
terveellisyyden nakokulmasta. Haastateltavat kertoivat, ettd lehmien hyvinvoinnilla, seka
tuotannon teknologisilla menetelmilld, oli merkitystd maidon laatuun ja turvallisuuteen.
Haastatteluista ilmeni esimerkiksi, ettd UHT-prosessointia ei pidetty laadultaan hyvéna

maitona, mikd vaikuttaa negatiivisesti tuontimaidon hyvaksyntddn Kiinan markkinoilla.
H1: Mina uskon, ettd onnellinen lehma tekee hyvanlaatuista maitoa.

H3: Alkuperaeiole [...] aa[...] eiole niin tarkea minulle. Mina haluan vain tietaa, missa
niilla on ne hyvat luonnolliset paikat, luonnolliset tilat [...] niitd saattaa [ ...] niit& saattaa
olla my6s Kiinassa janiita todella hyvia saattaaolla Australiassa ja Uudessa-Seelannissa.
Niin pitk&an kuin se paikka [tila] on hyvd, niin lehmat ovat terveitd niin [... ] [maitoon

laadukasta ].

H4: Joo, se[ ...] se todella riippuu [maidon turvallisuus] niista yrityksista, mita ne tekevat.
Jos ne todella noudattavat lakia ja tuottavat maitoa askel askeleelta tieteellisin keinoin,

niin silloin ei ole ongelmaa. Silloin se on todella turvallista.

H6: Joo, se aina [...] aa [...] ne aina [tuontimaito][...] on niita pitk&an sailyvia, joten

min& en pida niista tuotteista, jotka sailyvat pitkaan.

6.1.2 Maito edistaa terveytta, hyvinvointia ja pituuskasvua

Kuluttajien ostopéaatdsprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta, jolloin kuluttaja huomaa
eron nykyisen tilan ja tavoitetilan valilla. Ostopaitokselladan kuluttaja pyrkii tyydyttd méan
tarpeensa ja saavuttamaan tavoitetilansa. (Engel ym. 1995.) Haastatteluista ilmeni, etta
maitoa pidetdan terveellisend ja ravintorikkaana tuotteena, jolla on lukuisia positiivisia
hyotyja kuluttajille. Haastateltavien ndkemys maidon hyodyllisyydestd vastaa Wileyn
(2011) nakemystd, mink& mukaa maidolla on Kiinassa erikoistuoteasema, joka edistdd yk-
silon fyysistd ja henkistd kehitystd. Haastateltavien mukaan maitoa pidetddn hyvin yleisena

juomana, jolla on terveyttd ja hyvinvointia edistavida vaikutuksia.
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H6: Se edistaa terveytta, paranet vitamiinien ja energian ansioista, joo. llman / .../ uskon,
etta ilman maitoa moni asia ei olisi tapahtunut[...]. Maidon juominen saa sinut tuntemaan

olosi todella hyvaksi.

Haastateltavat kertoivat maidon juomisen hydtyjen liittyvan kuluttajien terveyden ja hy-
vinvoinnin edistamiseen seka fyysiseen kasvuun. Haastattelujen perusteella kiinalaisilla
kuluttajilla on tarve kasvaa fyysisesti pidemmaksi ja vahvemmaksi seka elaé terveellise m-
min, jolloin maito ndhdadn keinona tarpeen tyydyttdmiseen ja tavoitetilan saavuttamiseen.
Haastatteluissa ilmeni, etta erityisesti pienilla lapsilla, teini-ikaisilla ja vanhuksilla on tarve
juoda paljon maitoa heidédn hyvinvointinsa, kehityksen tai kasvun takia. Vanhemmat pita-
vat lasten maidonkulutusta térke&nd vaikka lasten vanhemmat eivét itse olisi maidon ku-

luttajia.

H5: aa/.../ minun mielestd minun isovanhemmat juovat paljon maitoa, joo, koska ne eivét
ole yht& terveita kuin aikaisemmin, joten ne tarvitsevat enemman maitoa tullakseen vah-
vemmiksi. Ja myds nuoremmat ihmiset, niin kuin teinit ennen kuin ne [...] javauvat, niiden

[...] niiden pit&a juoda paljon maitoa.

H2: [... Jmutta aina on ihmisia, jotka ajattelee, ettd se [maito] on hyvéaksi lapsen tervey-
delle, ja siten kiinalaiset kuluttajat tai asiakkaat pyrkivat ostamaan maitoa heidan lapsil-

leen, vaikka ne itse ei olisikaan maidon juojia.

H6: [...] totta kai me kaytetddn maitoa lahes paivittain koulussa, ja kun olet pieni lapsi
niin vanhemmat pakottaa sinut juomaan maitoa, vaikkasina et tykkaisi maidosta, se on
[...] Ne saattaa vaihtaa toiseen makuun niin kuin kaakaomaitoon, mika on tyypillinen ja
mina pidan siita eniten.

Wileyn (2011) tutkimuksessa myos ilmenee maidon kulutuksen kaswvu etenkin lasten kes-
kuudessa. Wiley (2011) ndkee maidon kulutuksen kaswvun syyksi maidon vaikutukset pi-
tuuskasvun ja voiman lisddntymiseen. Tamé vastaa tutkimuksen aineistoa, jonka mukaan
maidon Kkulutus yhdistetadn selkeésti siitd saataviin hyotyihin, jotka littyivét lasten ja nuor-

ten fyysisen kasvun edistdmiseen ja terveyteen, jota vanhemmat pitdvat tarkedné

H6: No se on selvasti[ ...] maito auttaa sinua kasvamaan nopeammin ja terveeksi, ne [van-

hemmat] ehdottomasti haluavat, etté ne [lapset] kasvavat pidemmiksi.

H7: Me juodaan maitoa, koska me halutaan, me halutaan itseasiassa olla pidempia. Ja oli
joku tutkimus japanilaisten maidonjuomisesta ja niista tuli pidempia kuin aikaisemmin,

kun ne joivat maitoa paivittain.
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Terveellisen eldméan ja fyysisen kasvun tarpeen lisaksi aineistostani ilmeni Kkuluttajien tarve
hyvd&n uneen ja maito néhtiin keinona tdmén tarpeen tyydyttdmiselle. Tutkimuksessani
kaytetty kirjallisuus ei tuonut esille maidon vaikutuksia unensaantiin tai kuluttajien tarvetta

juoda maitoa ennen nukkumaanmenoa.

H6: joo, ehdottomasti, minun kokemukseni mukaan on todella térkeaté etta [...] etta juot
maitoa ennen kuinnukut/ .../ ennenkuin menet sdnkyyn, se todellakin auttaa. Mina en tieda

onko se hengellisté tai onko[ ...] mind tunnen etta se auttaa.

H4: Jotenkin jotkut minun kaverit ja itseasiassa joskus my®s mind otan maitoa ennen kuin

menen nukkumaan, mutta tama oli ennen, en enaa.

6.1.3 Maito turvaa paivittaisen ravinnonsaannin

Haastatteluista ilmeni ravintosisallollisten tekijoiden tdrkeys maidon kulutuksen taustalla.
Haastateltavat pitivit maidon proteiinia maidon tarkeimp&nd ravintoaineena ja proteiini
yhdistettiin syyksi maidon terveellisyydelle. Haastateltavien mukaan maidon kulutus liit-
tyy kuluttajien tarpeeseen varmistaa riittdva paivittdinen proteiinin ja kalsiumin saanti, jol-

loin maitoa kaytetddn ikaan kuin ravintolisdn tavoin.

H4:Minun mielestéani maidon juomisen tarkein pointti on sen terveellisyys, joo, koskasiella
[maidossa] on paljon proteiinia ja lipideja ja jotenkin siella on myds hiilihydraatteja, siis

sokereita, joo/...].

H5: aa /...] sesisalta& paljon proteiinia jaaa[...] se se on [syy maidon terveellisyydelle],

mina luulen.

H4: Jos sinun normaalit paivittéiset ateriat eivat sisalla paljon proteiinia, niin mielestani
maito on todella hyva lisa otettavaksi, joo. Koska mind luulen, ett4 normaalisti aa /.../

suurin 0sa maidon ravinnosta on proteiinia, joo.

H2: [...] Minulle se on [maito] minun [...] yksi minun tarkeimmista niin kuin kalsiumin ja
proteiinin lahde, joten mind juon maitoa periaatteessa paivittain ja [...] minun mielestani
olen maidon suurkuluttaja ja eniten mind join maitoa ylaasteella, eli noin yhden kilon pai-
vassa, eli aika paljon, eli tota mina todella pidén maidosta. Pidan sen mausta, se on luon-

nollista ja se on todella terveellista.
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Gen ja Liun (2007) tutkimuksen mukaan maidon ravintosisallolliset tekijat vaikuttavat
kasvavasti maidon kulutuksen méaaréén, varsinkin, kun maito siséllytettiin valtion ravitse-
mussuosituksiin perustuen proteiinin, vitamiinien ja mineraalien sekd etenkin kalsiumin
saantiin ja niiden terveysvaikutuksiin. Haastatteluissa korostui selkeésti eniten proteiinin
tarkeys maidon ravitsemuksellisena tekijana eikd kalsiumin roolia koettu niin tarkeéksi,

vaikka se aineistossani tulikin esille.

Haastattelujen perusteella maitoa ja maidon kulutusta ei yhdistetd elamantyyleihin eikd
maidon Kulutuksen taustalla ole tarvetta edustaa lansimaalaista kulttuuria tai muuta ryhméa.
Haastatteluista ilmeni, ettd maidon Kkulutustarpeet littyvat terveelliseen eldamén ja hyvin-
voinnin sek& pituuden- ja voiman kasvuun, jolloin maidon juominen ndhd&an tarkedna
pienten lasten, nuorten ja vanhusten keskuudessa, maidon ravintosisallollisten tekijoiden
takia. Maidonkulutuksen kannalta merkittdvin tilannetekijd Kiinassa on maidon turvalli-
suuskysymykset melamiiniskandaalista johtuen, mika vaikuttaa kuluttajien ostokayttayty-
miseen. Seuraavassa luvussa kasittelen tutkimustuloksia kuluttajien tiedonetsinndan kan-

nalta.

6.2 Uutisista saatava tieto lisda luottamusta muita informaatiolahteita
kohtaan

Ostopaatosprosessissa kuluttajat kayttavat joko omassa muistissa olevaa tietoa ostopaétok-
sen tekemiseen tai turvautuvat ulkoisiin tietolahteiseen. Kuluttajan ominaisuuksilla, tietoi-
suudella ja tilannetekijoistd ymparistollisilla tekijoilld, kuten tiedon saatavuudella ja méaa-
rélld seké tiedon laadulla ja tavoilla, miten tietoa esitetd&n ja organisoidaan ympéristossa,
vaikuttavat kuluttajan kaytossd olevaan tietoon ja siten péaatdksentekoon. Markkinoinnin
ndkokulmasta on tarkedtd ymméartdd, mistd kuluttajat hankkivat tietoa paatoksentekoa var-
ten. (Engel ym. 1995.)

Haastateltavien mukaan uutisilla on merkittdva rooli kuluttajien tiedonsaannin kannalta,
silla tiedotusvélineiden, kuten sanomalehtien ja televisio-uutisten valitykselld kuluttajat
saivat tietdd maidon melaminiskandaalista ja ongelmallisista tuotteista. Haastateltavat ker-
toivat hankkivansa tietoa luotettavista maitobrandeistd uutisten awulla, mutta osa haasta-
teltavista totesi ongelmaksi sen, ettd uutisissa kerrotaan ongelmista vasta, kun jotain on jo

tapahtunut.
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H4: Se ontodella iso juttu, kaikkitietavatsiita [ ...] kun tamajuttu tapahtui niin kaikki[...]
ei ollut valia oliko TV tai sanomalehti, kaikki media niin kuin julkaisi artikkeleita siita

[Kiinan melamiiniskandaali] .

