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THVISTELMA:

Maailman vikiluvun kasvun, kaupungistumisen ja ilmastonmuutoksen vuoksi ruoan tuotannon turvaami-
nen tuleville sukupolville vaatii uudenlaisia ldhestymistapoja ruoantuotantoon. Hydnteisruokaa on esitetty
ratkaisuna kestdvyyspulaan ja sitd kuvataan usein tulevaisuuden ruokana juuri sen ravintopitoisuuden ja
pienten resurssivaatimuksien vuoksi verrattuna lihakarjaan. Syksylld 2017 suomalaisiin péivittdistavara-
kauppoihin tuli direktiivimuutoksen my6td myyntiin useita erilaisia hyonteisid siséltavid ruokatuotteita ja
suomalaisten asenteet hyonteisruokaa kohtaan néhtiin positiivisina. Vuonna 2019 hyonteistuotteiden méaa-
rd paivittdistavarakaupoissa on olematon — ryminélld tulleet tuotteet ovat kadonneet eikd hyodnteisistd pu-
huta endd mediassa. HyOnteisruokaan kohdistuva kiinnostus ja samanaikainen torjunta on oiva esimerkki
nykyajan sekasyddédn dilemmasta: Uusia ratkaisuja ruoan saannin turvaamiseksi on keksittdva, mutta uusi
ratkaisu heréttdd neofobiaa, eli uutuuden pelkoa.Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytda selitys sille
miten neofobia ilmenee hydnteisruokakontekstissa ja kuinka sen syntyyn voidaan vaikuttaa markkinoin-
nin keinoin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui kuluttajan ruoan valintapddtdksid ohjaavien tekijéiden ym-
martdmiseen sekd neofobian késitteeseen seki yleiselld tasolla ettd hyonteisruokakontektissa. Tama kvali-
tatiivinen tutkimus oli luonteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen ja tutkimusmenetelménd kaytettiin
ZMET-menetelmad. Tutkimuksen haastateltavat valittiin lumipallo-otannalla ja haastateltavia oli yhteensd
yksitoista. Aineisto analysoitiin siséllonanalyysin avulla.

Tutkimusaineiston pohjalta luotiin viisi eri yksilon valintapaétostd ohjaavaa tekijad, jotka nojaavat osin
teoreettisessa viitekehyksessé esiteltyyn The Food Choice Questionnaire —tyokaluun. Tdmain jilkeen la-
hestyttiin hyonteisruoka-aihetta yksilon valintapaétoksid ohjaavien tekijoiden kautta, ja pyrittiin paikan-
tamaan neofobiaa ja torjumista aiheuttavat merkitykset. Niité erilaisia merkityksien muodostamia esteitd
ja mahdollisuuksia peilattiin markkinoinnin keinoihin ja ndiden pohjalta esiteltiin mahdollisia keinoja
véhentdd hyonteisruokaan kohdistuvaa neofobiaa.

Tutkimus osoitti, ettd kuluttajalle tirkeitd ruoan valintaa ohjaavia tekijoitd on kotimaisuus, eettisyys, ter-
veellisyys, taloudellisuus ja nautinto. Tutkimuksen mukaan hydnteisruoka sopii ndistd merkityksista
kaikkeen paitsi nautintoon. Hyonteisruoka ndhddén kuitenkin haastateltavienkin keskuudessa tulevaisuu-
den ruokana, mutta hyonteisiin liittyvéd neofobiaa aiheuttaa hyonteisten olomuoto sekd syoméén rohkai-
sevien perusteiden ja informaation puute. Hyonteisruoka tuotiin markkinoille vuonna 2017 kérjelld, joka
rohkaisi kuluttajia kokeilemaan uusinta trendid, mutta se ei tarjonnut tarpeeksi tietoa siitd, miksi hyonteis-
ruokaa kannattaisi kokeilla ja mitd se pitdd sisdllddn. Muun muassa hyonteisruoan alkuperd, ravintosisaltd
ja tuotantomenetelmadt kiinnostivat haastateltavia, ja ndiden tietojen jakaminen voi mahdollisesti pienen-
tdd hyonteisiin kohdistuvaa neofobiaa ja rohkaisee kuluttajaa kokeilemaan hyonteisruokaa.

AVAINSANAT: hyonteisruoka, neofobia, ruoan valintapditosté ohjaavat tekijat
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1. JOHDANTO

"Sekasyojdn dilemman juuret ovat aikaisessa evolutionddrisessd kehitykses-
sd. Se viittaa konfliktiin, missd organismin tulee etsid uusia ruokia (neofi-
lia), jotta voitaisiin saavuttaa ravitsemukselliset tarpeet, mutta uuteen liittyy
pelko (neofobia) joka liittyy huoleen siitd, ettd ruoka voi olla myrkyllistd,
tartuttavaa ja tappavaa” -Armelagos (2014: 1331.)

On arvioitu, ettd vuoteen 2050 mennessd maapallon vikiluku on saavuttanut yhdeksdn
biljoonan rajapyykin (Garnett 2009: 500). Videston kasvu yhdessé véeston ikddntymisen,
ilmastonmuutoksen ja kaupungistumisen kanssa tulevat tulevaisuudessa aiheuttamaan
haasteita paitsi yhteiskunnalle, mutta myds tuottajille, valmistajille, markkinoijille ja
muille sidosryhmille (King, Cole, Farber, Eisenbrand, Zabaras, Fox & Hill 2017: 160).
Jotta jokaiselle riittdd syotévid, nykyisen ruoan tuotannon on melkein kaksinkertaistut-
tava. Vieston kasvu johtaa kestdvyysongelmaan, jolloin luonnonvarat vakavassa vaaras-
sa ehtyd. Télld hetkelld vdesto kuluttaa globaalisti 1,5 maapallon resurssit vuodessa (Sit-
ra 2016). Jotta ruokaan ja ravitsemukseen liittyvit haasteet voidaan voittaa, tuotannon
tulee muuttua, tehottomuuksien loppua ja ruokahdvikin véhentyd. Tulee 16ytdéd uusia,
kestédvid tapoja tuottaa ruokaa (Van Huis, Van Itterbeeck, Klunder, Mertens, Halloran,

Muir & Vantomme 2013: ie).

Lihakarjan kasvatuksen tiedetddn aiheuttavan suurimman osan ruokatuotannon kasvi-
huonepiistoistd (Garnett 2009: 491). Lihankulutuksen odotetaan vdhenevén tasaisesti
kehittyneissd maissa, mutta toisaalta myds samanaikaisesti kasvavan kehittyvissd mais-
sa, ndin ollen luovan tasapainon kulutukselle. Kuluttajat ovat kehittyneissd maissa yhi
kiinnostuneempia ruoan laadullisista tekijoistd kuten turvallisuudesta, alkuperdstd, tuo-
tanto-oloista ja eldinten hyvinvoinnista. (Santeramo, Carlucci, Devitiis, Seccia, Stasi,

Viscecchia & Nardone 2018: 40)

Hyonteisid pidetddan “tulevaisuuden ruokana” niiden pienemmin hiilijalanjdljen perus-
teella verrattuna perinteiseen lihakarjaan. Tdmé on nostanut kiinnostusta kédyttdd hyon-

teisid osana kestdvdd ruokavaliota. Hyonteisid markkinoidaan yhid enemmain tulevaisuu-
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den lihana, perustuen pitkalti véittdmiin sen kestdvyydestd. Tarkat ymparistovaikutukset
ja ravintosiséllot vaihtelevat hyonteislajien sisdlld ja kasvatusmetodeihin perustuen,
mutta hyOnteisten tiedetddn yleisesti vaativan vihemmén vettd, ruokaa ja maata tuot-

taakseen yhtéldisid médrid proteiinia kuin perinteinen lihakarja. (Shelomi 2016: 175.)

Syksyllda 2017 Suomi muutti Euroopan unionin uuselintarvikeasetuksen tulkintaa siten,
ettd hyonteisten kasvattaminen ja myyminen elintarvikkeena sallittiin myds Suomessa ja
hyonteisala siirtyi elintarvikevalvonnan piiriin (Maa- ja metsédtalousministerié 2017).
Direktiivin muuttumisen jélkeen ruokakauppoihin ilmestyi kiihtyvéén tahtiin sirkkatuot-
teita: myslid, makkaraa ja lihajalosteita, valmisruokia, suklaata ja erilaisia vélipaloja.
Suomessa ruokakauppoihin tuotiin tiettdvésti myods maailman ensimmaiset sirkkaleivét.
Ilmestyttyddn valikoimaan Fazer Leipomoiden Sirkkaleipd myytiin useamman kerran
loppuun, ja valmistamisesta jouduttiin pitiméén hetken taukoakin raaka-aineen rajalli-
suuden vuoksi (Aamulehti 2017; Kesko 2017; Vantaan Sanomat 2018). Hyonteiset oli-
vat kuitenkin rantautuneet luontaistuotekauppoihin jo ennen direktiivin muutosta. Tal-
16in niitd myytiin “somisteina” ennen kuin hyonteisistd tuli laillisesti elintarvikkeita.

(Eteld-Suomen Sanomat 2018).

Vaikka kiinnostus hyonteisruokaa kohti oli alkuun suurta, on markkinat hiipuneet hiljal-
leen vuoden 2018 loppuun mennessi. Eteld-Suomen Sanomat (23.12.2018) uutisoi Fa-
zerin lopettavan Sirkkaleivdn valmistuksen ja hyOnteistuotteiden myynnin vihentyneen
véhittdiskaupoissa kuluttajien lopahtaneen kiinnostuksen vuoksi. My®os Iltalehti (2019)
tarttui aiheeseen uutisoiden, ettd hyonteistuotteiden tarjonta on vahentynyt vihittdiskau-
passa selvisti, eikd uutuuslanseerauksia hyonteisruoan osalta ole juuri néhty. Artikkelin
mukaan esimerkiksi SOK:lla oli parhaimmillaan toistakymmentd hyonteistuotetta vali-
koimissa, ja artikkelin ilmestymishetkelld niitd oli endd vain muutama. Tamé herattaa
mielenkiintoisen tutkimusnidkokulman sithen, miksi hyonteisruoka ei vakiintunut suo-

malaiselle lautaselle?

Syomisessd on kyse eldmédntaparatkaisuista, kulttuurisista preferensseistd ja edellytyk-
sistd. SyOmiseen liittyy sosiaalinen ja kulttuurinen konteksti, joka ohjaa kuluttajan te-

kemid valintoja (Méakeld 2002: 35). Télla hetkelld etenkin ldnsimaissa eletddn yltikyllai-
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syyden aikaa, jossa valinnanvaraa on tuotteista ympéri maailmaan ja ruoan valinta on
jatkuvasti kdynnissd oleva prosessi (Mdkeld 2002: 9). Ruokavalintoihin vaikuttaa myos

kuluttajien asenne ruokia kohtaan (Damsbo-Svendsen, Bom Frost & Olsen 2017: 358.)

Asenne tarkoittaa kestdvad, yleistd arviointia ihmisisté, esineistd tai asioista. (Solomon,
Bamossy, Askegaard 1999: 121.) Asenteen sanotaan olevan kestiva, koska se vakiintuu
ajan myoOti ja yleinen koska se sopii muihinkin kuin hetkellisiin tapahtumiin. (Solomon
ym. 1999: 122.). Hyonteisten syominen kehittyneissd maissa jakaa mielipiteitd, silld ky-
seessd on ennestddn monelle kuluttajalle tuntematon elintarvike. Suomalaiset suhtautu-
vat yleisesti ottaen positiivisesti hyonteisruokaan ja niin ikdén Pohjois-Euroopassa ku-
luttajat ovat myOnteisimpid hyonteistuotteita kohtaan kuin kuluttajat Keski-Euroopassa
(Turun yliopisto 2016; Piha, Pohjanheimo, Lihteenméki-Uutela, Kreckova & Otterbring
2017). Positiivisesta suhtautumisesta huolimatta hyonteisruokaan liittyy paljon en-
nakkoluuloja, silld hyonteiset tunnetaan ympéristossamme kaikkein parhaiten
negatiivisista assosiaatioista — ne edustavat monelle tuholaisia ja tauteja (Tan, Grace,
Fischer, Tinchan, Stieger, Steenbekkers & van Trijp 2015: 87). Ruoan tuntemattomuus

voi johtaa neofobiaan.

Neofobia tarkoittaa ilmioté, jossa kuluttajat suhtautuvat epdluuloisesti uusia tai tunte-
mattomia ruokia kohtaan (Santeramo ym. 2018: 43). Neofobia on tunnusomainen piirre
kaikille kaikkiruokaisille eldinlajeille, ihmiset mukaan lukien. Se syntyy perimissd, ja
sen tarkoitus on suojella ihmisid mahdollisilta ruoasta saaduilta myrkytyksiltd. Nyky-
yhteiskunnassa neofobian suojeleva tarkoitus on menettinyt tiarkeytensé, silld ruoka on
yleisesti ottaen turvallista (Laureati, Spinelli, Monteleone, Dinnella, Prescott, Cattaneo,
Proserpio, De Toffoli, Gasperi, Endrizzi, Torri, Peparaio, Arena, Bonello, Condelli, Di
Monaco, Gatti, Piasentier, Tesini & Pagliarini 2018: 113). Neofobia vaikuttaa kuitenkin
vahvasti kuluttajien halukkuuteen kokeilla uusia ruokia, ja sithen liittyy vahvasti emo-
tionaalinen komponentti: vaaran tunne, dllotyksen tunne ja vastahakoisuus. (Damsbo-
Svendsen ym. 2017: 359; Santeramo ym. 2018: 43). Neofobia johtaa uusien tuotteiden
kohdilla pahimmillaan merkittdviin, jopa 70-80% epdonnistumisprosentteihin (Sante-
ramo ym. 2018: 43). Neofobiaan vaikuttaa paitsi yksilon oma asenne, mutta myds ryh-

mén kollektiivinen vaikutus ja omaksuttu kulttuuri. Yksittdisen henkilon kokemaan neo-



14

fobiaan vaikuttaa sekd lisddvasti ettd vdhentdvésti muiden henkildiden asenne ruoka-
tuotetta kohtaan: muiden myonteinen kéyttdytyminen elintarviketta kohtaan rohkaisee

toisiakin kokeilemaan (Tan ym. 2015: 87).

Kestidvyysvajeen ja ilmastonmuutoksen aiheuttama paine kehittdd uudenlaisia tapoja
tuottaa ruokaa on johtanut uusien ja vaihtoehtoisten ruokatuotteiden markkinoille tu-
loon. Kuitenkin ndiden ruokatuotteiden tuntemattomuus voi vaikuttaa kuluttajan asen-
teisiin ja aiheuttaa neofobiaa, joka saattaa lopulta johtaa uusien tuoteinnovaatioiden
epdonnistumiseen. Suomessakin ndhty hyonteistuotteiden lyhyt elinkaari kielii siitd, ett-
eivdt kuluttajat olleet alkuinnostuksesta huolimatta valmiita omaksumaan hydnteistuot-
teita osaksi pysyvéd ruokavaliota. Tdmé sekasy6jén dilemma luo mielenkiintoisen ase-
telman tutkimustyodlle: Mitkd tekijat vaikuttavat siihen, ettei hyonteisruokaa mielletd
osaksi suomalaista ruokavaliota? Minkélainen merkitys on yksilon ruokaan liittdmilla
merkityksilld ja kulttuurilla, sekid minkélaista osaa neofobia ndyttelee? Kuinka elintarvi-
kealan yritykset voivat markkinoinnin keinoin vaikuttaa mydnteisesti kuluttaja-
asenteisiin ja vihentdd uutuustuotteeseen kohdistuvaa neofobiaa ja dilemman muodos-

tumista?

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoitus on luoda syvallistd kuluttajaymmarrysta siitd, miten neofobia il-

menee hyonteisruokakontekstissa.

Ensimmdinen tavoite on selvittdd olemassa oleviin tieteellisiin tutkimuksiin perustuen,
mité elintarvikkeisiin kohdistuva neofobia tarkoittaa ja kuinka yksilon henkildkohtaiset
preferenssit, sosio-kulttuurinen ympéristd ja evoluutio vaikuttaa ruoan valintapadtok-
seen. Sen lisdksi tavoite on selvittdd millaisia markkinoinnin keinoja neofobiaan vaikut-
tamiseen on hyonteiskontekstissa kéytetty. Toinen tavoite on tutkia miten neofobia il-
menee kulujttajien hyonteisruokaan kohdistuvissa asenteissa ja mielikuvissa. Kolmas
tavoite tunnistaa neofobiaan liittyvid esteitd ja mahdollisuuksia, sekd selvittdd kuinka

markkinoinnin keinoin voidaan purkaa ristiriitoja uutuuselintarvikkeiden ja neofobian
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vililld saaden hyoOnteisruoka osaksi arkipdivéisid valintoja. Pyrkimyksend on tarjota ku-
luttajaymmaérrykseen pohjautuvia relevantteja johdon suosituksia sille, kuinka hyonteis-

ruoka voitaisiin integroida osaksi péivittdistd ruokavaliota.

1.2. Tutkimusote, aineisto ja rajaukset

Tédmai tutkimus rajautuu kédsitteleméén suomalaista kuluttajamarkkinaa kuluttajan ndko-
kulmasta. Keskidssd ovat suomalaiset hyonteistuotteet ja suomalainen kulutuskulttuuri.
Tutkimus on luonteeltaan fenomenologis-hermeneuttinen ja se pyrkii luomaan syvem-
pdd ymmarrystd kuluttajien ajatusmaailmasta, sekd tulkitsemaan heidan hyonteisruoalle

antamiaan merkityksia.

Tutkimusote on kvalitatiivinen tutkimus, joka on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa, jossa ihminen on tiedonkeruun instrumenttina. (Hirsjérvi, Remes & Sajavaa-
ra 2007: 160.) Tamédn tutkimuksen tutkimusaineisto kerdtddan ZMET -
aineistokeruumenetelmad kayttaen yksittéisiltd kuluttajilta. Haastateltavat on valittu niin
sanottua lumipallo-otantaa kiyttden, ja tirkein kriteeri on ollut se, ettd kuluttaja ostaa
itse ruokansa. Aineistokeruumenetelmé valittiin siksi, ettd se koettiin parhaaksi valotta-
maan kuluttajien alitajuisia ajatus- ja kayttdytymismalleja, joita he eivit vilttimattd ky-

kenisi sanoittamaan perinteisid haastattelumuotoja kayttdmalla.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidestd pidluvusta. Ensimmaéinen osa on johdatus tutkielmaan ja sen
aikana kartoitetaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, rakenne ja rajaukset sekd kaik-
kein keskeisimmat kisitteet. Osion tarkoitus on herdttdd lukijan mielenkiinto ja selkeyt-
tad keskeisimmét aihealueet ja kisitteet lukijalle, sekd luoda ymmaérrystéd siitd, miksi

tutkimus on tarkeas.
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Tutkimuksen toisessa osassa perehdytddn kuluttajaa ohjaaviin merkityksiin, kulttuurin
vaikutukseen ruoan valinnassa, sekéd neofobian kisitteeseen. Osiossa esitetdéin myos ai-
emmissa tutkimuksissa l0ydetyt markkinoinnin keinot vaikuttaa neofobiaan. Toinen osa
rakentaa tutkielmalle teoreettisen viitekehyksen, johon kolmannen osan tutkimustulok-
sia myohemmin peilataan. Kolmas osa pitdi sisdlladn metodologian: aineiston keruun ja
analysoinnin. Tarkoitus on tehdé tutkimus haastattelemalla harkinnanvaraisesti kulutta-
jia, jotta voidaan saada laadullista tietoa heiddn ajatuksistaan ja suhteestaan uusiin elin-
tarvikkeisiin. Kolmannen kappaleen tarkoituksena on rakentaa pohja neljdnnen osion

analyysille.

Neljannesséd kappaleessa peilataan aiemmin rakennettua teoreettista viitekehystéd tutki-
muksesta saatuihin tuloksiin, ja analysoidaan teorian ja tutkimustulosten suhdetta. Nel-
jénnessd osiossa myos esitetddn litkkeenjohdollisia ratkaisuja, jotta yritykset voivat
hyodyntdd kuluttajan syvillistd ymmaérrystd uuselintarvikekontekstissa neofobian vé-
hentdmisessd. Viides kappale on tdmén tutkielman viimeinen luku ja sen on tarkoitus
nivoa yhteen edelliset kappaleet, esittdd keskeisimmat tutkimustulokset ja johtopéaatok-

set, sekd esittdd mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2. NEOFOBIA HYONTEISRUOKAVALINTOJEN OHJAAJANA

Téssd kappaleessa rakennetaan teoreettinen viitekehys tutkimukselle. Aluksi késitellddan
kuluttajan valintapddtoksid ohjaavia yksilollisid ja sosiaalikulttuurisia tekijoitd. Toisessa
alakappaleessa keskitytddn selvittdmédn mitd on neofobia ja kuinka se syntyy. Kolman-
nessa alakappaleessa perehdytddn hyonteisiin liittyviin merkityksiin ja neofobiaan, jon-
ka jélkeen selvitetidn miten neofobiaan voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnissa
hyonteiskontekstissa. Lopuksi seuraa yhteenveto, jonka tarkoitus on nivoa yhteen esitet-

ty teoria ja muodostaa lopullinen teoreettinen viitekehys tutkimukselle.