H3: joo kyll&, totta kai mind katson uusimmat uutiset ja etsin jos siellda on joku ongelmal-
linen brandi [...] jokaon [...] joka tuottaa niin kuin vaarallista maitoa, se on suurin huoli,

sen pitéa olla turvallista ja sen jalkeen tulee maku.

H1: Uutisten valityksella ja sanomalehdista ja my0ds sosiaalisesta mediasta [...] [tietoa
maitotuotteista] jos tama ei ole hyva [maitotuote], niin mind aion tuomita sen [ maitotuot-

teen].

Uutisten vélitykselld saatavalla yleiskuvalla Kiinan maitomarkkinoiden turvallisuudesta

vaikuttaa my0s olevan vaikutusta Kiinalaisten luottamukseen maitobrandeja kohtaa.

H6: Yleisesti suuret tuottajat ovat melko hyvia, ne noudattavat kansainvéalisia standardeja,
niilla on laadun valvontaa ja eikd markkinoilla ole niita isoja laatuongelmia, joten mie-

lestani se on ok.

Uutisten liséksi haastateltavat Kkertoivat saavansa paljon tietoa mainoksista, mutta kulutta-
jien suhtautuminen mainoksia kohtaan ja mainosten muistaminen vaihteli paljon. Haasta-
teltavien mukaan mainoksissa esiintyy usein tunnettuja kiinalaisia julkisuudenhenkiloita ja
mainoksissa kerrotaan maitotuotteen turvallisuuteen, terveyteen ja tuotantotapoihin liitty-
vista asioista, joita haastateltavat pitivat myos tarkeind ominaisuuksina. Haastateltavat ker-

toivat television olevan hyvin merkittdvand mainoskanavana.

H1: Televisio on ensimmainen [mainoskanava]. Ja ne nayttavat jotain julkisuudenhenki-
I6ité televisiossa, ne sanovat ettd tamaon hyvatuote ja osta se tai jotain sellaista, tai tdma

on todella luonnollinen juttu.

H4: Aina niin kuin, meiddn maito on todella hyvaksi sinun terveydelle ja aa /.../ miksi

sinun pitaisi ottaa tdma, koskase on terveellista [ ...] Se aina liitetdan terveellisyyteen, joo.

H6: Mina luotan kaikkeen[...] se on maitoa, se ei ole mitédan [...] no joo/ .../ joskus mai-
nonta on hieman ep&aitoa miné tiedéan, mutta se on [...] Mina haluaisin koittaa niita uusia

tuotteita joka tapauksessa.

Engelin ym. (1995) mukaan yritykset pyrkivat mainonnalla lissdméan kuluttajien tietoa
tuotteista, mutta tiedon rooli p&atoksenteossa vaintelee kuluttajien Valilla ja kuluttajista tu-

lee vastaanottavaisempia mainosten viestinndlle, kun kuluttajalla on tarve tuotetta kohtaan,
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mikd on jonkin verran ristiriidassa haastateltavien nakemyksen kanssa. Haastatteluista il-
meni, ettd vaikka haastateltavilla oli tarve maidonkulutukselle, oli heidédn suhtautumise nsa
kiinalaisten maitomainoksia kohtaan kielteinen tai epdilevd, mik& johtui aikaisemmista
maitoskandaaleista Kiinassa. Haastateltavat kertoivat luottavansa maitoyritysten mainok-
siin, kunhan uusista melamiinikriisin tapaisista ongelmista ei ole uutisoitu. Haastattelujen
perusteella vaikuttaa siltd, ettd kuluttajat luottavat enemmdn uutisiin, kuin yritysten mai-

noksiin informaationlahteena.

H2: Nosiis Kiinan markkinoillamina en luota mihinkaan [...] haha/.../ aa/...] jos keski-
tytadn enemman Kiinan markkinoihin niin mind sanoisin etta ne voivat, etenkin ne isot

[maitoyhti6t], isot yhtiot voivat keksia ihan mité tahansa.

H4: Mind itseasiassa luotan aina [...] niin pitk&an kun on jotain uutisia jotka kertovat
meille niin kuin [...] ala valitse, kun informaatio liittyy siihen, etta ala valitse, ne laittoivat

jotain lisdainetta sinne, sitten miné en enaa luota niihin [brandien mainoksiin].

6.2.1 Valtion rooli on merkittava koetun turvallisuuden kannalta

Kiinalaisten maidonkulutus on kasvanut huomattavasti Kiinan valtion ja eri terveysviran-
omaisten tekeman edistamistyon takia (Wiley 2011), mikd nakyi koulujen maito-ohjelmien
jarjestamisend (Chen 2003Db) sekd& maidon sisédllyttamisend Kiinan ravitsemussuosituksiin
(Ge ym. 2007). Qiaon ym. (2010) tutkimuksen mukaan suurin osa Kiinalaisista kuluttajista
luottaa valtion ja yritysten kykyihin ratkaista maitoon liittyvat ongelmat, mutta negatiivisia
jaepéilevia asenteita yrityksia ja valtion tekemid tarkastuksia kohtaan esiintyy myos. Haas-
tatteluissa valtion rooli informaatioldhteend liittyi hyvin vahvasti turvallisuuteen, eiké niin-
k&&n maidon terveysvaikutuksiin. Valtion antama informaatio maidon terveysvaikutuksiin
tuli haastatteluissa esille koulujen maito-ohjelmista kertomisella, mutta niistd saatavaan

informaatioon ei suhtauduttu kovin vakavasti.

H1: kylla, mind uskon, etta niilla on enemman mainontaa ala-asteella ja yla-asteella ja
joskus meilla on luentoja yliopistossa ja ne yrittad kertoa meille maidon hyodyista [nau-

ruaj.

Haastattelujen mukaan valtion rooli laadunvalvonnassa ja tuotteiden testaamisessa oli mer-

kittdva koetun turvallisuuden takia. Haastateltavat luottivat valtion valvontaan ja informaa-
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tioon, joka aineistoni mukaan néyttaytyi erilaisten laatusertifikaatein, jotka kertovat tuote-
turvallisuudesta. Haastateltavien mukaan jonkin verran ongelmallista on se, ettd laatu- ja

turvallisuusongelmista kerrotaan vasta kuin jotain on jo tapahtunut.

H4: Jos elintarvikelaatuviranomaiset ovat tarkistaneet maitotuotteen ja antaneet sille ser-
tifikaatin sille, niin me [...] luultavasti mina uskon siihen, vaikka yritys myéhemmin voisi

laittaa sinne jotain.

H7: aa [...] min& luulen koska /.../ koska sen skandaalin takia valtio tai jonkinlainen ins-
tituutio tarkisti kaikki yritykset. Kotiprovinssissani, siella on paikallinen brandi, Sichuan
on kotiprovinssini, joten siind ei ollut yhtédan haitallisia lisaineita lisattyna, joten me luo-

tetaan siihen todella paljon.

Engelin (1995) mukaan sosiaaliset tekijat voivat olla merkittavia kuluttajien ostopaatosten
kannalta, jolloin ystavat ja perheenjisenet voivat antaa merkittdvad tietoa ostopadtoksen
tekemiseen. Haastateltavat kertoivat sosiaalisten tekijoiden merkitystd Kiinalaisten kulut-
tajien maidon ostopaatoksiin, kayttoon ja tiedon levidmiseen. Haastateltavien mukaan he
saavat maitoon liittyvid Kkulutussuosituksia ystaviltddn sek& perheenjéseniltddn ja he sanoi-
vat kertovansa positiivisesta ja negatiivisesta tiedosta eteenpdin turvatakseen ystaviensa ja
perheenjasenten terveyden. Yleinen mielipide tuotteiden turvallisuudesta koettiin tuovan

turvaa kulutuspéatoksiin.

H3: hmm, no jos kaikkisanovat, ettd se [maito] on turvallista niin aa [...] ja jos min& pidan

sen mausta, niin silloin ei ole tarvetta ajatella asioita [turvallisuus] [naurua].

H7: se on [...] jos se on positiivista [tieto] niin ehka me kerrotaan siita ystavillemme ja
perheenjasenille. Jos se on todella negatiivista [tieto] niin ehdottomasti valitetaan tieto
kaikkialle ja yritetdan vaikuttaa siihen, etta ystavat ja perheenjasenet eivat kuluttaisi huo-
nojatuotteita.

H6: Minun &itini kertoi minulle, ettd minun pitda juoda maitoa ennen nukkumistaja[...]
joo [...]joo[...] se on se mitéd muistan. Mutta muut ihmiset [...] mielesténi he kertovat

jotain [ ...] he tykk&avat jostain tietynlaisesta maidosta [ ...].
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6.2.2 Tuotteen sailymisaika ja ravintosisalté tarkeita pakkauksen informaation kan-

nalta

Engelin (1995) mukaan suuri osa kuluttajien tekemista ostopéaatoksistd tapahtuu kaupassa,
varsinkin elintarvikkeita ostaessa. Kaupassa olevalla informaatiolla voi olla suuri vaikutus
kuluttajien ostopééatoksiin esimerkiksi silloin, kun kuluttajat etsivat ravintosisaltoon liitty-
vaa tietoa ostopaatoksen tueksi. Ostopaatokseen vaikuttaa kuluttajien odotukset tuotteen
ominaisuuksista tayttdd kuluttajan tarpeet sekd kuluttajan suhtautumien tuotteen viestin-
néllisiin elementteihin, kuten pakkausmerkintdihin ja graafisiin tekijoinin. (Kupiec & Re-
vell 2001.)

Haastattelujen mukaan ostopaikasta saatavalla informaatiolla on todella paljon vaikutusta
kuluttajien ostopaatokseen, mutta informaatio painottuu voimakkaasti pakkauksesta saata-
vaan informaatioon eikd ostopaikasta muuten saatava informaatio ollut niin merkittdvassé
asemassa, vaikka sitdkin esiintyi haastatteluissa. Haastateltavat kertoivat esimerkiksi su-
permarkettien tarjoavan maistiaisia tai ilmaisndytteitd tuotteista seké pienissa paikallisissa
ostopaikoissa kuluttajalla oli mahdollisuus ndhdd mistd maito oli peréisin ja miten se oli

tuotettu.

H1: Toinen paikka, josta mind saan informaatiota on supermarketit. Niilla on jotain il-
maisnaytteita ja niité voi ehk@ maistaa tai saada yhden ilmaiseksi. Ja jos se maistamisen

jalkeen on hyvaa niin sitd voi ostaa uudelleen [naurua].

H2: [...]tapa, jolla ne [pieni paikallinen ostopaikka] prosessoi maitoa, sind voit nahda

niiden tuotantoketjun|[...].

H2: Ja me voidaan ndhda misté niiden [pieni paikallinen ostopaikka] maito tulee, ne ovat
todella niin kuin [...] joo, siné voit jopa ndhda niiden lehmat jos sind haluat ndhda ne,

joten se on melko lailla ne l&pinakyvat [tuottajat] jotka min& valitsisin.

Ostopaikasta saatavasta tiedosta merkittdvin osa saatiin ostopaikalla olevasta maitotuot-
teesta ja sen pakkausmerkinndistd. Haastateltavien mukaan pakkauksen informaatioteki-
joista tarkein oli tuotteen sdilymisaika, mik& haastateltavien mukaan kertoo tuotteen laa-
dusta ja turvallisuudesta, mika vastaa Wangin ym. (2008) tutkimusta Kiinalaisten kulutta-
jien maidon turvallisuusmielikuvasta. Séilymisaika kertoi haastateltaville myds tarkeaté

tietoa tuotteen tuoreudesta ja pilaantumisesta.

H7:Aa [...] parasta ennen paivays on kaikista tarkein [ pakkauksesta saatava informaatio]

se on varma, koska se on [...] niin kuin [...] niin kuin, merkki laadusta.
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H2: Ensimmainen asia [pakkauksesta etsittava informaatio] olisi varausaika, joo [...] se

sailymisaika, kuinka pitk&an se niin kuin silyy. Sen pitaa sailya alle kaksi viikkoa, joo.

H6: aa [ ...] tuotantopéiva on ehdottomasti tarked [ pakkauksen informaatiotekija] ja kai-
kista tarkein on parasta ennen paivays. Siita tiedan, ettd juon sen ennen sen pilaantumista,

joten minulle se on todella tarkeéata.

Haastateltavien mukaan ravintosisaltoon ja lisdaineisiin liittyva informaatio koettiin térke-
aksi. Ravintosisallollisestd informaatiosta proteiini koettiin tarkeimméksi, koska maidon
proteiinipitoisuus yhdistetddn maidon laadullisiin tekijoihin ja terveellisyyteen. Maidon
rasvapitoisuuden merkitys informaatiotekijanéd oli myos tarked ja se yhdistettiin kertomaan
maidon terveydellisistd vaikutuksista sek& mausta. Haastateltavien mukaan maku on tarkea
tekijd kuluttajien maidon valinnan kannalta, ja haastatteluista nousi esille rasvapitoisuuden
merkitys tuotteen maun informaatiotekijdnd. Haastateltavien mukaan véhérasvaisten mai-
tojen mausta ei pideta ja niihin saatetaan suhtautua jopa negatiivisesti, vaikka korkean ras-

vapitoisuuden negatiivisia terveysvaikutuksia tuotiin myos esille aineistossani.

H5: Se, se materiaalilista [mité tietoa etsii tuotteesta] proteiini, rasva ja energia, joo se
on[...].

H4: Totta kali, [etsii informaatiota pakkauksesta] niin kuin elintarvikeliséaineita ja mita

niilla on sisalla janiin kuin tuotteen paivays ja BBC joo, anteeksi, lipidit.

H2: /...] esimerkiksi jos tuote on puolirasvainen niin en otasita jaetsin niita taysirasvaisia

ensiksi, koska maku on minulle todella tarkea, joo.

H7: Enemman niin kuin ne punaiset pakkaukset [tdysmaito Suomessa] taalla, me piddmme
sellaisesta [...] Meidan mielesta se on aitoa, ei niin kuin se vaaleansininen [rasvaton

maito], meidan mielesté se on kevyttd, ehka se ei ole aitoa [naurua].

Haastatteluista ilmeni, ettd tuotantotapaan liittyvad informaatiota etsitddn myos tuotteista,
mitk& nayttaytyivat UHT-merkint6ind seka valtion sertifikaatteina. Maidon tuotantotapaan
ja -paikkaan littyvé informaatio koettiin trkedné ja siihen liittyvad informaatiota haluttiin

enemmén pakkauksiin.

H7: Mina valitsisin sellaisen pakkauksen|...] sellaisen maidon jossa [...] jossa [...] selkeét
merkinnat ja selked kuva, mika kertoo sinulle, missé se on tehty [ ...] ja miten se on valmis-

tettu [ ...] jaehdottoman tarkeata on ne kaytetyt raaka-aineet.
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H2: joo, pakkauksesta tai siis kannesta se on hyvin selkeatd. Koska néet, etta sailymisaika
on siind ja niin kuin miten ne ovat prosessoineet on siind. Ja sitten pakkauksesta naet

selkedsti proteiinin maaran ja rasvan maaran. Se on ihan tarpeeksi. Ja maku!

H4: Min& en muista sen [sertifikaatin] nime&, mutta se on niin kuin vihred [...]. Jokata-
pauksessa se on ruoan laadun, turvallisuuden virallinen logo Kiinassa ja min& uskon, etta

jokainen elintarvike, joka lapaisee testin saa sertifikaatin [ ...].

Haastateltavista vain kaksi kertoi, ettd he eivat kiinnitd hirve&dn paljon huomiota pakkauk-
sesta saatavaan informaatioon. Heidan mielestddn pakkauksen informaatiotekijat liittyvéat

ravintosisallo llisiin tekij6inin, mutta he eivét kiinnitd niihin huomiota.
H1: Ei, en oikeastaan lue niita.

H1: Mielestani niissa [pakkauksissa] on tarpeeksi informaatiota proteiineista, rasvasta ja
sokerista. Kaikki on pakkauksessa [...] En tiedd mihin muuhun minun pitéisi kiinnittaa

huomiota. Mielestani tuo on riittavasti.
H3: En, min& en [lue pakkausmerkintdja]. Moni muu ihminen lukee.

H3: Usein [ ...] usein ihmiset etsivat paljon tietoa, koska he ovat huolissaan, kuinka paljon
rasvaa tai kuinka paljon [...] joo /...J tuon kaltaisia asioita, mutta mind urheilen paljon,

joten mind en oikeastaan valita [...] joo.

Pakkauksen visuaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajien ké&sitykseen tuotteesta ja ne toimivat
my6s myynninedistdmisen vélineend. Aikaisemman tutkimuksen mukaan (Zhang ym.
2010; Wang ym. 2008) kiinalaiset kuluttajat eivat kiinnitd paljoakaan huomiota pakkauk-
sen visuaalisiin elementteihin, eivatkd he yhdista niitd tuotteen laadullisiin tai turvallisuu-
teen liittyviin tekijoihin. Haastatteluista ilmein selkedsti eroavaisuuksia Zhangin ym. (2010)
ja Wangin ym. (2008) tutkimustulosten kanssa, silld haastateltavien mukaan pakkauksen
graafisilla tekijoilla on merkittdva rooli tuotteen laatumielikuvan muodostumisessa. Haas-
tateltavien mukaan laadukas ja teknologisesti haastava tuotepakkaus viestii myds maidon
korkeasta laadusta ja siten my6s turvallisuudesta. Haastateltavat kertoivat pakkauksen ma-
teriaalilla olevan vaikutusta tuotteen laatukasitykseen ja muovisista maitopakkauksista ei
pidetty, koska niiden uskottiin olevan terveydelle haitallisia, mikd ei vastaa Wangin ym.
(2008) tutkimusta, jonka mukaan Kiinalaiset kuluttajat ostavat usein muovisia maitopak-

kauksia.
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H2: Mutta joka tapauksessa, sen tyylinen pakkaus [talon muotoinen] ainakin se on tehty
todella kalliissa tuotantolaitoksessa, joten se kenelld on sellainen pakkaus, se talopakkaus,
se on varmasti iso yritys, joo. Ja ensimmaiseksi mind menen etsimaan sité. Ja paperipak-
kaukset ovat totta kai ymparistoystavallisempida, mutta esimerkiksi Australiassa niilla oli
sellaisia todella isoja muovipulloja, jotain kahden litran kokoisia ja mina en valita sellai-

sista pakkauksista.

H5: Erittain tarkeata [ pakkauksen muoto ja visuaaliset tekijat] Kiinassa se on erittain tar-
keatd, koska, hmm[...] jos pakkaus on korkealaatuinen, niin me ajattelemme ettéd maitokin

on korkeanlaatuista.
H6: Min& pidan niistd, ei muovisista, mutta paperisista laatikoista [ ...].

H6: Mina olen huolissani muovisten pakkausten laadusta.

6.2.3 Kiinalaiset kuluttajat karsivat informaation luottamuspulasta

Haastattelujen mukaan Kkuluttajat hankkivat ja saavat paljon informaatiota maitotuotteista
Kiinassa. Aineistosta kuitenkin ilmeni, ettd Kiinan markkinoilla olevaan informaatioon
suhtaudutaan vaihtelevasti ja monet haastateltavista Kkertoivat tietoon liittyvastd luottamus-

pulasta Kiinan markkinoilla tai he eivat luottaneet informaatioon ollenkaan.

H2: Ne aina yrittdd myyda eurooppalaista maitoa ja ne kertoo, ettéa ne yrittad myyda luon-
nollista maitoa, ne kertoo, etta niiden lehmia laidunnetaan nurmella, mutta valitettavasti

mikaan ei pida paikkaansa, ne valehtelevat kaikesta.

H4: joo, mutta mulla ei ole mitddn muuta vaihtoehtoakaan [kuin luottaa informaatioon
Kiinassa]. Mista mina tiedan, miten mina voisin tietdd onko se [informaatio Kiinassa]

totta vaiei. Jos ne huijaavat minua, niin en tieda [siita].

Maidon hyddyllisyyteen liittyva tieto nousi haastatteluissa myods esille, jolloin haastatelta-
vat kertoivat tietdvansd, ettd maito on terveellistd, mutta he eivat yksityiskohtaisesti tien-

neet, mika siita tekee terveellista.

H1: [.../ ja me vain tiedetdan, ettd maito on hyvaksi meidan terveydelle, mutta me ei tie-

det& yksityiskohtaisesti, miksi se on hyodyllista meille.

H5: joo, itseasiassa minun mielestani aa / .../ me [kiinalaiset] ei olla kulutettu maitoa hir-

veen pitkaan ja me ei valttamatta tiedeta hyvia [...] hyvia tekijoita maidon kulutukselle,
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mitd mevoidaan saada[...] ja[...] mité asioita me oikeasti voidaan saada maidosta, koska
meilld on lukuisia [...] aa [...] ruokia, joista me voidaan saada ravintoa, niin miksi me

tarvitaan maitoa, joo, toi on se asia mitd mind mietin.

Engelin ym. (1995) mukaan ajalliset tekijat vaikuttavat kuluttajien tiedon etsintadn, mika
tuli myos esille haastatteluissa. Ajalliset tekijat vaikuttavat kuluttajien tiedon etsintddn, kun
kuluttajat haluavat etsid tietoa tuotteesta ja sen ominaisuuksista sekd Kiinan maitoteolli-

suuden luotettavuudesta.

H3: Suurin osa meista kamppailee oman elamamme kanssa ja me ei olla paatetty kayttaa
hirveasti aikaa ja energiaa taméanteollisuuden selvittdmiseen ja varmistamaan, etta kaikki
on turvallista meille. Riippuu mediasta, muttase voi joskusolla todella turhauttavaajame

[...] min& alan oikeastaan menettaa luottamusta niihin asioihin.

Haastatteluista ilmeni kuluttajien tarve aidolle tiedolle, jotta kuluttajat pystyvdt oikeasti
tietdmaan minkalainen tuote on turvallinen ja mitkd maidon ominaisuudet ovat hyvia.
Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd kiinalaiset Kkuluttajat karsivat luottamusp u-
lasta maidosta saatavaan informaatiota kohtaan. Haastattelujen mukaan kuluttajille nayttaa
olevan adrimmdisen tarkedta tietdd, ettd tuote on oikeasti turvallinen ja terveellinen. Infor-
maation kannalta vaikuttaa myos tarkeadltd, ettd kiinalaisille kerrotaan enemman maidon

hyvistd laatuominaisuuksista informoimalla ja opettamalla kuluttajia.

H2: Eli kaikista tarkein asia asiakkaiden ndkokulmasta on tietad, ettd se on luonnollista
jaterveellista oikeasti. Se ei ole vain mainosta, vaan oikeasti ja maku on hyvéaja tota[...]
Yksi asia on se, ettd Kiinassa on vield paljon kysymyksia siité, mika on hyvaa maitoa. Jos
pystyt kertomaan kiinalaisille ja opettamaan niille, minkalaista hyvan maidon pitdisi olla,

niin yrityksesi menestyy varmasti.

6.3 Hinta ei ole vertailun kannalta tarkeata, mutta laadusta ollaan val-
miita maksamaan

Hinta, brandi ja tuotteen alkuperé ovat merkittdvia tekijoitd kuluttajan vertaillessa tuotteita
keskenddn, mutta eri tekijat, kuten tilannetekijat vaikuttavat vahvasti tuotteiden ominai-
suuksien vertailuun. Tuotevaihtoehtojen samanlaisuus vaikuttaa kuluttajien vaihtoehtojen

vertailuun, jolloin tuotevaihtoehtojen ollessa hyvin samanlaisia, kuluttaja joutuu tekemdan
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tarkempaa vertailua, jolloin hinnan merkitys ostopaatosprosessissa kasvaa. (Engel ym.
1995.)