2.1.  Ruoan valintapdétoksid ohjaavat tekijét

Suomalainen sydminen on muuttunut toisen maailmansodan jélkeen suuntaan, jossa ih-
miset ovat kuluttajia tuottajien sijaan. Ostoskorissa on tuotteita ympédri maailman, ja
sydja joutuukin ostotilanteissa pohtimaan ruoan laatua, terveellisyyttd, turvallisuutta ja
eettisyyttd. Eletddn yltdkylldisyyden aikaa, jossa on mahdollisuus valita. Paradoksi syn-
tyy, kun uusi kiehtoo, vaikka samalla olemme jatkuvasti varuillamme oudon edessé. Li-
sadntyva valikoima ja erilaiset mahdollisuudet syddéd kodin ulkopuolella tekevét valin-
noista entistd monimutkaisempia. Olemme jatkuvasti ruoan valinnan ongelman edessa.

(Mikeld 2002: 9.)

2.1.1. Yksilolliset tekijat

Ruoan valintapdétoksid ohjaavat motiivit viittaavat kuluttajan syihin, motiiveihin ja mo-
tivaatioon valita tai syodéd ruokaa (Onwezen, Reinders, Verain & Snoek 2019: 34). Yk-
sil6llisid ruoan valintapdatoksid ohjaavia tekijoitd voidaan lahestyd ruokavalintakyselyn
avulla. The Food Choice Questionnaire (myohemmin FCQ) kehitettiin faktorianalyysin
avulla 358 henkilon vastauksiin perustuen. Henkildiden idt vaihtelivat 18 vuodesta 87
vuoteen. Analyysin avulla voitiin paikantaa yhdeksén erilaista ruokapédétoksié ohjaavaa

tekijdd, jotka ovat terveys (health), tunnetila (mood), kdytinndllisyys (convenience),
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aistiperdiset mieltymykset (sensory appeal), luonnollinen sisdltd (natural content), hinta
(price), painonhallinta (weight control), tuttuus (familiarity) sekd eettiset perusteet (et-
hical concern). FCQ mittaa ja skaalaa ruokavalioon liittyva rajoituksia, ruokailutapaa,
terveyden arvoa, terveyden kontrollointi ja persoonallisuustekijoitd. Motiiveissa oli
huomattavissa eroja liittyen sukupuoleen, ikdén ja tulotasoon. (Steptoe & Pollard 1995:

267)

Naiset muun muassa kiinnittivdt enemmén huomiota terveystekijoihin kuin miehet ja
samalla kokivat myds ruoan hinnan tirkedmmaéksi kuin miehet. Terveyden merkitys
motiivina nousi iin myotd naisilla muttei miehilld. Ruoan tuttuuteen taas tunnistettiin
vaikuttavan sukupuolen sijaan erityisesti ién. lakkddmmaét ihmiset ovat vihemman seik-
kailunhaluisia valintojensa kanssa. Myos eettiset huolenaiheet nousivat iin myo6téd ja
olivat korkeampia naisten keskuudessa. Tulotason merkitys ndkyi muun muassa tuttuu-
den yhteydessd. Tuttuus oli merkittdvampi tekija henkil6ille, joilla on matalampi tulota-
so. Hinnan voidaan kuitenkin todeta vaikuttavan erityisesti naisilla vihemman silloin,
kun vastaajalla on jotain ravitsemuksellisia rajoitteita. Télldin hinta ei ole endd niin
merkittdvissd roolissa. Keskiméariisesti tdrkeimpid vastaajien keskuudessa olivat aisti-
perdiset mieltymykset, terveys, kdytdnnollisyys ja hinta, muiden viiden tekijén olevan

samalla tyypillisesti vihemman térkeitd. (Steptoe & Pollard 1995: 280-282.)

Yksilon syométavoista on my0s tunnistettavissa kolme erilaista tekijda: hallitseminen,
joka viittaa ruoan kulutuksen ja ruokaan liittyvén kéyttdytymisen kontrollointiin, tun-
nesyOminen, missd ruoan kulutukseen liittyvét tunteet liittyivit negatiiviseen tunteeseen
ja hermostununeisuuteen sekd ulkoiseen syomiseen, johon liittyy estot jotka muodostu-

vat ruoan ulkonddsti tai tuoksusta. (Steptoe ym. 1995: 271.)

Eurooppalaisten kuluttajien mielestd tirkein tekijad on aistiperdiset mieltymykset. Myos
terveys, kiytdnnollisyys ja hinta ovat viiden tdrkeimmaén tekijdn joukossa muotoilemas-
sa kuluttajan ruokavalintoja. Kulttuuri vaikuttaa sithen, kuinka tdrkedand mikékin tekija
missdkin maassa esiintyy. Esimerkiksi Aasiassa kuluttajat kiinnittdvit enemmain huo-
miota tunnetilaan ja vihemmain taas aistiperdisiin mielleyhtymiin. Mahdollinen selitys

talle on se, ettd kyselyssd vastaneet ottavat aistiperdiset mielleyhtymaét otetaan itsestdin-
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selvyytend, ja sen vuoksi niité ei ole erikseen mainittu. Kyse ei ole siis siité, etteivit ku-
luttajat Aasiassa kokisi aistiperdisyyttd tdrkedksi. (Januszewska, Pieniak & Verbeke

2011: 98.)

Januzewskan ym. (2011: 98) mukaan véhiten tdrkedt valintaperusteet kuluttajille ovat
tuttuus ja eettiset perusteet. Viitettd perustellaan niin, ettd nykyédn uudet ruokatuotteet
ovat houkuttelevampia kuluttajalle kuin perinteiset ja tutut ruoat. Januszweskan ym
(2011: 98) mukaan kuluttajat eivdt anna merkittdvésti arvoa eettisille tekijoille, kuten

alkuperdmaalle, etiketeille tai ymparistdystivilliselle pakkaukselle.

2.1.2. Sosiokulttuuriset tekijit

SyOmisessd ja ruoan valinnassa on kyse eldaméntaparatkaisuista, kulttuurisista preferens-
seistd ja edellytyksistd. Syomiseen ja aterioiden moniulotteisuuteen liittyy syomisen so-
siaalinen ja kulttuurinen konteksti, joka vaikuttaa syomisen tapojen ja tyylien vaihte-
luun. Syomisessd ndkyy modernisaation ja yksilollistymisen synnyttdmét yhteiskunnal-
liset muutokset. Kuluttajat ovat endé harvoin yhteydessd tuotantoon, mutta he kiinnitti-
vét enenevissd madrin huomiota tuotantotapoihin. Ruon valinta on yhid vahvemmin sekd

moraalinen, ettd poliittinen kysymys. (Mékeld 2002: 35-36.)

Steptoen ja Pollardin (1995: 268) mukaan terveys ei selkedsti ole ainoa tekijé jota ihmi-
set huomioivat ruokaa valitessaan, ja terveyteen keskittyminen voi johtaa eksklusiivi-
seen painotukseen tiettyihin motiiveihin jotka ovat rajoittuneita merkityksid monelle
ihmiselle. Pitkdin on tunnistettu ettd ruoan saatavuus ja kulttuuriset tekijét ovat do-
minoivia ruoan valinnassa. Kulttuuriset vaikutteet johtavat eroihin tavanomaisessa tiet-
tyjen ruoan kulutuksessa seké valmistustraditiossa, ja joissain tapauksissa se voi johtaa
rajoitteisiin kuten lihan ja maidon poissulkuun. Lisdksi ympdristollisen tietoisuuden
kasvu kahden viimeisen vuosikymmenen aikana on johtanut luonnollisten ainesosien

kayttoon ja pakkauksen materiaalien vaikutukseen ostopédétokseen.

Ruokavalintoihin liittyy vahvasti kulttuuri jossa elimme ja ruoat joihin olemme tottu-

neet. Nykypdivénd esimerkiksi globalisaation ja sosiaalisten median kanavien kautta on
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mahdollista kuitenkin tutustua helposti ja nopeasti ruokiin erilaisista kulttuureista. Sosi-
aalisen median vaikutus etenkin nuorten kulutustottumuksiin on huomattavissa: sosiaa-
linen media kasvattaa varmuutta kokeilla uusia reseptejd ilman, ettd kokeilija kokee
olon epdmukavaksi. Nuoremmat sukupolvet ovat tutkitusti avoimempia uudenlaisten
ruokakulttuurien integroinnille, ja heitd ohjaa etenkin ruoan maku ettd ruoasta saatavat

terveysedut. (Choudhary, Nayak, Kumari & Choudhury 2018: 7.)

Sosiaalisen median lisdksi myds matkustelu vaikuttaa uusien ruokakulttuurien omaksu-
miseen. Ensikokemus on tirked, silli se muodostaa ensikdsityksen ja mydhemmin
muokkaa kuluttajan joustavuutta ja halukkuutta omaksua. Tdmé tarkoittaa, ettd mikali
ensikokeilu uuden ruoan kanssa on negatiivinen, halukkuus kokeilla pienenee. ( Choud-

hary 2018: 8.)

2.1.3. Evolutiiviset tekijét

Ruoan valintapdétoksiin vaikuttaa my0s sisdsyntyiset, evolutiiviset tekijat. Thmisen si-
sdanrakennettu aistijarjestelma, ndko, kuulo (korkeammat aistit) sekd haju, maku ja tun-
toaisti (matalammat aistit). Nako ja tiettyyn pisteeseen asti kuulo on sisdllytetty spatiaa-
liseen orientaatioon ja niitd kuvaillaan vahvoiksi ja synnynnéisiksi mekanismeiksi joka
takaa ettd kaikki ihmiset hahmottavat samoja muotoja ja pystyvit arvioimaan etéisyyk-
sid ja suuntia samalla tavalla. Matalammat aistit eivit ole yhtd tiukasti médariteltyjd me-
kanismeja, vaan ne nojaavat vahvasti oppimiseen. Syntyessd ihmiset eivat tykkaa hap-
pamista mauista ja ovat makean perdéin, mutta opimme uusia asioita. Mukautumiskyky
auttaa sekasydjid sopeutumaan erilaisiin ruoan lihteisiin, mutta on olemassa isoja eroja
siin mistd ithmiset pitdvat. Nako ja kuulo ovat oikeastaan aina tietoisen huomiomme
keskidssd, mutta matalat aistit eivét juuri koskaan ole vaan ne pysyvit péddasiassa huo-

maamattomina ja piilossa. (Kdster 2002: 359.)