Vaihtoehtojen vertailussa hinta on yksi vertailtavat tekija, jonka perusteella kuluttajat te-
kevat ostopéatoksia (Ollila 2011). Haastatteluista ei ilmennyt, etti tuotteiden hinta olisi
kovin tarked vertailtava tekija kuluttajien ostopéatoksissd, varsinkaan kiinalaisten tuottei-
den keskuudessa, koska niiden hinnoissa ei koettu olevan paljon eroa. Haastateltavista vain
yksi henkild Kkertoi vertailevansa maidon hintoja tehdessaan ostopaatoksia ollessaan Kii-

nassa.
H4: Kylla min& aion [verrata hintoja], muutkin ihmiset tekevat niin jossain maarin.
H2: En oikeastaan [vertaa hintoja]. Normaalisti ne hyvat [tuotteet] ovat todella kalliita.

H1: Mielestéani paikallisten tuotteiden hinnat ovat melkein samoja, mutta mielestani ulko-

maalainen maito on paljon kalliimpaa. Joo, ehk& mina en valitse sita.

Haastattelujen mukaan hinta kuitenkin viestii erilaisia asioita tuotteesta. Ollilan (2011) mu-
kaan kuluttajat usein kokevat alhaisen hinnan positiivisena ja korkean hinnan negatiivise na
tekijand, mika on ristiriidassa oman aineistoni kanssa, Kiinan tilannetekijoista johtuen.
Haastateltavien mukaan maitotuotteen alhainen hinta yhdistetddn matalaan ja heikkoon

laatuun, eika tuotetta siksi osteta.

H6: Mina en valitsisi matalahintaista, koskaolen huolissani tuotteen laadusta ja olen huo-

lissani [...] aa [...] enimmé&kseen laadusta.

H4: Uskon, ettden ole ainoa, vaanmyds moni muu kiinalainen ajattelee, etta mita kalliimpi
[...] aa [...] maitotuote on, niin sitéa parempi, joo. Se riippuu hinnasta [...] moni ihminen

ajattelee nain.

Aineistoni mukaan tuotteen korkea hinta ei aina ole merkki tuotteen korkeasta laadusta,

eiké hintaa pystyta aina perustelemaan lisdarvotekijoilla.

H6: No joskus, joskus [ ...] maidon hinta on [...] mielestani se on [...] hinta on ik&&n kuin

kiinted [ ...] min&en ostaisi kallista, enké& todella halpaa.

Teoriaosioni mukaan Kiinan markkinoiden kysynndn hintajoustolla on joustamatto mia
sekd joustavia piirteitd (Fuller ym. 2004; Wang ym. 2004; Liu & Chern 2003; Dong &
Gould 2004). Haastattelujen mukaan maidon hinnalla koettiin olevan merkitysta kulutta-

jien paatoksentekoon, kun kuluttajan tulot laskevat tai hinnat ovat muuten korkeat.
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H7: Kylla, kylla. Mielestani hinta vaikuttaa melko paljon, etenkin koska /... hmm [...]
joskus [...] joskus systeemi Kiinassa muuttuu ja palkat muuttuvat jopa samassa tytase-
massa [...] aa /.../ miten tdman nyt selittaisi [...] vaihtelee vuodesta toiseen, joten kun
ihmiset saavat todella alhaista palkkaa, niin luultavasti he eivat osta niita todella tuoreita
jatodella [...] todella korkealaatuisia ja korkeahintaisia tuotteita.

H2: [...] mutta suurin osa kiinalaisista ajattelee, ettd maito on usein [...] joskus se on

kallista niille ostettavaksi[...].

Padpiirteittdin korkeasta laadusta ja turvallisuudesta ollaan haastateltavien mukaan val-
miita maksamaan enemman, mikd vastaa Wangin ym. (2008) tutkimustuloksia. Haastatte-
lujen mukaan tuotteen hinta viestii tuotteen turvallisuudesta ja terveellisyydestd kulutta-
jalle, mutta se ei anna kuitenkaan varmuutta turvallisuudesta, mik& vastaa Zhangin ym.

(2010) tutkimusta Kiinalaisten kuluttajien maidon turvallisuusmielikuvista.

H7: hmm [...] mind uskon, ettd normaalisti korkea hinta viittaa korkeaan laatuun, mutta
aina valilla se ei ole niin, koska se skandaali siin& todella isossa maitoyrityksessa [...]

Kiinassa [...] janiiden tuotteet olivat paljon kalliimpia kuin monet paikalliset tuotteet.

H4: Mutta maidon laatu [...] se ei riipu pelkdstdan hinnasta joten [...] Mina olen nyt vé&-

han hammentynyt, mutta uskon, ettd hinta on suoraviivaisin keino arvioida laatua, joo.

6.3.1 Brandilla on merkittava rooli kuluttajien valinnan kannalta

Haastattelujen mukaan brandeilld on todella merkittdva rooli kiinalaisten kuluttajien mai-
don ostopéatoksissa, mutta kaupassa brandejé ei kuitenkaan verrattu keskendan paljoakaan,
vaan kuluttajat luottavat muutamiin maitobrandeihin. Rajoittuneessa ostopaatoksessa
brandi on yleensd ratkaisevassa roolissa kuluttajan ostopaatoksen kannalta (Bauer ym.

2006), mikd vastaa aineistoni mukaista ostokayttaytymista.

H5: En oikeastaan [kayta paljoa aikaa tuotteiden vertailuun], koska me luotamme muuta-

miin brandeihin Kiinassa.
H7: Olen melko lojaali tiettyj& asioita kohtaan, joten valitsen sen [bréndin] suoraan.

H1: En! [vertaile paljon bréndeja keskenaan]. Mielestani min& ostan minun suosikkibran-

dia ja suosikkituotteita.
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Haastatteluista ilmeni myos, ettd hyvin moni luottaa pieniin paikallisiin tuottajiin ja pitaé
niiden laatua ja turvallisuutta hyvin korkeana. Isojen brandien arvioitiin olevan suurilta
osin luotettavia, mutta aineistosta ilmeni myos epdilyksid suuria Kiinalaisia brandeja koh-

taan ja niihin ei luotettu.

H2: Ehdottomasti vertailen brandej&, mutta en varmasti vertaile isoimpia. Joten jokin,
josta en ole koskaan kuullut, saattaa heréattda enemman luottamusta minussa, joo, joo.

Eiko olekin outoa?

H3: Min& voin aina vaihtaa brandia [...] min& en ole lojaali vain yhta brandia kohtaan,
J0o. Ymmarran, ettd se on vain bisnesta. Se milla on merkitysta on ne ihmiset, jotka ovat
siellda yrityksessa, mitd he yrittavat tehda. Tekevatko he hyvia asioita vai yrittavatko he
tehdd mita tahansa, jotta he tekevat voittoa.

H6: Yleensa me ndemme sen brandista [ maitotuotteen laadun] joo, vaikkakin jotkut bréan-
dit ovat isoja, mutta jos niilla on skandaaleja, niin me pyritaan valttdmaan niita, mutta on

jotain paikallisia pieni& brandejd, ja itseasiassa ne ovat melko luotettavia.

Franzenin ja Moriartyn (2009) mukaan bréndin tunnettavuus, luottamus ja tuotteesta pité-
minen ovat tarkeitd tekijoitd brandin menestymisen kannalta ja ndméa asiat tulivat myds
esille haastatteluissa. Haastatteluissa ilmeni, ettd pitk&dan Kiinan markkinoilla olleet ja tutut
tuotteet olivat tarkeitd tekijoita tuotteen valinnan kannalta. Haastatteluista ilmeni myos
luottamuksen merkitys brandin valinnassa; luottamus muodostui tuotteen tai valmistajan

tuntemisen kautta.

H5: hmm [...] mielestani mainostaminen on tarkeéta [...] joo, se on se juttu [mika tekee
brandista hyvan]. Mita pidempaan [ ...] mielestani ne ovat useita vuosia [...] entieda[...].

Me ollaan kuultu tasta brandista vuosikymmenid, siksi me luotamme siihen.

H4: Koska se on iso brandi. Miksi, koska ne [ ...] no koska kaikki uskoo, etta se on hyvaa.

Miksi se on hyvaa? koska laatu ja maku ja kaikki.

H7: Sanoisin, etta paikalliset tuotteet [mista valmis maksamaan enemman], koska ensin-
nakin ne on todella tuoreita ja toiseksi me todella luotetaan niihin, koska me tiedetaén ne

ihmiset ja [...].

H2: Koska, no me olimme mukana maitoteollisuudessa jame tiedetaan joitain japanilaisia,
joilla on oma maitotila pienessa kaupungissa ja jotenkin me tieddmme toisemme, joten

ostan mieluummin niilta.
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6.3.2 Pakkauksen visuaaliset tekijat ovat tarkeita kuluttajien valinnan kannalta

Pakkauksen merkitys vertailtavana tekijand nayttaytyi pakkauksen graafisina tekijoind ja
informaatiotekijoind. Informaatiotekijoistd tarkein vertailtava tekija oli tuotteen sailymis-

aika ja ravintosiséallolliset tekijat.

H4: Joo, totta kai. Niin kuin minun &itini, ne aina ostavat [ ...] kun he menevat ostamaan
maitoa, ne aina ottavat kaikista tuoreimman. Tarkoitan siis sitd, minka tuotantopaivéa on
kaikista lahimpana, joten ei osta niitd 70 paivaa sitten tuotettuja. Han aina ostaa maitoa,

joka on tuotettu paiva sitten, tai niin kuin tanaan.

H6: Se on pakkaus jossa on [minkélaista tuotetta etsii] hmm [...] seitseman paivan mer-
kint&, joten n&et selkedsti tuotantopdaivan ja parasta ennen paivan, joten on selkeata, onko

se tuoretta vai ei.

H2: Ensimmainen asia [pakkauksesta etsittava informaatio] olisi varausaika, joo [...] se
sdilymisaika, kuinka pitkaan se niin kuin sailyy. Sen pitaa sailya alle kaksi viikkoa, joo.

Tama ensin ja sitten proteiinit jarasvat ja [...] sitten kokeilen sita.

Haastattelujen mukaan pakkausmateriaali, pakkauksen muotoilu ja graafinen ilme ovat tar-
keitd kuluttajien vertaillessa tuotteita kesken&an. Haastatteluista ilmeni, ettd tuotteiden
pakkauksen korkeaksi mielletty laatu yhdistetddn myds maidon korkeaan laatuun, jolloin

kuluttajat saattavat etsid korkealaatuisia pakkauksia tyydyttadkseen tarpeensa.

H5: Ensimmainen asia on ulkomuoto [mit& vertailee]. On vaikea kuvailla, mink&lainen

ulkomuoto on mielestani hyva[...].

H2: Joten aluksi katson mita on tarjolla, jajos niilla on sellainen talon muotoinen pakkaus,

niin valitsen sen helposti.

Haastatteluista ilmeni, ettd pakkauksen koko on yksi vertailtava tekijd, mika tarkoitti pien-
ten pakkausten suosimista tuotteita vertaillessa. Pakkauksen materiaalin merkitys oli ai-
neistoni mukaan tarked, mika tarkoitti muovisten pakkausmateriaalien karttamisena ja pah-

visen pakkausmateriaalin suosimisena.

H5: Hyvia tekijoita [kiinalaisen maitotuotteen]? Hmm [...] Mielestani hyvét tekijat ovat

[...] niilla on pienempia pakkauksia.
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H7: [...] muttajoskuskyllastyn maitoon jaehka en osta mitaan tai ostan pienia pakkauksia,
varsinkin silloin kuin me menemme piknikille tai jotain. Ehk&me ostetaan niita pienia pak-

kauksia, koska se on helpompi tuoda ja helpompi jakaa kaikille.

H2: Australiassa niilla on niita todella isoja muovisia pakkauksia, voit kutsua niité jopa

ampareiksi, ne ovat kaksilitraisia tai jotain ja en pida sellaisista pakkauksista.

6.3.3 Tuotteen alkuperamaalla eiole suurta merkitysté kuluttajien valinnan kannalta

Verleghtin ja Steenkampin (1999) mukaan tuotteen alkuperélla on enemmankin vaikutu sta
kuluttajien kokemaan laatumielikuvaan, kuin vaikutusta todelliseen ostopaatokseen, mika
tuli myos esille haastatteluissa. Haastateltavien mukaan tuontituotteita, varsinkin euroop-
palaisia, pidettiin turvallisempina ja laadultaan korkeampina, mutta se ei nayttanyt vaikut-
tavan lopulliseen ostopaétokseen tuontituotteiden ja kiinalaisten tuotteiden valilla. Tuonti-
maidon huonoina puolina nahtiin tuontimaitojen pitk& sdilymisaika, joka aineistoni mu-
kaan on merkki maidon huonosta laadusta. Tuontimaitojen huono tunteminen Kkoettiin

my0s ongelmaksi.

H2: Nykyisin maito Kiinassa on halvempaa kuin aikaisemmin, mutta voit I16ytad ulkomaa-
laisten yhtitiden todella hyvanlaatuista maitoa tai kiinalaisten ja lansimaalaisten inves-
toijien yhteisista yrityksista.

H4: hmm [...] koska jotenkin kiinalaiset ajattelevat, niin kuin uskovat, etta toisten maiden,

etenkin kehittyneiden maiden tuotteet ovat parempia, joo /...J.

H5: Noo /...] supermarketeista me voidaan loytaa ulkomaalaista maitoa, mutta jos me ei
tiedetda mista se tulee ja meei olla koskaan kuultussiita brandista hmm /...] niin me valitaan

kiinalainen, koska me luotetaan niihin [...] me tunnetaan ne paremmin.

Haastattelujen perusteella tuotantomaan alkuperalla ei ollut paljoa merkitystd vaihtoehtoja
vertailtaessa, mutta maidon tuotantotilojen ominaisuuksilla ja prosessoinnissa kaytetyilla
menetelmilla on haastateltavien mukaan merkitystd. Haastatteluista ilmeni, ettd maidon
luonnollisuus, niin maun, kuin maidon tuotantotapojen kannalta, oli erittdin tarkeatd, mutta
siitd saatava informaatio oli haastateltavien mukaan valitettavan véhéistd. Haastatteluista
tuli iimi, ettd tuotteiden alkuperdmaa ei ole aineistoni kannalta merkittdva tekija maidon
valinnan kannalta, eikd tuotteen alkuperamaa ole merkittdva vertailtava tekijd. Ulkomaa-

laisten maitotuotteiden yleinen laatukasitys on kuitenkin korkea, kuten Knight ja Gao
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(2005) esittivat tutkimuksessaan, mutta se ei nakynyt kuluttajien lopullisessa ostopaatok-
sessd, vaan kuluttajat suosivat paikallisia tuotteita, kuten Li ja Gallup (1995) esittivat tut-

kimuksessaan.

H3: Alkuperéeiole [...] aa[...] eiole niin tarkea minulle. Min& haluan vain tietdd, missa
niilla on ne hyvat luonnolliset paikat, luonnolliset tilat [...] niita saattaa[ ...] niit& saattaa
olla my6s Kiinassa janiité todella hyvia saattaaolla Australiassa ja Uudessa-Seelannissa.
Niin pitk&an kuin se paikka [tila] on hyvd, niin lehmat ovat terveita niin [...][maitoon

laadukasta].

6.3.4 Supermarketit ja paikalliset tuottajat ovat tarkeita kiinalaisten kuluttajien kan-

nalta

Worsleyn ym. (2011) tutkimuksen mukaan kuluttajien ostopaikan valinta riijppuu kulutta-
jien kasityksistd ostopaikan ominaisuuksia kohtaan, mika tuli esille myds haastatteluissa.
Haastattelujen mukaan maidon ostopaikalla on paljon merkitystd kuluttajien kannalta ja
ostopaikka on yksi vertailtava tekijd. Haastatteluista ilmeni, ettd kuluttajat suosivat super-
marketteja ja pienia paikallisia maidontuottajia ja niiden ostopaikkoja Kiinan markkinoilla.
Supermarketteihin suhtauduttiin positiivisesti niiden laajan tarjonnan, laadun seka kate-
vyyden takia. Haastateltavien mukaan supermarketit ovat luotettavia ja niiden tuotteiden

uskotaan olevan turvallisempia laadunvalvonnasta ja resursseista johtuen.

H4: Kylla [ostopaikka on tarked], haluan menna isoihin supermarketteihin ja niilla on
erilaisia [...] niilla on myds tuontimaitotuotteita, joten sitten minulla on paljon vaihtoeh-

toja ja ymparistd on parempi.

H6: No laadunvalvontaon avainasemassa [ luottamus supermarkettejakohtaan], joten mi-

nun ei tarvitse huolehtia laadusta.

H1: Kylla [maidon ostopaikkaontarked], koska Carrefour on luotettava iso supermarketti,
mutta muut kaupat, ne vaikuttavat pienilté ja joskus ne myyvat tuotteita, jotka ovat van-
hentuneita, eli se ei ole luotettavaa, joten luotan [...] Ostan maitoa isoista supermarke-

teista.

Supermarkettien liséksi haastatteluissa nousi esille pienet paikalliset maidontuottajat ja

heidan myymalansa. Haastateltavien mukaan ndma ostopaikat myyvat todella laadukasta
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ja turvallista maitoa, mitkd ovat Worsleyn (2011) mukaan merkittdva tekija kaupan valin-

nan kannalta.
H2: Ainoa pakka Kiinassa, josta ostan maitoa on sellainen maitobaari.
Sama haastateltava jatkoi pian ja kertoi syitd kyseisen maitobaarin valitsemiselle

H2: Koska naet, etté ainakin niiden maito on sellaista kuin sanon [ ...] Lyhyt sailymisaika,
tapa jolla he prosessoivat, néet tuotantolinjan. No totta kai niiden lehmat eivat ole par-

haita lehmi&, mutta se [...] ainakaan niiden maito ei ole vaarallista.

H7: Kylla, se on todella miellyttava, me rakastamme sitéa paikallista maitotuotetta, koska

se kuljetetaan joka paiva tiettyyn aikaan.

Haastatteluista ilmeni pienten paikallisten tuottajien tarkeys hyvénlaatuisen ja turvallisen
maidon tuottajina Kiinassa. Haastateltavien mukaan pienet paikalliset tuottajat ovat luotet-
tavia ja heiddn maitoa pidetddn aitona ja luonnollisena. Haastateltavat kertoivat pienisté
paikallisista tuottajista pelkastdan posttiiviseen savyyn ja ne liittyivat niin maksuhaluun,
maidon turvallisuuteen ja laatuun sek& ostopaikkaan ja ostosten tekemisen mielekkyyteen

ja mukavuuteen.

H7: aa [...] paikallista maitoa me kulutamme enemman niin kuin aitona maitona, mutta
niita kaupallisia tuotteita piddmme niin kuin virvoitusjuomina, kuten Coca-Colana, mutta

me ajattelemme, ettd se on paljon terveellisempaa.

H3: Vuodesta 2000 vuoteen 2006 perheeni osti maitoa paikalliselta tuottajalta, joka tuotti
maitoavain Guang Shangiin jasita ei myydamissdan muualla eli se on paikalliselta tilalta.

Se on todella tuoretta ja se sailyy kolme paivaa, jonka jalkeen se menee huonoksi.

The Nielsen Companyn (2015) mukaan, nestemdisen maidon kokonaismyynti Kiinan
verkkokaupoissa on kasvanut paljon viime wvuosina, mik& ei kuitenkaan tullut esille haas-
tatteluista, eikd kukaan haastateltavista kertonut ostavansa maitoa internetistd. Haastatel-
tavien mukaan maidon verkkomyyntid ei pidetéd turvallisena logistisista haasteista ja luot-

tamuspulasta johtuen.

H4: En [ole ostanut verkkokaupasta], koska tuotteen postittaminen ja kuljetus meille kes-

tad noin kolme, nelja paivaa, joo. Se ei ole hyvaksi ruoalle, joo.
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Yksi haastateltavista kertoi ostavansa tuotteensa aina supermarketista, koska huonon tuot-
teen voi palauttaa supermarkettiin. Haastateltava piti verkkokauppaa huonona luottamus-

pulan takia, eika sielld ole valttamattd palautusoikeutta.

H5: hmm[...] jos saan huonon tuotteen, niin voin [ ...] niin voin 16ytaa jonkun paikan jossa
voin sanoa, etta tama ei ole hyva. Jos hankin tuotteen jostain toisesta paikasta, kuten Tao-

baosta [kiinalainen verkkokauppa] tai jostain ja en voi luottaa siihen.
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7 Yhteenveto ja johtopaatokset

Téssé luvussa kasittelen aluksi tutkimuksen tavoitteet ja kertaan tutkimuskysymyksen ja
alakysymykset. Liséksi kertaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja kerron tutkimuk-
sen toteutuksesta. Luwvussa 7.2 vastaan tutkimuskysymykseen, jonka jalkeen luvussa 7.3
arvioin tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa 7.4 esitdn tutkimuksen jatkotutkimusehdotuk-

sia.

7.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena ontuoda tietoa Kiinalaisten kuluttajien maidon kulutuskayttay-
tymisestd, jotta pystytddn ymméartdmaan, mitkd tekijat maitotuotteessa ovat tarkeitd Kii-
nalaisten kuluttajien hyvaksynndn kannalta. Tutkimuskysymykseni on: Mitkad tekijat
maitotuotteessa ovat tarkeitéd Kkiinalaisten kuluttajien ostopaatoksen kannalta ja
miksi? Tutkimustiedon toivotaan olevan hyodyllistd meijeriteollisuudelle ja muille elin-

tarvikeyrityksille, joiden tavoitteena on vieda tuotteitaan Kiinan markkinoille.
Tutkimuskysymykseen pyritddn vastaamaan seuraavien tarkentavien kysymysten awulla:

Mité mielikuvia kiinalaisilla kuluttajilla on maidosta?

Mita tarpeita maidonkulutukseen liittyy kiinalaisten kuluttajien nékdkulmasta?

Miten tuoteturvallisuuskysymykset nakyvat kiinalaisten kuluttajien ostopaatoksissa?

Miten kiinalaiset kuluttajat suhtautuvat maidosta saatavaan informaatioon Kiinan

markkinoilla?

Mita tekijoita kiinalaiset kuluttajat vertailevat maidon ostopaattksessa?

Ostopé&atdsprosessi toimi tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen runkona, jonka avulla
tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan. Erityistd huomiota ostopaatdsprosessissa Kiin-
nitetddn uskomuksiin ja asenteisiin sekd tilannetekijoihin, koska tutkimuksen tavoitteena
on ymmartadd Kiinalaisten maidonkulutusta Kiinassa. Liséksi tutkimuskysymysté tarkastel-
laan 4P-markkinointimix -teorian, eli tuotteen, hinnan, ostopaikan ja informaatiotekijoiden

ndkokulmasta seké tuotteen alkuperdmaan merkityksen nékokulmasta.
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Teoreettinen viitekehys (kuvio 1) toimi runkona tutkimuksen teoriaosiolle ja teemahaas-
tattelurungolle, jonka perusteella teemahaastattelun teemat muodostettiin. Teemahaastat-
telun teemat olivat: Maidon mielikuva, tarpeet, informaatio ja vaihtoehtojen vertailu. Ai-
neisto kerdttiin haastattelemalla seitsemdd Kiinalaista korkeakouluopiskelijaa englanniksi,
jonka jélkeen aineisto litteroitiin ja analysoitiin teemoittelulla. Haastateltavat valittiin t&-
mén tutkimuksen teoriaosion perusteella. Ennen teemahaastatteluja tutkija harjoittelit tee-
mahaastatteluun littyvdd materiaalia, harjoitteli haastattelun tekoa englanniksi ja opetteli
teemahaastattelurungon ulkoa. Haastatteluissa edettiin siten, ettd tutkija kysyi ensiksi tee-
moihin liittyvid isoja kokonaisuuksia, jonka jalkeen kysymyksia esitettiin haastateltavan
vastauksissa kaytettyjen sanojen mukaan, jolla pyrittiin vaktdmdadn mahdollista johdattelua.
Tutkija analysoi aineiston teemoittelulla, mik& suoritettiin siten, ettd tutkija luki sanatar-
kasti litteroitua haastattelumateriaalia useita kertoja Idpi, Kirjoittaen paperiin merkint6ja
aineistosta esille nousseista teemoista. Tamén jalkeen tutkija eritteli paperiin merkityt tee-
mat leikkaamalla ne irti saksilla ja asetti leikatut tekstialueet teemojen mukaisiin kirjekuo-

riin aineiston kasittelyn helpottamiseksi.