Evoluution historia auttaa ymmartdmaén ruokavalioon sopeutumista ja ravitsemukselli-
sia vaatimuksia. Paleoliittisen kauden anatomiset ja kdytokselliset muutokset johtivat
adaptiivisuuteen, joka taas vaikuttaa nykypidivanékin ravintotottumuksiin. ”Sekasydjan

dilemma” (ominivore’s dilemma) viittaa siihen, ettd saavuttaakseen uusien ruokatuot-
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teiden avulla ravitsemustarpeita vastaavat ravintoaineet, ihminen joutuu kokemaan pel-
koa (neofobia) uusia ruokia kohtaan, silld ne voivat olla télle vaarallisia. (Armelagos

2014: 1330.).

2.2. Neofobia

Neofobia perustuu synnynniiselle sisdiselle mekanismille, joka ohjaa ihmisten valintoja
sensoristen vihjeiden avulla. Ndiden vihjeiden kautta voidaan paitelld, onko ruoka tur-
vallista syodd. (Armelagos 2014: 1330.). Sama dilemma pétee nykypéivanékin, vaikka
ruoka on turvallisempaa ja valikoima laajempaa kuin ennen. Silti ihminen ei hyviksy

kaikkea luonnon tarjoamaa ravintoa itselleen ruoaksi (Mékeld 2002: 11.)

Neofobian mittaamiseen on kehitetty erilaisia kyselylomakkeita, mutta neofobia késit-
teend on kompleksinen ja se koostuu monista erilaisista aspekteista, joten sitd on vaikea
mitata. Erilaiset tekijat assosioidaan erilaisiin heikkouksiin ja vahvuuksiin, eikd mikéan
tekijéd tai mittari ole sopiva mittaamaan kaikkia neofobian aspekteja tai halukkuutta ko-
keilla tuntemattomia ruokia. Neofobiaan liittyvid mittaristoja ovat muun muassa haluk-
kuus kokeilla tuntemattomia ruokia, ja esimerkiksi kdyttdytymisen erilaiset mittarit ku-
ten uuden ruoan varsinainen maistaminen. Neofobian tutkiminen, etenkin kéyttdytymi-
sen kautta, on aikaa vievédd ja kallista. Aikuisilla voidaan kiyttdd kyselylomakkeita,
mutta lapsiin kohdistuvaa neofobiaa on mielekkiintd tutkia kdyttdytymistestien kautta,
koska kognitiiviset kyvykkyydet eivdt ole niin kehittyneitd nuoressa ikéluokassa.

(Damsbo-Svendsen, Frost & Olsen 2017: 366.)

2.2.1. Sensoristen riskien synnyttimé neofobia

Neofobiaan liittyy vahvasti inhon ja vastenmielisyyden (disgust) tuntemukset. Vasten-
mielisyyttd ruokaan kohdistuvana tunteena kuvaillaan inhona, joka liittyy outojen koh-
teiden suukontaktiin. Kohteilla voidaan kokea olevan saasteellisia ominaisuuksia, ja jos
ne edes hieman osuvat muuten hyvéksyttdviin ruokaan, muuttavat ne sen syomikelvot-

tomaksi. Pahoinvointi on suurin fysiologinen manifestaatio vastenmielisyydelle, ja se
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on ruoansulatukseen perustuva drsyke, usein suoraan assosioitunut ravinnonoton seura-
uksiin. Suurin pahoinvoinnin vaikutus on ravinnonoton keskeytyminen. (Rozin & Fal-

lon 1987: 23-24.)

Vastenmielisyys ruokaa ja sen syOmistd kohtaan liittyy sensorisiin vihjeisiin ja
negatiivisiin aistituntemuksiin. Usein tdma tarkoittaa sitd, ettd ruoalla on paha haju tai
maku. Toisaalta vastenmielisyys voi johtua varautumisesta ikdvyyksiin, jotka voivat
seurata ravinnonotosta. Se voi tarkoittaa kehollista haittaa, joka syntyy nopeasti tai
pitkdlld aikavdlilld. Ikévyyksiin voi liittyd myos sosiaalinen haitta, kuten esimerkiksi
sosiaalisen statuksen menetys kuluttaessa alemman sosiaaliluokan ruokaa. Kolmanneksi
vastenmielisyys voi syntyd ideaalisista tekijoistd, kuten siitd, ettd hyonteisruoka tor-
jutaan vain siksi, ettd kyseessd on hyonteinen. Ideaaliset tekijét ovat omaksuttu kulttu-
urista ja ne aiheuttavan huomattavan méérian uusien ruokien torjunnoista (Rozin & Fal-

lon 1987: 24).

Rozin ja Fallon (1987: 24) ovat médritelleet nelja erilaista ruoan torjunnan tyyppid, jot-

ka perustuvat erilaisiin yhdistelmiin ndistd kolmesta motivaatiosta.

1) Inho on torjunnan tyyppi, joka ensisijaisesti motivoituu sensorisista tekijoistd. Se
keskittyy pahaan makuun ja hajuun, mutta voi my0s siséltdd tekstuurin tai
olomuodon. Puhtaassa tapauksessa substanssia ei ajatella harmilliseksi tai ei-
halutuksi ideaaliselta pohjalta. Téllaiset reaktiot sisdltdvat usein ruokia jotka on
hyviksytty syotaviksi kulttuurissa, ja sen aiheuttaa kulttuurin sisilld olevat ma-

kuerot ihmisten valilla.

2) Vaara on torjunnan muoto, joka motivoituu koetuista mahdollisista haitallisista
seurauksista. Osa ndistd on kulttuurisia tai jopa universaaleja (myrkkysienet)

muut ovat yksilollisempia (allergeenit)

3) Epdsopivuus on torjunnan tyyppi, joka ensisijaisesti motivoituu ideaalisista
tekijoistd. Tamai tarkoittaa ettei ravintoa ole luokiteltu ruoaksi kulttuurissa. Tama

kategoria sisdltdd suurimman osan mailman asioista (ruoho, hiekka). Kokonais-
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valtainen lista riippuu kulttuurista. Epédsopivat ruoat ovat minimaalisia rav-
itsemukselliselta arvolta ja ovat jopa epdorgaanisia. Néitd ei mielletd ruokana,
eikd niiden usein ajatella olevan erityisen pahanmakuisia tai aiheuttavan vahvoja

tunteita.

4) Vastenmielisyys on torjunnan muoto, joka motivoituu ideaalisista tekjoistd,
kuten ruoan luonteesta tai tuotteen alkuperdstd. Toisin kuin epdsopivat ruoat,
vastenmieliset ruoat sisdltdvat hyokkaavid mekanismeja, jonka seurauksena on
ennakko-oletus ettd se maistuu pahalta. Kuitenkin vastenmielisyys on negatiivis-
esti latautunut sekd sensorisesti ettd ideaalisesti. Vastenmieliset ruoat sisdltavat

kapasiteetin saastuttaa ja ne ovat usein joko eldimid tai eldinperdisid tuotteita

Negatiivinen asenne kohti ruoan kanssakdymistd vartalon kanssa on kuvailtu seké
vastenmielisyyden ettd vaaran olemassaoloksi. Oletettu harmillisten mikro-organismien
tai potentiaalisten myrkkyjen ldsndolo ruoassa antaa ruoalle saastuttavia ominaisuuksia.
Kisitys ettd vastenmieliset ruoat maistuvat pahalta on ongelmallinen, silld siind missi
monet ihmiset eivit ole koskaan maistaneet useita asioita joita pitivit vastenmielisend,

he ovat vakuuttuneet ettd ne maistuvat pahalle. (Rozin & Fallon 1987: 25.)

Asenne ei aina kuitenkaan ennusta kuluttajan kayttdytymistd, silld muiden ihmisten
kayttdytyminen heijastuu sithen, mitéd valitsemme tehdé. Thmiset ovat taipuvaisia ajatte-
lemaan sen kautta, mitd ryhmé haluaisi meidédn tekevén, ja se saattaakin ohjata valintoja
vahvemmin kuin omat preferenssit (Solomon 2013: 284-285). Koska kulttuuri heijastuu

yksilon asenteisiin, on syyté tarkastella kulttuurin vaikutusta tarkemmin.

2.2.2. Sosiokulttuuristen tekijoiden synnyttima neofobia

Kulttuuri on yhteiskunnan persoonallisuus. Se sisdltdd sekd abstrakteja ideoita, kuten
arvoja ja etiikoita, ja materiaalisia asioita ja palveluita, kuten autot, pukeutuminen ruoka
ja urheilu. Se on kasa jaettuja merkityksii, rituaaleja, normeja ja perinteitd yhteiskunnan
tai organisaation jisenten vélilld. Emme ymmaérrd kulutusta, mikili emme ota huomioon

kulttuurista kontekstia: kulttuuri on linssi, jonka lépi kuluttajat katsovat tuotteita. Ironi-
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sesti kulttuurin vaikutukset kuluttajakdyttdytymiseen ovat niin voimakkaita ja pitkélle
ulottuvia, ettd on vaikeaa kisittad sen tarkeys. Oletukset jotka otamme itsestddnselvyyk-
sind pukeutumisesta, ruoasta ja muiden tulkinnasta ei endd olekaan sopivaa toisessa
kulttuurissa. (Solomon 2013: 549.) Kulttuurimme mairittéé yleiset prioriteetit jotka lii-
tamme erilaisiin aktiviteetteihin ja tuotteisiin, ja se myds helpottaa paitoksentekoa mi-

kali jokin tuote tulee parjadmadn markkinoilla (Solomon 2013: 550).