Kiinalaiset kuluttajat pitdvat maitoa lahtokohtaisesti terveellisend ja ravintorikkaana juo-
mana, jolla on terveyttd, hyvinvointia ja yksilon kehitystd edistavid vaikutuksia. Aineistoni
mukaan Kiinan historiallisilla tekijéilla ndhdaén olevan vaikutusta Kiinalaisten maidonku-
lutustavan syntymiseen ja siten nykyiseen kulutusk&yttaytymiseen, mika aineistossani il-
meni siten, ettd esimerkiksi soijamaitoa ja kookosmaitoa pidetadn vaihtoehtona lehmén-
maidolle. Aineistoni mukaan lansimaalaisella kulttuurilla on vaikutusta Kiinalaisten mai-
donkulutukseen, mutta aineistosta ei kuitenkaan ilmennyt, ettd maito ja maidonkulutus
olisi yhdistetty lansimaalaiseen kulttuuriin ja elaméntapaan. Aineistosta ilmeni, ettd mai-
donkulutus koetaan tarkedksi pienten lasten, nuorten ja vanhusten ravintona, fyysisen kas-
vun ja voimaan littyvien hyotyjen takia, jolloin maito voidaan yhdistdd pikemminkin

edelld mainittuihin ryhmiin kuin lansimaalaisuuteen.

Kiinalaisilla on tarve kasvaa pidemmiksi ja pysya terveind, jolloin maidon juominen néh-
daén keinona taméan tarpeen tyydyttdmiseksi. Lisaksi maidon uskottiin auttavan unensaan-
tiin, kun maitoa juodaan ennen nukkumaanmenoa. Maidon terveellisyys yhdistettiin vah-
vasti maidon ravintosisallollisiin tekijoihin, etenkin proteiiniin, mikd usein nahtiin syyksi
maidon terveellisyydelle ja maitoa kaytettiin ik&&n kuin ravintolisin tavoin turvaamaan

riittdva pdivittdinen ravinnonsaanti.
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Aineistoni perusteella Kiinassa tapahtunut melamiiniskandaali on merkittdva Kiinan mark-
kinoihin edelleen vaikuttava tilannetekija, mistd johtuen kuluttajilla on tarve kuluttaa ter-
veellistd ja turvallista tuotetta, johon ei ole lisatty vaarallisia vierasaineita, kuten melamii-
nia. Aineistoni mukaan turvallisuus ja terveellisyys ovat tarkeimmét maitotuotteen omi-
naisuudet. Osa haastateltavista mainitsi maitoallergian, mutta aineistoni perusteella voi-
daan kuitenkin todeta, ettd suurta tarvetta laktoosittomalle maidolle ei ole ja osa haastatel-

tavista oli kuullut niin sanotusta maitoallergiasta vasta tullessaan Suomeen.

Maitotuotteen korkea laatu on erittdin tirked tekija haastateltavien mielestd. Haastatelta-
vien mukaan korkealaatuinen maito on turvallista eika siihen ole lisatty vaarallisia vieras-
aineita, kuten melamiinia. Maidon tuoreus on yksi tarkeimmistd maidon korkean laadun
mittareista, milld haastateltavien mukaan tarkoitetaan noin vilkon sdilymisaikaa. Pitkdan
séilyvat maitotuotteet herattavat kuluttajissa epdilyksid ja niiden uskotaan sisaltavan hai-
tallisia aineita ja vahemmadn ravintoa, mik& aineistoni mukaan vaikuttaa negatiivisesti
tuontimaitojen kysyntddn Kiinan markkinoilla. Maidon ravintosisallolliset tekijat, etenkin
proteiinin merkitys on hyvin tarke& kiinalaisten kuluttajien maidon laatukasityksen ja ter-
veellisyyden kannalta. Proteiini ndhdaéan tarkeaksi syyksi maidon terveellisyydelle ja kor-

kea proteiinipitoisuus on merkki korkealaatuisesta tuotteesta.

Tuotteen hinnalla on my6s merkitystd Kkuluttajan kokeman tuoteturvallisuuden kannalta.
Kiinalaiset kuluttajat yhdistavat matalan hinnan alhaiseen turvallisuuteen, mutta kallein
tuote ei automaattisesti viesti turvallisimmasta tuotteesta. Ostopaikalla on myds merkitysta
kuluttajien kokeman turvallisuuden kannalta, mikd tarkoittaa supermarkettien suosimista
pienten myyméldiden sijaan. Supermarketeilla uskotaan olevan paremmat resurssit maidon
laadun turvaamiseen ja niitd pidetdd&n muutenkin luotettavampina.

Maidon tuotantotavalla on aineistoni mukaan todella paljon vaikutusta maidon laatuun,
mik& nakyi negatiivisena asenteena UHT-maitoa kohtaan. Aineistoni mukaan maitotilojen
luonnollisuus, lehmien hyvinvointi ja maidon tieteellisesti oikeaoppinen valmistaminen

koetaan tarkeaksi maidon laadun ja turvallisuuden kannalta.

Haastatteluista ilmeni, ettd viralliset uutiset ovat todella merkittdvd ja luotettava tiedon-
lahde liittyen maidon turvallisuuteen. Haastateltavien mukaan kuluttajat luottavat bréndei-
hin, jos uutisissa ei ole ollut negatiivista informaatiota littyen maidon turvallisuuteen. On-
gelmalliseksi koetaan se, etté turvallisuusongelmat nousevat esille vasta kun jotain ikévaa

on tapahtunut.
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Mainokset koetaan térkeiksi tietolahteiksi maidosta, mutta mainoksista saatavaan infor-
maatioon suhtaudutaan vaihtelevasti. Haastatteluista nousi esille selkedtd luottamuspulaa
brandien mainoksia kohtaan, mikd tarkoitti tdydellistd epéluottamusta mainoksia kohtaan
tai epadvarmuutta tiedon oikeellisuudesta. Usein kuitenkin kuluttajat luottivat yritysten mai-
noksiin, jos maitoon liittyvista kriiseistd ei uutisoitu tiedotusvdlineissd. Haastateltavien
mukaan televisio on maidon kannalta tarkein tiedotus- ja mainoskanava ja mainosten vies-
tintd littyy vahvasti maidon hyotyihin, terveellisyyteen, turvallisuuteen ja luonnollisuu-
teen seka turvallisiin ja luotettaviin valmistusmenetelmiin. Haastateltavien mielestd ongel-

mallista on kuitenkin luottamuspula mainoksista saatavan tiedon oikeellisuudesta.

Kiinan valtion rooli maitoon liittyvastd tiedottamisesta painottuu enemmankin maidon tur-
vallisuuteen, kuin maidosta saataviin hy6tyihin. Haastatteluista ilmeni, ettd kuluttajat suu-
relta osin luottavat Kiinan valtion elintarviketurvallisuusviranomaisten tekemiin testeihin,
jonka lapéisemisestd tuote saa laatusertifikaatin. Haastateltavat kertoivat luottavansa laa-
tusertifikaatteihin, mutta kertoivat ongelmaksi maidon laatuongelmista myohaisen infor-
moimisen sek& yritysten toiminnan testien jélkeen. Kiinan valtion roolia maidon kulutuk-
sen hydtyjen opettajana ei pidetty haastateltavien mukaan merkittdvand, vaikka koulujen

maito-ohjelmat mainittiinkin haastatteluissa.

Sosiaalisten tekijoiden merkitys informaationldhteend oli varsin merkittdva silloin, kuin
maitotuotteisiin liittyi negatiivisia asioita, kuten turvallisuusriskeji. Sosiaalisten tekijoiden
merkitys informaationlahteend tuli esille haastatteluissa tuotesuosituksina, jolloin esimer-
kiksi hyvanmakuista tuotetta saatettiin suositella ystévalle tai vanhemmat saattoivat kertoa
lapsille, ettd maitoa pitdd juoda ennen nukkumaanmenoa. Yleinen mielipide ja luottamus
maitotuotteita kohtaan luo haastattelujeni mukaan myos turvallisuudentunnetta maidon ku-

lutuspéatoksia kohtaan.

Kaupasta saatavalla informaatiolla on haastattelujen mukaan hyvin merkittdvd rooli mai-
dosta saatavan informaation kannalta. Kaupasta saatava informaatio painottuu tuotteen
pakkausmerkintdihin ja niistd saatavaan informaatioon ja muu ostopaikasta saatava infor-
maatio oli vahaistd. Tuotteen sdilymisaika on kuluttajien mielestd tdrkein pakkauksesta
saatava informaatiotekijd, koska se viestii tuotteen laadusta, turvallisuudesta seké& pilaan-
tumisesta, miké& nakyi negatiivisena asenteena UHT-maitoa kohtaan. Pakkauksen ravinto-
siséllolliset merkinnat olivat haastateltavien mukaan tarkeit4 ja varsinkin proteiinin merki-
tys korostui, koska sitd pidetddn maidon laadun kannalta tarkednd tekijand. Ravintosisal-

I6llisista tekijOistd rasva oli my0s tarked informaatiotekijd, koska se viestii haastattelujen
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mukaan maidon mausta, mikd on merkittdva tekijad maitotuotteen valinnan kannalta. Haas-
tateltavien mukaan tdysmaito on maultaan parempaa kuin kevytmaito tai rasvaton maito,

vaikka rasvaisen maidon negatiiviset vaikutukset tuotiin esille haastatteluissa.

Pakkauksen graafisilla tekijoilla on merkittdva rooli kuluttajien kannalta. Hyvanlaatuisen,
hienon ja valmistusteknologisesti haastava pakkaus viestii kuluttajille tuotteen korkeasta
laadusta, mik& ei vastaa Zhangin ym. (2010) ja Wangin ym. (2008) tutkimusta, joiden mu-
kaan pakkauksen graafisilla ja visuaalisilla tekij6illa ei ole merkitystd kuluttajien kokeman
turvallisuuden kannalta, koska epaillddn, ettd kuluttajilla ei ole kykya arvioida tuotteen
turvallisuutta sen pakkausteknologisten tekijoiden perusteella. Haastattelujen mukaan pak-
kauksen materiaaliset tekijat koettin myds tarkedksi. Muoviset pakkausmateriaalit viesti-
vat heikosta laadusta ja kuluttajat suosivat pienida kartonkisia maitopakkauksia. Pakkaus-
merkintdjen lisdksi ostopaikasta pystyi saamaan informaatiota tuotemaistiaisten awvulla ja
pienten kauppojen tuotannon avoimuudella, jolloin maidontuotantoketjuun oli mahdollista

tutustua.

Kiinalaiset Kkuluttajat saavat informaatiota monesta lahteestd, mutta Kiinan markkinoilla
kérsitddn maitoon littyvan informaation luottamuspulasta. Haastatteluista ilmeni, ettd ku-
luttajilla ei vélttdmatta ole tarpeeksi tietoa maidosta ja sen hyodyistd, vaikka haastateltavat
kertoivat, ettd maito on terveellistd. Haastateltavien mukaan kiinalaisille kuluttajille mai-
don turvallisuus ja terveellisyys ovat tarkeimpid tekijoitd maidon kannalta, mutta saatavaan

informaatioon suhtaudutaan jokseenkin epaillen.

Tutkimuksen haastateltavien mukaan hinta kertoo paljon tuotteen laadusta, mik& tarkoittaa
matalan hinnan yhdistamisestda heikkoon laatumielikuvaan ja korkean hinnan yhdistamista
korkeaan laatumielikuvaan. Hinnan merkitys haastateltavien laatumielikuvan muodostu-
misen kannalta oli merkittdvd, mika ei kuitenkaan tarkoittanut, ettd kallein tuote merkitsisi
automaattisesti korkeinta laatua, eikd tuotteen hintoja vertailla kaupoissa kovinkaan paljon.
Haastatteluista ilmeni, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmén terveellisestd ja

korkealaatuisesta tuotteesta, jolloin hinnan merkitys ei ollut tarkea.

Brandin merkitys kuluttajien ostopaatoksen kannalta on erittdin merkittdvd, mutta ostopai-
kassa brandeja ei kuitenkaan vertailla keskendan, vaan kuluttajat ovat lojaaleja brandeja
kohtaan. Suurin osa haastateltavista kertoi valitsevansa ison maitobrandin, koska he pitavat
sitd luotettavana ja turvallisena sen laajan tunnettavuuden ja ison markkina-aseman takia,
mikd nahtiin mahdollistavan korkeammat laatustandardit ja siten turvallisuuden. Haastat-
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teluista ilmeni my6s isoja maitobrandejd kritisoiva nakokulma, joka ei pida isoja mai-
tobrandeja luotettavina. Isojen bréndien sijaan kuluttajat valitsevat pienten paikallisten
maidontuottajien maitoa, jota myydaén vain tietylld alueella. Pienten paikallisten valmis-
tajien maitoa pidetddn aitona, luonnollisena ja turvallisena ja osa kuluttajista ostaa pelkés-

tadn pienten tuottajien maitoa suuren luottamuksen ja turvallisuuden takia.

Tuotteen alkuperdmaalla ei ole suurta merkitystd kuluttajien valinnan kannalta, eik& tuot-
teiden alkuperd ole tarked vertailtava tekijd, vaikka kasitys ulkomaalaisen maidon laadusta
on korkea. Tuontimaidon merkittdvéksi negatiiviseksi tekijaksi koetaan tuotteiden pitka
séilymisaika, eikd tuontituotetta sen takia valita. Tuotteen alkuperén térkeys kuluttajien
kannalta ilmeni tarpeena tietdd, mink&laiselta tilalta tuote on tullut. Haastateltavat kertoivat
arvostavansa luonnollisia tiloja, joissa maitoa tuotetaan lehmien hyvinvointi huomioon ot-
taen. Korkeatasoiset tilat ovat tarkeitd kuluttajien kannalta, mutta tilan maantieteellisell&

sijainnilla ei ole haastattelujeni mukaan merkitystd kuluttajien valinnan kannalta.

Tuotteen ostopaikalla on paljon merkitystd maidon oston kannalta. Kuluttajat suhtautuvat
hyvin positiivisesti supermarketteja kohtaan, silld he pitavat niiden laatustandardeja ja val-
vontaa korkeampana kuin pienten kauppojen vastaavia. Supermarkettien lisaksi pienten
paikallisten tuottajien maidon ostopaikat koettiin hyvin térkeiksi, koska niiden myyméaa
maitoa pidettiin turvallisena ja laadullisesti hyvin korkeana. Maidon verkko-ostamiseen
suhtauduttiin Kielteisesti luottamuspulan seké logististen haasteiden takia, eikda kukaan

haastateltavista ollut ostanut maitoa verkkokaupasta.

7.2 johtopaatokset

Tutkimuskysymys on: Mitké& tekijat maitotuotteessa ovat tarkeité kiinalaisten kuluttajien
kannalta ja miksi? Vastaan tutkimuskysymykseeni teoreettisen viitekehyksen mukaisesti
kaymalla lapi 4P-markkinointimixin tekijat ja kerron mitd merkitysta niilla on kiinalaisten

kuluttajien ostopaatdsprosessin kannalta.

Kiinan tilannetekijoistd johtuen maidon turvallisuus, terveellisyys ja korkea laatu ovat tar-
keimmét tekijat kiinalaisten kuluttajien maidonoston kannalta. Kiinalaisten kuluttajien mu-
kaan turvallinen maito on tuoretta ja sen séilymisaika on noin viikko. Turvallinen maito
on valmistettu tieteellisesti oikeaoppisesti, hyvéanlaatuisilla ja luonnollisilla maitotiloilla
lehmien hyvinvointi huomioon ottaen, eikd maitoon ole lisitty vaarallisia aineita, kuten

melamiinia.
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Maidon proteiinia pidetddn hyvin tarkednd syynd maidon terveellisyydelle ja yksilon kehi-
tykselle. Maidon proteiinipitoisuus toimii myds maidon laadun mittarina, jolloin korke-
ampi proteiinipitoisuus viestii maidon korkeammasta laadusta. Maidon rasvapitoisuus
viestii kiinalaisille kuluttajille maidon mausta, mikd on térked tekija ostopaatoksen kan-
nalta. Tutkimukseni mukaan tdysmaitoa pidetddn aidompana ja sen makuun suhtaudutaan
paremmin kuin kewyt- tai rasvattomaan maitoon. Proteiinin lisdksi kalsiumia ja vitamiineja
pidetddn maidon terveyttd edistdvind ainesosina ja maitoa kéytetddn lisaravinteen tavoin
turvaamaan paivittdinen ravinnonsaanti sek& tukemaan erityisesti pienten lasten ja nuorten

pituuskasvua ja kehitystd sekd vanhusten hyvinvointia.

Brandi on erittdin merkittdva tekijd kiinalaisten maitotuotteiden ostopaéatoksen kannalta.
Tutkimukseni mukaan kuluttajat luottavat isoihin maitobrandeihin niiden laajan tunnetta-
vuuden, luotettavuuden ja tuotteesta pitdmisen takia, vaikka suuria maitobrandeja oli ollut
mukana Kiinan melamiinikriisissd. Tutkimukseni mukaan myos pienten paikallisten mai-
dontuottajien rooli on térked kiinalaisten maidonkulutuksen kannalta, koska pienten pai-
kallisten maidontuottajien maitoa pidetdan erittdin laadukkaana ja turvallisena. Luottamus
pienia paikallisia tuottajia kohtaan johtuu tuottajien tunnettavuudesta ja tuotannon Ia-
pindkyvyydestd, mitkd ovat tdméan tutkimuksen mukaan tarkeitd tekijoita Kkuluttajan valin-
nan kannalta. Ulkomaalaisia maitotuotteita ei valttdméttad valita niiden huonon tunnetta-
vuuden takia, mistd johtuen markkinointi ja mainonta ovat tarkeitd tekijoitd Kiinan maito-

markkinoilla.

Téstd tutkimuksesta ilmeni, ettd maitobrandit mainostavat itsedan luotettavana, turvalli-
sena ja luonnollisena vaihtoehtona Kuluttajien luottamuksen lisédmiseksi. Taman tutki-
muksen mukaan kiinalaiset kuluttajat luottavat maitobrdndien mainoksiin, kunhan viralli-
sissa uutisissa ei ole ollut tietoa maitoon liittyvistd ongelmista. Ongelmalliseksi tilanteen
tekee se, ettd maitoon liittyvistd epédkohdista kuullaan vasta kun vahinko on jo tapahtunut.
Tésta tilannetekijastd johtuen Kiinalaiset kuluttajat kérsivét tietoon ja mainontaan liitty-
vasta luottamuspulasta Kiinan markkinoilla. Luottamuspulasta johtuen on tarkeéatd, etta
kiinalaiset kuluttajat saavat aitoa, luotettavaa tietoa maitotuotteen turvallisuudesta ja ettd
he pitdvat tietoa luotettavana. Tutkimukseni mukaan on myos tarkeatd, ettd kuluttajia kou-
lutetaan maidonkulutukseen liittyen, jotta he tietdvat minké&lainen maito on turvallista, mité
maidon eri prosessointitavat tarkoittavat ja mitd ne merkitsevét tuoteturvallisuuden kan-

nalta.



68

Maitotuotteiden televisiomainonta on merkittdvd mainoskanava tuotteiden tunnettavuuden
lisdédmiseksi. Kiinalaisten kulutustarpeiden, maidon mielikuvien ja Kiinan tilannetekijé ista
johtuen markkinoinnissa kannattaa korostaa maidontuotannon luonnollisuutta, hyvid ja oi-
keaoppisia seké turvallisia ja lapindkyvia tuotantomenetelmid. Tutkimukseni mukaan tuot-
teen alkuperdmaalla ei ole merkitystd kuluttajien tekemén valinnan kannalta, vaikka lansi-
maalaisten tuottajien maitoa pidetddn laadultaan korkeampana. Alkuperdd tarkedmpad on
kuluttajien kannalta tietdd, minkalaisella maitotilalla maito on tuotettu ja miten se on pro-
sessoitu. Markkinoinnissa on jarkevaa tuoda esille maidon tuotantoon liittyvid posttiivisia
mielikuvia, kuten tuotannon luonnollisuus, eldinten hyvinvointi ja tuotannon lapinédkyvyys,

alkuperdmaan sijaan.

Kiinalaisten maidonkulutuksen taustalla on tarve terveelliseen elamdan sekad edistdd pi-
tuuskasvua ja kehitystd. Maidon ravintosisallolliset tekijat, etenkin maidon proteiinin koe-
taan keinoksi edelld mainittujen tarpeiden tyydyttdmiselle, ja maitoa kéytetddn lisdravin-
teen tavoin tdydentdmaan paivittdistd ravinnonsaantia. Taman tutkimuksen mukaan kor-
keaproteiinipitoista maitoa pidetddn terveyttd, hyvinvointia ja pituuskasvua edistdvana te-
kijand. Siksi proteiinin merkitystd kannattaa korostaa markkinoinnissa ja mainonnassa

seka tuotekehityksen kannattaa kehittad tuotteita, joissa on korkea proteiinipitoisuus.

Pakkauksella onsuuri merkitys kiinalaisten kuluttajien laatumielikuvan muodostumisessa.
Korkealaatuiset, teknologisesti kehittyneet ja hienot maitopakkaukset viestivat Kiinalaisille
kuluttajille maidon korkeasta laadusta, mika on tarkeétéd kuluttajien tekemédn valinnan kan-
nalta. Tutkimukseni mukaan kiinalaiset kuluttajat suosivat pienia pahvisia maitopakkauk-

sia ja suhtautuvat isoinin muovisiin maitopakkauksiin negatiivisesti.

Tuotteen sdilymisaika ja parasta ennen merkinndt ovat Kiinalaisten kuluttajien tuotteen va-
linnan kannalta tarkeimmét pakkauksessa olevat informaatiotekijat. Tuotteen hyvaksyttdva
séilymisaika on noin seitseman péivad, koska pitkaan séilyvien maitojen epéilladn sisélté-
van haitallisia aineita sek& niiden uskotaan sisaltdvan vahemman ravintoaineita kuten pro-
teiinia. Tuontituotteiden pitka séilymisaika ndhd&an suurimmaksi syyksi ulkomaalaisten
tuotteiden ostamatta jattamiselle. Pakkauksen ravintosisallolliset tekijat ovat tarkeitd ku-
luttajan kannalta, silla esimerkiksi maidon proteiinia pidetddn tarkeimpand syynda maidon
terveellisyydelle ja maidon sisaltdméd rasvan maérd kertoo tuotteen mausta. Erilaiset serti-
fikaatit kertovat kiinalaisille kuluttajille tuotteen valmistustavoista ja turvallisuudesta. Ser-

tifikaatit eivat tutkimukseni mukaan kuitenkaan ole kuluttajien kokeman turvallisuuden ja
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laadun kannalta tarkeimpida pakkauksen informaatiotekijoitd, mik& osin johtuu Kiinan mai-

tomarkkinoihin liittyvastd luottamuspulasta.