Neofobia voi olla luonteeltaan periytyvid, ei ainoastaan geneettisesti, mutta myos per-
heen sisdisessd kdytoksessd aikuisilta lapsille. (Knaapila, Tuorila, Silventoinen, Keskita-
lo, Kallela, Wessmann, Peltonen, Cherkas, Spector & Perola 2007: 577.) Naisilla kaksi
kolmasosaa neofobiasta on geenillistd tekijoistd johtuvaa. (Knaapila ym. 2007: 578.)
Tutkimusten mukaan nuoremmat kuluttajat kokevat enemmin neofobiaa, kuin van-
hemmat ja suhteellinen halu maistaa uusia ruokatuotteita kasvaa lineaarisesti idn myd-

td.(McFarlane & Pliner 1997: 234)

2.2.3. Thanteiden vaikutus valintaperusteisiin

Ihmiset ovat sosiaalisia eldimid, jotka kuuluvat tietoisesti tai tiedostamatta erilaisiin
ryhmiin. On ominaista, ettd yritetdén miellyttdd muita ja katsotaan toisten kayttdytymis-
td, jotta saataisiin vihjeitd siitd, mitd yleisesti tulisi tehdd. Thminen haluaa sopia jouk-
koon, tai identifioitua haluttujen yksildiden ja ryhmien kanssa. Se on ensisijainen moti-
vaattori kulutuskéyttiytymiselle. Me saatamme menni pitkédlle miellyttddksemme sen
ryhmén jésenid, jonka hyvidksyntdd kaipaamme. (Solomon 2013: 430.) Solomonin
(2013: 240) mukaan ihmiset kéyttdvit arviointiin, aikomuksiin ja kéyttdytymiseen refe-
renssiryhmié, jotka ovat olemassa olevia tai kuvitteellisia yksiloitd tai ryhmié, joilla on
merkittdvd relevanssi pdédtoksentekoon. Referenssiryhmét vaikuttavat kuluttajiin kol-
mella tavalla: informationaalisella, utilitddriselld ja arvoa edustavalla tavalla. Ryhmissi

mukanaolo muokkaa preferenssejé, koska haluamme muiden hyvaksyvén meidét.

Griskevicius, Tybur, ja Van den Bergh (2010: 396) toteavat, ettd ekologisten tuotteiden

valintaan vaikuttaa kuluttajien tavoittelema status. Kestdvien tuotteiden ostaminen voi-
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daan ajatella altruistisena, silld ne tuotteet usein maksavat enemmén ja saattavat olla
alemmanlaatuisia kun niiden tavanomaiset vastineet, mutta vihreistd hyodykkeistd on
hyotyd ympdriston kautta kaikille. Altruismi signaloi haluun ja kykyyn ylittdd kuluihin
liittyvét esteet, silld status motivoi kasvanutta halua vihreisiin tuotteisiin kun ostetaan
julkisesti ja kun vihredt tuotteet maksavat enemmén kuin ei-vihreét tuotteet. Griskevici-
us ym. (2010: 394) toteavat, ettd statuksen tavoittelua voidaan kéyttdd hyodyksi kun
markkinoidaan ympéristdd suojelevaa kdyttdytymistd. Statuksen aktivoinnin motiivit
johti kasvaneeseen mahdollisuuteen valita ympéristonmukainen tuote yli ei-vihreén

tuotteen.

2.3. Hyonteisruoka

Vieston kasvun aiheuttaa ruoan tuotannon epdvarmuutta ja globaaleja haasteita, jonka
vuoksi uusia ruoan lihteitd etsitdén kiihtyvélld tahdilla, ja toistaiseksi alihyodynnettyja
ruokakandidaatteja arvioidaan uudelleen. Hyonteisruokaa ldhestytddn kestdvand ruoka-
na sen ravintopitoisuuden ja tuotannon pienen hiilijalanjéljen mydtd, ja se voi olla mer-
kittdvissd roolissa sammuttamassa nédlkdd ilman ilmaston kuormittamista. Hyonteiset
kuuluvat niveljalkaisiin (arthropoda) on eldinkunnan suurin péédjakso. Samaan padjak-
soon kuuluu myds muun muassa dyridiset ja hdméhikkieldimet. (Patel, Suleria & Rauf
2019: 352.) Téassé alakappaleessa perehdytadn hyonteisten roolin ldnsimaisessa ja eten-
kin suomalaisessa kulttuurissa, seki siihen liittyvid merkityksid jotka voivat aiheuttaa

neofobiaa.

2.3.1. HyOnteiset lansimaalaisessa kulttuurissa

Entomofagia, eli hyonteisten kéyttd ihmisten ruokana, kasvattaa kiinnostustaan erityi-
sesti ilmastonmuutoksen, vdestonkasvuna ja ravinnonsaannin epdvarmuuden myoti. Yli
2 biljoonaa ihmistd kuluttaa hyonteisid péivittdin ja hyonteislajeista yli 1900 on tunnis-
tettu olevan osa ihmisruokavaliota. Yleisimpid ihmisruokavaliossa kéytettyjd hyonteis-
lajeja ovat kuoriaiset (coleoptera), toukat (ledidoptera), ampiaiset, mehildiset ja muura-

haiset sekéd ndiden jilkeen heindsirkat, sirkat ja kulkusirkat (orthoptera). (FAO 2013:
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xiii) Thmisen ympédri maailman ovat syoneet hyonteisid sdénnollisend osana heiddn ruo-
kavaliotaan ldpi vuosituhansien. Aikaisimmat merkit entomofagiasta voidaan l0ytdd
raamatullisesta kirjallisuudesta, mutta siitd huolimatta hyonteisten syonti on ollut ja on

edelleen jopa tabu ldnsimaisissa yhteiskunnissa (FAO 2013: 1).

Thmisilla oli alkujaan hyonteispohjainen ruokavalio, joka jélkikéteen tapahtuneen kehi-
tyksen myotd korvaantui hedelmilld, vihanneksilla ja metsdstyksen kautta lihalla (Ra-
mos-Elorduy 2009: 274). Hyonteisiin liittyi tuohon aikaan, ja vield tdnédkin pdivana, pal-
jon erilaisia symbolisia merkityksid ja uskomuksia, kuten pyhyys tai toimiminen voi-
man ldhteend (Ramos-Elorduy 2009: 275). Sittemmin sydtdvid hyonteisid on pidetty
linsimaalaisessa kulttuurissa barbaarisena ja alemman kastin ruokana. Toisaalta, sa-
manaikaisesti hyonteisid syovit useissa maissa rikas eliitti, joka on médritellyt hyonteis-

ruoan kulttuuriseksi ravinnoksi ja korkean kastin herkuksi. (Ramos-Elorduy 2009: 282.)

Epétavallisena pidetyt uudet ruoat, kuten hyonteiset, eivét ole yleisesti koettu sopivana
ruokana kulttuureissa, joissa niitd ei ole tavallisesti totuttu syoméén, ja niiti usein torju-
taan muiden, kuin niiden olennaisten sensoristen ominaisuuksien vuoksi. (Tan, Fischer,
van Trijp & Stieger 2016: 293.) Lansimaalaisessa kulttuurissa hyonteiset ovat nykyva-
lossa varsin tuore ravinnonlédhde. Suomessa Euroopan unionin uuselintarvikeasetuksen
tulkintaa muutettiin syyskuussa 2017 niin, ettd hyonteisten kasvattaminen ja myyminen
elintarvikkeena sallittiin myds Suomessa, jolloin koko hyonteisala saatiin elintarvike-
valvonnan piiriin. Asetuksen tulkintaan vaikutti maailma ruokaturvan varmistamisen
aiheuttanut keskustelu, sekd hyonteisten rooli valkuaisravinnon tuottamisessa. (Yle
2017) Muutos ajattelussa on aiheuttanut sen, ettd se on kehittyneissd maissakin paikoit-
tain hyviksytty ja muodikas ravinnon 1dhde. Hy0nteisid tarjotaan nykyéén jopa viiden

tadhden ravintoloiden annoslistoilla. (Ramos-Elorduy 2009: 282)

Hyonteiset ovat potentiaalinen ainesosa ruoan valmistamiseen, joka tarjoaa ravinteita
matalalla ympéristovaikutuksella. Eduista huolimatta kuluttajat ldnsimaissa yleisesti tor-
juvat hyonteistensyonnin. Menozzin, Sogarin, Venezianin, Simonin & Moran (2017:
27) tutkimuksen mukaan hyonteisruokaan kohdistuva asenne ja kdytoksen kontrollointi

ovat tilastollisesti merkittdvid osto- ja maistamisaikeiden ennustajia, kun taas aikomuk-
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set ja kdytoksen kontrollointi ennustavat kédytostd. Uskomukset ettd hyonteistuotteiden
syOnti aiheuttaa positiivisia vaikutuksia terveyteen ja ympéristoon, vaikutti merkittdvés-
ti asenteisiin ja aikomuksiin. Suurimmat kuilut, jotka estévit aikomusta syodd hyontei-
sid siséltdvid ruokia, ovat vastenmielisyyden tunne, joka syntyy kun ndkee hyonteisid,
yhteensopimattomuus paikallisen ruokakulttuurin kanssa ja puute tuotteista 1dhikaupas-

sa.

Ruokasuositukset ovat tulos kulttuurisesta ehdollistamisesta ja muokkaantumisesta, jo-
hon vaikuttaa monet tekijét, ja hyonteiset ovat palvelleet pitkdén perinteisend ruokana
monissa ei-eurooppalaisissa kulttuureissa. DeFoliartin (2019: 43) mukaan syy hyontei-
sistd kieltdytyminen voi olla peruja menneisyydestd. Maanviljely levisi Eurooppaan
padasiassa Lahi-Iddn hedelmallisestd osasta, josta viljelykasvit kuten vehni, ohra ja mo-
net vihannekset yhdessé lihakarjan kanssa otettiin ensimmdiisend kdytt6on. Hyonteiset
olivat vihemmistoruoka alueella, ja hyonteisten kdytto rajoittui padosissa kulkusirkkoi-
hin sekd muutamiin muihin mannaa tuottaviin lajeihin. Kun kasvi- ja eldinviljely asteit-
tain kehittyi suurempaan tuottavuuteen ja tehokkuuteen, laajentuen ldnteen péin ldpi Eu-
roopan, syntyi paikoillaan pysyvid ihmispopulaatioita, jotka keskittyivét viljelyyn. Vil-
jelyn kehittymisen ja ruoan ennustettavuuden parantumisen myoti hydnteisten katsottiin
olevan kasvavissa miérin ensisijaisesti uhkia tehokkaalle viljelyskasvien tuotannolle,

eikd niinkddn ruokakayttoon sopivia ainesosia. (DeFoliart 2009: 43).

Suurin osa maailmalla syotévistd hyonteisistd on kerdtty luonnosta. Kuitenkin jotkut
lajit, kuten mehildiset ja silkkitoukat, omaavat pitkdn historian kotikasvatuksesta niiden
tuotteiden arvon vuoksi. Hyonteisten viljely ja kasvattaminen ruoaksi on kuitenkin ylei-
sesti ottaen melko uusi ilmid. (FAO 2013: xiii). Lansimaissa ruokaa ja rehutaloutta hal-
litseva lainsddddannon viitekehykset ovat laajentuneet huomattavasti viimeisen 20 vuo-
den aikana: kuitenkin sdéinnokset, jotka hallitsevat hyonteisid ruoan ja rehun ldhteind
ovat silti suuresti poissaolevia. Kehittyneissd maissa selkedn lainsddddnnon ja normien
puuttuminen on yksi suurimmista syistd joka rajoittaa hyonteistalouden kehittymista.
Kehittyvissd maissa hyonteisten kdytto ihmis- ja eldinruokana kdytdnndssd on enemmaén
siedetty kuin séddelty. Rehusektori ndyttdd ottavan johdon tyontdessd kehitystd enem-

mén hyonteiset kattaviksi normeiksi, kun taas “uutuusruoka” (novel food) konsepti
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ndyttdd nousevan johtavaksi instrumentiksi, joka asettaa sdidnnot ja standardit hyonteis-

ten kdytolle ihmisruokana (FAO xvi)

2.3.2. Hyonteisiin asennoituminen

Turun yliopiston (2016) tutkimuksen mukaan suomalaiset suhtautuvat hyonteisruokaan
péddasiassa positiivisesti. MyOnteisimpid hyonteisruokaa kohtaan olivat alle 45-vuotiaat
kuluttajat. Epétietoisuus, laatu ja turvallisuus olivat vastaajien huolenaiheet, mutta paé-

asiassa hyonteisruokaa pidettiin terveellisend ja mielenkiintoisena.

Hyonteisiin suhtaudutaan yleisesti tulevaisuuden ruokana” silld niilld on tutkittu olevan
pienempi hiilijalanjdlki verrattuna perinteiseen lihakarjaan (Shelomi 2016: 175). Suo-
messakin tuottajat suhtautuivat positiivisesti hyonteisruokaa kohtaan, ja esimerkiksi
hyonteisleipdd markkinoitiin osana “ruokavallankumousta”, jonka tarkoitus oli tutustut-
taa kuluttajat helposti tulevaisuuden ruokaan ja vahvistaa suomalaisten kokeilunhaluista

luonnetta (K-Ruoka 2017).

Vaikka ihmiset ovat yhd kasvavissa médrin tietoisia kestdvyyskriisistd, osoittaa tutki-
mukset, ettd ihmisiin, jotka seuraavat vegetaristista ruokavaliota tai kuluttavat lihan sub-
stituutteja, kuten hyonteisid, voidaan suhtautua negatiivisesti. Toisaalta, Hartmannin,
Rubyn, Schmidtin ja Siegristin (2018) tutkimuksessa hyonteisten ja kasvisruokavalion
sy0jid pidettiin terveystietoisena, ympéristdystavillisend, mielikuvituksellisena, rohkea-
na, kiinnostavana ja tiedostavampana kuin lihan kuluttajia. Tdm& myonteinen kuva niis-
td kuluttajista voi siséltdd suuren sosiaalisen vaikutuksen muihin saman kulttuurin ku-
luttajiin. Verbeken (2015) mukaan todennédkoisin kohderyhmi, joka ottaa hydnteiset
osaksi ruokavaliotaan, on nuoret miehet joilla on heikko kiinnostus liharuokiin ja jotka
ovat avoimia kokeilemaan uutuus ruokia, sekd kiinnostuneita ruokavalintojensa ympi-

ristOllisistd vaikutuksista.

Vaikka yleinen kiinnostus kestidvyyteen kasvaa ja kuluttajien asenteet ovat pddosin posi-

titvisia, kdytokselliset kaavat eivit ole yksiselitteisesti yhdenmukaisia asenteiden kans-
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sa. Vermeirin ja Verbeken (2006: 169) tutkimuksessa tutkittiin oletettua kuilua toivotun
asenteen kestdvadd kayttdytymistd kohtaan sekd kdyttdytymisaikeita ostaa kestdvid ruo-
katuotteita. Asenteisiin vaikutti osallistuminen kestdvyyteen, sekid varmuus. Lisdksi so-
siaalisen paineen kokeminen (sosiaaliset normit) selittivdt aikomukset ostaa tuotetta,
vaikka kuluttajalla itselldéin olisi melko negatiivinen henkilokohtainen asenne tuotetta
kohtaan. Kestdvéa ja eettistd ruokakulutusta voidaan siis stimuloida osallistumisen, so-

siaalisten normien ja saatavuuden kautta.

2.3.3. Hyonteiset neofobian aiheuttajana

Hyonteisissd neofobiaa aiheuttaa ruoan tuntemattomuus, sekd sen tuotannon ja sithen
liittyvén teknologian tuntemattomuus (Verbeke 2015: 153). Hyonteisiin liittyvd neofo-
bia ilmenee vastenmielisyyden tunteena, ja aiheuttaa vihdistd halua ja jopa tayttd kiel-

taytymistd maistaa hyOnteisid siséltdvii tuotteita (Tan ym. 2015).

Verbeken (2015: 147) mukaan ruoka neofobialla on suurin vaikutus kuluttajan valmiu-
teen hyviksya hyonteiset ruokavalioon. Yhden yksikon kasvu neofobian tasossa tarkoit-
taa 84% pudotusta todennikoisyyteen jolla kuluttaja hyviksyy hyonteiset osaksi ruoka-
valiota. HyOnteiset assosioidaan ldnsimaalaisessa kulttuurissa pitkalti taudinaiheuttajiin
ja tuhoeldimiin. (Tan ym. 2015: 87.) Tamé assosiaatio voi luoda vaaran ja vastenmieli-
syyden tunteita kuluttajien mielessd, ja siten luoda neofobiaa. (Rozin & Fallon 1987:

23-24)

Hyonteiset ovat kestdvdmpi vaihtoehtoinen proteiinin muoto verrattuna tavanomaiseen
lihaan, mutta se ei houkuttele niit4, joille sen maku on tuntematon. Vain vihén huomio-
ta on kiinnitetty siihen, ettd ymmaérretddn kuinka houkuttelevampia tuotteita voidaan
kehittdd ja miten kehittdmistyostd saadaan kyllin riittdvdd rohkaisemaan kulttuurisesti

epatavallisen ruoan adoptointia. (Tan, Verbaan & Stieger 2016: 95.)

Hyonteisruoka on uutuuselintarvike, joten se vaatii innovaation laajenemista. Seuraa-
vassa alakappaleessa tarkastellaan paitsi tapoja vaikuttaa innovaation levidmiseen, mut-

ta my0s uutuusruokatuotteiden ja hyonteisruoan kontekstissa kdytettyjd keinoja.
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2.4. Markkinoinnin keinoin vaikuttaminen

Innovaation diffuusio on prosessi, jossa innovaatio kommunikoidaan valittujen kanavi-
en kautta ajan mydtd ihmisille sosiaalisessa systeemissd. Diffuusio on erityinen kom-
munikaation tyyppi, jossa viestit kdsittdvit uusia ideoita ja sithen sisdltyy véikisinkin
tietty aste epdvarmuutta yksildlle tai organisaatiolle. Neljd pddelementtid uusien ideoi-
den diffuusiossa ovat innovaatio, kommunikaatio kanavat, aika sekd sosiaalinen sys-
teemi. Innovaatiot, jotka yksilo kokee omaavan suurempaa hyotyd, yhteensopivuutta,
kokeiltuvuutta, huomionarvoisuutta ja vihemmén kompleksisuutta, adoptoidaan nope-
ammin kuin muut innovaatiot. Innovaation diffuusioprosessi vaatii usein pitkdn aikajén-

teen, vaikka innovaatiolla katsottaisi olevan merkittédva hyoty. (Rogers 2002: 990; 992)

Massamedian kanavat ovat tehokkaampia alustavan tiedon luomiseksi, siind missé ih-
misten viliset kanavat ovat tehokkaampia muotoilemaan ja muuttamaan asenteita uutta
ideaan kohtaan ja siten vaikuttaa uuden idean adoptointi- tai torjuntapditokseen. Use-
ammat yksilot arvioivat innovaation ldheisten, jotka ovat innovaation jo adoptoineet,
subjektiivisten arvioiden ldpi. Diffuusio on péddasiassa sosiaalinen prosessi, jonka kautta
ithmiset  jotka  puhuvat  ihmisille levittdvdt  innovaatiota.  Innovaatio-
padtoksentekoprosessi taas on mentaalinen prosessi, jonka kautta yksild tai joku muu
paétoksentekoyksikko 1) kdy lapi ensimmdiisen tiedon innovaatiosta 2) muodostaa asen-
teen kohti innovaatiota 3) tekee pdatoksen adoptoida tai torjua 4) implementoi idean ja

5) vahvistaa paatoksenteon. (Rogers 2002: 990.)

2.4.2. Uutuusruokatuotteiden markkinointi

Noin kaksi kolmasosaa ymparistdystavillisistd tuote- ja palveluinnovaatioista on kulu-
tettu vain pienien nichejen toimesta, minkd vuoksi mahdolliset ympéristdedut ovat vain
rajallisia. Ekologisissa tuotteissa, joihin hyonteisruokakin voidaan sen hydtyjen vuoksi
lukea, on tunnistettu kolme tekijad, jotka selittdvét miksi tietyt innovaatiot laajenevat
hyvin, ja miksi osa pysyy vain pienend nichend. Ndma tekijit ovat markkinoinnin tyon-

tovoima (marketing push), kustannus-hyoty-suhde(favourable cost-benefit ratio) sekd
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innovaation yhteensopivuus (high compatibility and confidence in the innovation).

(Clausen & Fichter 2019: 1)

Hinta on tarked tekijd innovaation diffuusiossa, silld kun kuluttaja vertaa olemassa ole-
vaa ja uutta kilpailevaa tuotetta, tulee kuluttajan kokea saavansa tésti etua, joko rahalli-
sesti tai muilla tavoin. My0s tuottajan maine ja palvelun laatu sekd markkinajohtajien
rooli edistdvdt innovaation levidmistd. Kuluttaja kokee, ettd innovaatio on helpompi
ottaa kayttoon, mikéli se ei vaadi kéyttdytymisen muutosta ja mikéli tuote on “yhteen-
sopiva” ja silld on itsedéin vahvistavia vaikutuksia, kuten sosiaaliset verkostot ja positii-

vinen word-of-mouth. (Clausen & Fichter 2019: 8.)