Taman tutkimuksen kannalta oli vaikeata tehda johtopdatdksia maitotuotteen oikeasta hin-
nasta Kiinan markkinoille. Koska maidon laatu on kiinalaisten kuluttajien ostopaatoksen
kannalta merkittdva tekija ja kiinalaiset kuluttajat yhdistdvat matalan hinnan heikkoon laa-
tuun ja korkean hinnan korkeaan laatuun, on ndma tekijat jarkeva ottaa huomioon tuotteen
hinnoittelustrategioissa, varsinkin kun kiinalaiset kuluttajat ovat valmiita maksamaan

enemmén korkealaatuisesta ja turvallisesta tuotteesta.

Supermarketit ovat kiinalaisten kuluttajien kannalta erityisen térkeitd maidon ostopaikkoja,
koska ne koetaan luotettaviksi ja mukaviksi. Kiinalaiset kuluttajat uskovat, ettd supermar-
keteissa on parempi laadunvalvonta ja niissd on paljon enemmén tuotevaihtoehtoja kuin
pienemmissa kaupoissa, joita pidetddn epaluotettavina. Pienten paikallisten maidontuotta-
jien maidonmyyntipaikat ovat myos suosittuja tuotteen hyvaksi koetun laadun takia, mutta

niissé ei myydd muita maitotuotteita.

Tutkimuksen otoskoosta johtuen tutkimuksen tuloksia ei pystyta yleistdiméan, varsinkaan
kun tarkastellaan Kiinan kokoista maata ja sen suurta populaatiota. Toisaalta, taméan tutki-
muksen tavoitteena ei ole ollut tuoda yleistettavaa tietoa maitotuotteen lokalisoinnista Kii-
nan markkinoille, vaan tavoitteena on ollut tdydentdd aikaisempaa tutkimusta Kiinan mai-
donkulutukseen littyen ja lisdtd ymmérrystd maitotuotteen térkeistd ominaisuuksista Kii-
nalaisten Kkuluttajien hyvaksynnédn kannalta.

Tamé tutkimus taydensi aikaisempaa tutkimusta kiinalaisten kuluttajien mielikuvista ja tar-
peista maitoa kohtaan ja selvitti tilannetekijoiden vaikutusta tarpeiden muodostumiseen.
Tutkimuksen tulokset vastasivat aikaisempaa tutkimusta myds kuluttajien vaihtoehtojen
vertailussa, jossa brandin merkitys korostui ostopdatosta tehtdessa. Taman tutkimuksen tu-
lokset vastasivat aikaisempia tutkimuksia Kkuluttajien suhtautumisesta tuotteen hintaan ja
hinnan informatiivisista tekijoistd sek& pienten lasten, nuorten ja vanhusten tarkedsta mer-

kityksestd maidon kuluttajasegmenttin.

Tamén tutkimuksen informaation kannalta mielenkiintoisia olivat eroavaisuudet aikaisem-
mista tutkimuksista sek& uusi tieto, mit4 ei aikaisemmista tutkimuksissa ole esiintynyt. Ta-

mén tutkimuksen uusi tutkimustieto liittyi kiinalaisten kuluttajien informaation etsintaan
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ja suhtautumisena maitotuotteiden mainontaan. Uuden tiedon esiintyminen johtuu luulta-
vasti siitd, etté tutkija ei loytanyt aikaisempia tutkimuksia maitotuotteen lokalisoimisstra-
tegioihin liittyen.

Tutkimustiedon kannalta mielenkiintoista oli eroava ndkemys pakkauksen graafisten teki-
joiden merkityksesta Kiinalaisten kuluttajien laatu- ja turvallisuuskésityksiin, mik& eroaa
Zhangin ym. (2010) ja Wangin (2008) tutkimuksista, joiden mukaan kiinalaiset kuluttajat
eivat koe maitopakkauksen graafisia ja visuaalisia tekijoitd tarkeind maitotuotteen turval-

lisuusmielikuvan kannalta.

Tama tutkimus toi uutta tietoa kiinalaisten kuluttajien suhtautumisesta maitotuotteen alku-
peréé kohtaan, mika nékyi alkuperdmaan merkityksettomyytend, mutta maitotilan ominai-
suuksien ja tuotantotavan tarkeytend. Tama informaatio oli tutkijan mielestd tarkedta mai-

totuotteen Kiinan lokalisointistrategioiden kannalta.

Téssé tutkimuksessa maitotuotteen tarkeitd ominaisuuksia ja kuluttajien hyvaksyntaad tut-
kittiin 4P-markkinointimixin ja ostopdatdsprosessin avulla. Meijeriyritykset pystyvéat hyo-
dyntdmddn tasta tutkimuksesta saatua tietoa suunnitellessaan tuotteitaan ja strategioitaan
Kiinan markkinoille, mika patee myds muihin elintarvikeyrityksiin ja paivittaistavaratuot-
teisiin, koska (Chaudhuri 2000) péivittaistavaroiden ostokayttdytymiseen liittyy samankal-

taisuutta.

Paivittdistavaroiden markkinointimixin lisdksi tdmé tutkimus toi tietoa kiinalaisten kulut-
tajien tarpeista liittyen esimerkiksi fyysisen kaswun ja terveellisen eldmdn térkeyteen. Se
kertoo tutkijan mielestd kiinalaisten kuluttajien mahdollisesta kysynnasta erilaisia liséra-
vinteita kohtaan, varsinkin kun proteiinin merkitys nousi téssé tutkimuksessa merkitta-
vaksi kuluttajien terveellisyys- ja laatumielikuvan kannalta. Tamé tutkimus havainnoi Kii-
nan elintarvikemarkkinoiden tilannetekijoita ja kiinalaisten kuluttajien kayttaytymista ti-
lannetekijoitd vasten, mitd muut elintarvikeyritykset pystyvat hyodyntamdan myydessaan

tuotteitaan Kiinan markkinoille.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tarkedtd, ettd luotettavuutta voidaan jollain lailla
arvioida. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen kéytetyt mittarit ovat
tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistet-

tavuutta, mik& kaytanndssa tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd kaksi tutkijaa paatyisi samoihin
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tuloksiin samasta aineistosta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186). Tutkimuksen validiteetilla
tarkastellaan tutkimuksen kykya kuvata tutkittavaa asiaa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 214).

Tutkimuksen reliabiliteetin arvioimisen kannalta on tarkeétd, ettd tutkimuksessa annetaan
lukijalle tarpeeksi tietoa luotettavuuden arvioimiseksi (Koskinen ym. 2005, 258-259),
mika tassd tutkimuksessa tulee esille kaytettyjen metodien avoimena kertomisena seka

suorien haastatteluaineistojen kayttd tutkimustulokset-osiossa.

Tutkimuksen validiteettia voidaan arvioida triangulaatio-menetelmalld, jossa tutkimuk-
sessa saatua tietoa verrataan toisesta lahteestd saatuun tietoon (Hirsjarvi & Hurme 2001,
189), mitd tdssd tutkimuksessa on tehty. Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 124-125) mukaan
tutkijalla itsellddn on vaikutusta tutkimuksen validiteettiin ja kokemattomat haastattelijat
voivat tehdd haastatteluissa virheitd, kuten puhua liikkaa, kysymysten luettelomainen esit-
taminen tai haastateltavan johdattelu. Tamén tutkimuksen tutkijalla ei ollut paljon koke-
musta haastattelututkimusten tekemisestd, mutta tutkija pyrki olemaan johdattelematta
haastateltavia, kayttamalla haastateltavien kéyttdmid sanoja ja edetd niiden mukaan haas-
tatteluissa. Ensimmdisten litterointien aikana tutkija huomasi puhuvansa liikkaa ja kysy-
vansa kysymyksia hieman epéselvasti. Tutkija huomio ndmé heikkoudet seuraavissa haas-
tatteluissa, jotka sujuivat lopulta paremmin. Kokonaisuudessaan haastattelut onnistuivat

hyvin, eikd haastattelun englanninkielisyydestd koitunut ongelmia.

7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusten kannalta olisi mielenkiintoista tehdd kvantitatiivista tutkimusta samasta
aiheesta, kayttamalld tdman tutkimuksen tietoa tutkimuksen suunnittelussa. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa pystytadn kayttdmaan suurempaa otoskokoa ja pystytdan siten teke-
méan yleistettdvampid johtopdatdksia maitotuotteen lokalisointistrategioista Kiinan mai-

tomarkkinoille.

Tutkijan mielestd erityisen mielenkiintoista ja tarkedd olisi tehda kvantitatiivista tutki-
musta maitotuotteen alkuperdn tutkimuksilla, jotta saataisiin tutkimustuloksia suurem-
masta otoskoosta, jolloin voidaan tehda yleistettdvampid johtopdatoksia alkuperamaan ja
maitotilanalkuperdn ominaisuuksien merkityksesta kiinalaisten Kkuluttajien kannalta. Tuot-

teen lokalisointistrategian kannalta on tarkedtda tehdd lisatutkimusta maitotuotteen pak-
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kauksen graafisiin ja visuaalisiin tekijoihin liittyen, jotta maitotuotetta lokalisoidessa pys-
tytddn ymmartdmaan tarkemmin, minkdlainen maitopakkauksen on graafisesti oltava ku-
luttajien hyvéksynndn kannalta. Tassd tutkimuksessa proteiini yhdistettiin  merkittaval la
tavalla maitotuotteen terveellisyyteen, minka takia tutkijan mielestd kiinalaisten kulutta-
jien mielikuvia ja tarpeita proteiinin suhteen olisi mielenkiintoista tutkia kvantitatiivisesti.
Kiinalaisten kuluttajien proteiinimielikuvien ja -tarpeiden tutkimuksella voitaisiin ymmér-
tad Kiinan lisdravinnemarkkinoita ja kiinalaisten kuluttajien proteiinin tarvetta seka tehda
yleistettavampia johtopéatoksia kiinalaisten kuluttajien elintarvikkeiden laadun ja proteii-

nin valisestd suhteesta.
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O Liitteet
Liite 1.
Teemahaastattelurunko

Maito ja mielikuva

- Mitd mieltd maidosta tuotteena?

- Minkdlainen maito on hyvaa? (Tekijoitd)
- yleiskuva maidolla on Kiinassa?

- Ketka kuluttavat maitoa?

- Hyo6dyt/haitat (lista)

Tarve maidonkulutusta kohtaan

- Minkélaista maitoa ostaa Kiinassa? (Miksi)

- Mitkd ovat tarkeita tekijoita (Lista)

- Milloin juo/kuluttaa maitoa?

- Kuinka varmistaa, ettd tuote on hyvaa?

- Miksi Kiinalaiset juovat maitoa/eivat juo maitoa?

- Hyvan maidon tekijat (lista)
Informaatio/mainonta

- Ajankayttd tuotetta ostaessa

- Mitd tekijoitad tarkastelee tuotteessa?
- Mistd hakee tietoa?

- Miten reagoi tietoon?

- Kiriittiset tekijat maidon ostopéatoksen kannalta Kiinassa
- Minkélaisesta pakkauksesta pitdé

- Informaation etsintd pakkauksesta

- Graafiset tekijat

- Mihin tietoon luottaa

- Mainonta (TV jne.)

- Valtio

- Miten reagoi tietoon, mitd haluaisi tietad lisaa?
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Vaihtoehtojen vertailu

- Mistd ostaa maitoa?

- Onko ostopaikka tarked?

- Vaihtoehtojen vertailu kaupassa
- Mitd vertailee

- Minkélainen brandi on hyva?"

- Tuontituotteet

- Alkuperan tarkeys

- Kiinalaiset tuotteet vs. tuontituotteet
Hinta

- Mitd hinta kertoo tuotteesta?

- Onko hinta tarke& tekija maidon ostopdtoksen kannalta?
- Vertailetko hintoja?

- Mink&laisesta tuotteesta on valmis maksamaan enemman?

- maksuhalu ja tuontituote

Haluaako haastateltava kertoa jotain mitd en kysynyt tai kokee térkedksi tutkimuksen

kannalta?

Kiitos!
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