Uutta ekologista tuotetta markkinoivan yrityksen tulisi rohkaista ja tukea markkinoinnin
tyontdvoimaa tekemélld ympiristdinnovaatioista suosittuja esimerkiksi eko-tuotemerkin
kautta. Sen liséksi tulisi 10ytd4 suotuista kustannus-hyoty-suhde, jolla voidaan tuoda
markkinalle tuote, joka ei ole kuluttajalle liian kallis ja siten estd tétd vaihtamasta eko-
logiseen tuotteeseen. Korkean yhteensopivuuden ja ekologisen innovaation kdyton roh-
kaiseminen voi tapahtua esimerkiksi tietoisuuden levittdmiselld, jolla voidaan haastaa
kayttaytymismallien muutosta sekéd avittaa tuotteen testauksesta ja kertoa kuinka tuotet-

ta on parasta kdyttdd. (Clausen & Fichter 2019: 11)

Informaatioon perustuvat instrumentit kuten tuotteen etiketit ja informaatiota levittavit
kampanjat ovat hyddyllisid innovaation levityksen aloittamisessa, mutta eivit valttamét-
td ole tarpeeksi luodakseen laajempaa levittymistd. Suotuisa taloudellinen viitekehys on
vélttimittomyys, silld mikili tuote jolla ei ole ekologisia etuja on taloudelliselta kan-
nalta kuluttajalle houkuttelevampi, on ekologisen tuotteen levidminen tilloin hidasta ja
haasteellista. Haasteellista tuotteen levidmisestd tekee my0s se, mikili kuluttaja joutuu
merkittdvasti muuttamaan kiyttdytymismallejaan tai mikéli tuotteen testaamiseen tai
kayttamiseen liittyy epdvarmuutta kuluttajan ndkokulmasta. (Clausen & Fichter 2019:

11)

Cerrin, Testan & Rizzin (2018: 343) mukaan tuoteinformaatiostrategioiden avulla voi-

daan vaikuttaa kuluttajien asenteiden omaksumiseen. Ympéristollisien asenteiden ja
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vihreiden tuotteiden ostohalukkuutta voidaan lisétd tarjoamalla tietoa kuluttajille. Tuo-
temerkilld todettiin olevan suuri rooli asenteen muodostumisessa vihreitd tuotteita koh-
taan ja interaktiota ympdaristollisiin huolenaiheisiin. Tuoteinformaatiostrategiat ovat tér-

keitd jotta asenteet voidaan omaksua (Cerri, Testa & Rizzi 2018: 343.).

Tietoisuus kestivyyskriisistd ohjaa kuluttajia tekeméén vastuullisempia valintoja, mutta
informaation puute voi myds olla kuilu, joka estdd kuluttajat valitsemasta ymparistoys-
tavillisempid tuotteita. Nykyaikaisessa yhteiskunnassa jatkuva pdisy tietoon on odotet-
tua, joten markkinointiviestinndn avulla jaettu informaatio on dirimmdisen tirkedd ja
vaikuttaa kuluttajiin monilla psykologisilla tasoilla. Muita kuiluja jotka estdd ympéris-
tollisen kdytoksen kulttuurissa, voi olla esimerkiksi koulutuksen puute. (Cerri ym. 2018:
344.) Ympdristollinen huoli ja tietoisuus yksindén ei riitd ohjaamaan informaation pro-
sessointia. Cerrin ym. (2018: 350) mukaan pelkédstdén vihreistd tuotteista kommunikoin-
ti ei vaikuta kuluttajan asenteisiin kestdvid tuotteita kohtaan. Asenteiden rooli uusien
tuotteiden adoptoinnissa on tirkedd, silld myonteinen asenne tuotetta kohtaan voi ylittda
esimerkiksi korkean hinnan kuilun. Vihreisiin tuotteisiin liittyvddn asenteeseen vaikut-

taa merkittdvésti esimerkiksi tuotannon eettiset aspektit.

Kuten Clausen ja Fichter (2019: 8) totesivat, innovaatiolla on itsedén vahvistavia omi-
naisuuksia mikéli kuluttajat keskustelevat siitd toistensa kautta ja siten edesauttavat in-
novaation levidmistd. Xiongin, Paynen ja Kinsellan (2016) mukaan muiden kuluttajien
vertaisvaikutukset vaikuttavat kuluttajaan kolmella erilaisella tavalla: informaation
kautta, kokemuksen kautta ja ulkoisvaikutusten kautta, niin innovaation lanseerauksen
aikaisessa vaiheessa, keskivaiheella sekd myohidisessd vaiheessa. Jokainen kolmesta
vaikutuksesta vaikuttaa diffuusioon jokaisessa vaiheessa. Aikaisessa vaiheessa yksilot
voivat perustaa adoptiopdidtoksensd perusinformaatioon, jonka he voivat innovaatiosta
saada. Siksi tiedon siirtyminen yksildiden vililld luo suurimman vaikutuksen yksilon
paidtoksentekoon. Keskivaiheilla yksiloiden pddtoksen teko tukeutuu rajusti kokemuk-
siin, joita he voivat muilta kuulla. Kokemukset vaikuttavat kaikkein eniten. Mydhéises-
sd vaiheessa, kun suurin osa populaatiosta on adoptoinut tuotteen, vertaiskdyttdjien ul-

koisvaikutukset vaikuttavat positiivisesti tai negatiivisesti. Lupaavalle innovaatiolla ul-
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koisvaikutukset ovat usein positiivisia ja tdmé johtaa laajempaan innovaation diffuusi-

oon. (Xiong, Payne & Kinsella 2016: 12)

2.4.3. Neofobian huomioiminen markkinoinnissa

Entomofagian rohkaisemisessa ldnsimaissa tarvitaan strategisen, teknologisen luonteen
lisadksi my0s koulutuksellista komponenttia, joka korostaa hydnteisruokien kayttod
trooppisilla alueilla. Se voidaan ndahdd hyodyllisend tydkaluna niille, jotka pyrkivit ko-
rostamaan entomofagian houkuttelevuutta etenkin nuorten kuluttajien keskuudessa.
Riittéva tieto yhdistettynd potentiaaliseen nautintoon, kuten uteliaisuuden tdyttimiseen
ja uusiin makuyhdistelmiin voi olla mahdollinen keino rohkaista hyonteisruoan kayt-
toonottoon. (Sidali, Pizzo, Garrido-Pérez & Schamel 2019: 88.) Perimmaiinen ajatus on
saada hyonteiset ndyttdytyméin ylipddtdén syomékelpoisena, mutta syotivyys ei takaa
yleistd hyonteisten hyviksyntii, eikd se ole sama asia kuin kulutus. HyoOnteiset voidaan
kokea syomékelpoiseksi ilman, ettd niitd varsinaisesti sydoddédn. Markkinoinnin suurin

kulmakivi onkin yhdistdé syotavyys rutiininomaiseen syomiseen. (House 2018: 83.)

Merkittdvien muutoksien aikaansaanti kulttuurisissa makumieltymyksissé ei ole mahdo-
tonta, kun mietitddn esimerkiksi sushi —trendid, quinoaa, kombuchaa ja acai —juomaa.
Verrattaessa hyonteisruokaa ja perinteistd innovaation diffuusioprosessia, voidaan huo-
mata entmofagian olevan epdonnistunut levidmisessd. Syynd on muun muassa se, ettei
hyonteisten syonnille ole olemassa riittdvid taloudellisia, ekologisia, terveydellisid tai
sosiaalisia perusteita. HyOnteiset ovat lihansyontid ekologisempaa, mutta vield ekologi-
sempaa on kasvissyonti. Toisaalta taas sosiaalinen hyvdksyntd ei ylety ldnsimaissa
hyonteisruokaan, silld se mielletddan edelleen kdyhien ruoaksi. Edut eivdt myoskéddn va-
lity helppouteen, silld hyonteisruokaa on verrattaen vaikea saada ja sitd tulee erikseen
etsid ja osata valmistaa. HyOnteisruokaa on kuitenkin mahdollista saada ihmiskayttdon,
silld esimerkiksi hummerilla on tausta arvottomana vankiruokana ennen kuin siitd tuli
lansimaissa herkkua. Oletus, ettd kuluttajien arvostusta hyonteisid kohtaan ruokana tulee
muuttaa, jotta he innostuisivat kuluttamaan hyonteistuotteita ja sitd kautta tuotanto nou-

sisi on hatara — hummeri saavutti statuksensa kun se oli tuotu oikealla tavalla ja niky-
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vésti kuluttajien lautaselle, ja tdmd muutti kuluttajien arvon suoraan. (Shelomi 2015:

311-313)

Epétavalliset uutuusruokatuotteet, kuten hyonteiset, siséltdvit hyvin vdhén aistiperdisia
houkutteita kuluttajille. Kuluttajan ruoan makuun liittyvdt assosiaatiot liittyvdt vahvasti
esimerkiksi kéytettyyn eldinlajiin liitettyihin assosiaatioihin. Uskomukset mausta tai-
puivat olla negatiivisia etenkin silloin, kun ruoka on ennestdin tuntematon, eiké sité ole
koskaan aiemmin maistettu (Tan, Tibboel & Stieger 2016: 48). Hyonteisiin liitetyt asso-
siaatiot liittyvidt usein tauteihin, likaisuuteen, pahaan makuun ja vaaraan. Markkinoin-

nin ndkdkulmasta yritykset voivat ldhestyai tétd tuotekehityksen kautta.

Mikali yritykset kdyttavit tuotesuunnittelussaan tuttuja tuotevalmisteita, jotka heréttavit
positiivisia aistiperdisid mielikuvia, voidaan mataloittaa hyonteisruoankokeilun kynnys-
td. Kulutuksen toistaminen kuitenkin vaatii, ettd tuote on kuluttajien puolesta hyviksyt-
ty koostumukseltaan ja kontekstiltaan. Hyvéksyntdén vaikuttaa siis paitsi ruoan ominai-
suudet, mutta myds sisdinen halukkuus kokeilla uutta ruokaa. On tirkedd ymmartéa, ettd
parempien tuotteiden valmistaminen on tehokasta vain silloin kun ihmiset ovat véhin-
tadn ainakin jollain tasolla motivoituneet syomain ruokaa. Tuttuus ja sensorinen pitd-
minen auttaa rohkaisemaan kokeilua, mutta tuotteen tulisi olla my0s hyvéksytty ja mais-
tua hyvilté jotta sitd kulutettaisiin sddnnollisesti. (Tan, Verbaan & Stieger 2016: 103—
104.)

Tutkimusten (kts. Hui Shan Tan Grace 2016) mukaan sopiva tuotekonteksti lisési odo-
tettua sensorista pitdmistd ja halua ostaa hyonteisruokaa ensimmadisen kerran ja sdanndl-
lisesti. Kuitenkin kuluttajia tulisi ensin motivoida syoméén hyonteisié, jotta voidaan pa-
rantaa kulutusaikeita. Kun kdytetddn tuttua ja pidettyd tuotteen valmistusmenetelmad,
voidaan parantaa kokeiluaikeita, mutta tuotteen tulisi olla myds sopiva ja maistua hyval-
td, jotta sitd kulutettaisiin sdénnollisesti. Vaikka tuotetta kohtaan on korkea kiinnostus ja
tuote on hyvi, halukkaat kuluttajat silti epardivét kuluttaa hyonteispohjaista ruokaa
saannollisesti kdytdnnoéllisten ja sosio-kulttuuristen tekijéiden vuoksi. (Tan, Verbaan,

Stieger 2016: 95.)
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Halu ostaa tuotteita kokeiluun oli aina merkittdvisti korkeampi kuin ostaminen sddnndl-
liseen kulutukseen. Laadulliset 10ydokset demonstroivat, ettd halukkaat maistajat osoit-
tivat korkeaa halua kokeilla hyonteispohjaisia ruokia pitkélti heidédn uteliaisuuden ja
kiinnostuksen vuoksi hyonteisiin kestdvdnd proteiinin ldhteend. Siind missd tdmé oli
kestdvad varhaisena motivaattorina, silti on vield paljon epdvarmuuksia liittyen sdannol-
liseen kulutukseen, kuten syyt kdytidnnollisissd ja sosiokulttuurisissa huolissa. Néitd
huolenaiheita on muun muassa hyonteisruoan korkea hinta, huono saatavuus, valmistus-
tiedon puute seké negatiivinen hyviksynti vertaisryhmien kesken. (Tan, Verbaan, Stie-

ger 2016: 95.)

2.5. Yhteenveto

Tdssd kappaleessa esitetdén yhteenveto siitd, kuinka yksilolliset tekijdt, sosio-
kulttuuriset tekijat sekd evolutiiviset tekijit vaikuttavat hyonteisruokaan kohdistuvaan
neofobiaan ja sen syntyyn, sekd kuinka markkinoinnin keinoilla neofobian syntyi voi

vahentaa.

Yksilolliset tekijat

Markkinointi Markkinointi

Sosio-kulttuuriset tekijat N Evolutiiviset tekijat

Markkinointi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys
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Hyonteisruokaan kohdistuvaa neofobiaa voidaan kuvailla edelld esitetyn pyramidin
kautta. Pyramidin kérjissd ovat neofobiaan vaikuttavat yksildlliset, evolutiiviset sekd
sosio-kulttuuriset tekijit, jotka ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Jokaiseen te-

kijdén voidaan pyrkid vaikuttamaan markkinoinnin keinoin.

Yksilollisid valintapdétoksid ohjaavia tekijoitd voidaan FCQ-analyysiin perustuen lue-
tella olevan terveys, tunnetila, kiytdnnollisyys, aistiperdiset miletymykset, ruoan luon-
nollinen siséltd, hinta, painonhallinta, tuttuus seké eettiset perusteet. (Steptoe & Pollard
1995: 267) Neofobia hyonteisruokaan kohtaan voi siis syntya ristiriidasta minkéa tahansa
ndiden yksilon pditdstd ohjaavien tekijoiden kanssa olevasta ristiriidasta. Yksilolliset

on kytkoksissé sithen, miké kuluttajan omassa kulttuurissa ja ymparistossi on tuttua.

Tan ym. (2016: 293) esittdvit, ettd halu syddd uusia ruokia, kuten hyonteisid, torjutaan
sen vuoksi ettd ruoka ei ole kulttuurissa ennestédn tuttu. Timé ohjaa enemmin kuin sen-
soriset ominaisuudet. Tulevaisuudessa halu sy6dd uudelleen liittyy nimenomaan ruoan
hyviksyttdvyyteen. Positiiviset sensoriset kokemukset ndyttelevit tirkedd roolia kun
opetellaan hyvdksyméddn uusia ruokatuotteita, mutta pelkit sensoriset vihjeet ovat vailli-
naisia kun epitavalliset ja kulttuurisesti sopimattomat ruoat ovat kyseessd. Utelias
maistaminen ei tarkoita hyvaksymistd, ja suositellaan ettd vaiva esitelld uudet ruoat ku-
ten hyonteiset eivit vain keskity kasvavaan kokeilumahdollisuuteen, vaan ymmaérta-

méén kuluttajan odotuksia liittyen kulutukseen. (Tan ym. 2016: 293)

Riittéva tieto yhdistettynd potentiaaliseen nautintoon, kuten uteliaisuuden téyttimiseen
ja uusiin makuyhdistelmiin voi olla mahdollinen keino rohkaista hyonteisruoan kayt-
toonottoon. (Sidali ym. 2019: 88.) Neofobian vilttdmiseksi hyonteisruoka tulisi siis tuo-
da kuluttajalle niin, ettei yksilolliset aistiperdiset mieltymykset hdiriinny vaan sensoriset
vihjeet kertoisivat ruoan olevan hyvéksyttdvdd. Markkinoinnin keinoja tdhdn on muun
muassa tuote- ja pakkaussuunnittelu. Sosiokulttuuriset tekijét vaikuttavat sitd kautta yk-
sil6llisiin tekijoihin ja toisin pdin. Kulttuurissa muuttuvat arvot ja asenteet heijastavat
yksilon kéyttdytymiseen ja valintoihin, kun taas yksilo on osa kulttuuria. Markkinoinnin

keino on luoda trendejé: trendikdstd ruokaa, trendikkéissd paikoissa. Tdmé mataloittaa
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kynnystd maistaa. Liséksi keinohin voidaan lukea kéyttoohjeet, joissa hyonteiset sido-
taan tavanomaisiin resepteihin, jotka on helppo ottaa kdyttoon kotona ja adoptoimaan

paivittdiseen ruokavalioon.

joita ohjaa ihmisen synnynniinen tarve 10ytdd syotaviksi kelpaavaa ruokaa, mutta sa-
malla olla varuillaan uuden edessi jottei se aiheuta pysyvédd harmia. Neofobia on siis
synnyndinen mekanismi, joka ohjaa ihmisen valintoja sensoristen vihjeiden avulla. Nii-
den vihjeiden kautta voidaan piitelld, onko ruoka turvallista syodd. (Armelagos 2014:

1330.).

Evolutiiviset ja yksilolliset tekijét heijastuvat toisiinsa niin, ettd evoluutio sanelee paljon
yksilon ajatuksia, kdyttdytymismalleja ja reaktioita. Inho, vaaran tunne, epdsopivuuden
tunne sekd vastenmielisyyden tuntemukset syntyvit sekd yksilollisistd ettd sosio-
kulttuurisista tekijoistd yhdessd evolutiivisten tekijoiden kanssa ja ne voivat vaikuttaa

sithen, ettd kuluttaja torjuu uuden ruokainnovaation (Rozin & Fallon 1987: 24).

Hyonteisissd neofobiaa aiheuttaa ruoan tuntemattomuus, sekd sen tuotannon ja sithen
liittyvén teknologian tuntemattomuus (Verbeke 2015: 153). Hyonteisiin liittyvd neofo-
bia ilmenee vastenmielisyyden tunteena, ja aiheuttaa vihdistd halua ja jopa tayttd kiel-
tdytymistd maistaa hyonteisid sisdltdvid tuotteita (Tan ym. 2015). Paitsi informaation
avulla, mutta myos huijaamalla evoluutioon perustuvia sensorisia vihjeitd, voidaan
muuttaa yksilollisid neofobiaa aiheuttavia tekijoitd. Esimerkiksi hyonteisten tarjoaminen

muodossa, jossa sensoriset vihjeet eivét aktivoidu.

Evolutiivisten tekijoiden vaikutus sosio-kulttuurisiin tekijoihin voidaan taas vaikuttaa
informaation jakamisen avulla. Kun informaatiota lisitéédn, syrjdyttdd tarkoitus pelkoja
ruoasta tulee hyviksyttadvimpad syodd, kun sen sydOminen on perusteltua. Kulttuuri siis
vaikuttaa paitsi olemassa oleviin valinnanmahdollisuuksiin markkinoilla, myds ohjaa

késitystd siitd mikd on entuudestaan tuttua ja hyviksyttyd. Muutokset kulttuurissa vai-
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kuttaa my0s yksittdisten kuluttajien asenteisiin, joka taas voi lisitd painetta kokeilla uu-

tuustuotetta neofobiasta huolimatta.

Aiempien tutkimuksien mukaan markkinointiviestinndn tarkeimmaiksi kulmakiveksi
nousee informaation jakamisen tirkeys. Sekd asenteeseen ettd neofobiaan vaikuttami-
seen liittyy tiedon lisddminen hydnteistuotteiden turvallisuudesta, terveysvaikutuksista
alkuperdstd ja kdyttotarkoituksesta. Tdmén lisdksi voidaan hyddyntdéd kulttuurissa val-

lalla olevia trendejd, kuten ympéristotietoisuutta ja sithen liittyvié ihanteita.
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3. METODOLOGIA

Tédmin tutkimuksen 1dhestymistapa on laadullinen tutkimus. Léhtokohtana laadullisessa,
eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollisimman kokonaisvaltainen todellisen
eldimdn kuvaaminen, jossa tapahtumat muovaavat toinen toistaan ja niiden vélille on
mahdollista 10ytdd monenlaisia suhteita. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2008: 157).
Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin. Niissd pyritddn mm. ku-
vaamaan jotain ilmidti tai tapahtumaa, ymmairtdméén tiettyd toimintaa, antamaan teo-
reettisesti mielekds tulkinta jollekin ilmidlle. Tdten laadullisessa tutkimuksessa on tér-
kedd, ettd henkilot joilta tietoa kerdtdédn, tietdd tutkittavasta ilmidstd mahdollisimman

paljon, tai heilld on kokemusta asiasta. (Tuomi ja Sarajirvi 2009: 85-86)

Téssd kappaleessa esitellddan tutkimuksen tutkimusote, aineistonkeruumenetelma, haas-
tateltavat sekd tutkimuksen analyysimenetelmit. Lisdksi viimeisessd alakappaleessa

analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1. Tutkimusote

Tédmin tutkimuksen tutkimusote on fenomenologishermeneuttinen, joka on osana laa-
jempaa hermeneuttista perinnettd. Fenomenologia on hyddyllistd teorioiden rakentami-
sessa kokemusten ympirille, oli ne sitten kulutukseen tai strategiseen paédtdksentekoon
liittyvid (Goulding 2005: 304). Fenomenologia on filosofiana ja metodologiana kiytetty
kuluttajatutkimuksessa, jotta voidaan kehittdd ymmaérrys kompleksisista asioista, joihin
ei valttamattd saada vilittomésti vastausta pinnallisilla vastauksilla. Fenomenologiassa
huomioidaan, ettd yksilot 1dhestyvit maailmaa sosiaalisista rakenteista, ja niiden aikaan-
saamisesta kategorioista saamansa tiedon mukaan. Ndmi luovat tuttuutta, mutta ovat
lopulta kuitenkin epétdydellisid ja avoimia. Kielen avulla voidaan siirtdé tarkoituksia, ja
se tarjoaa metodologisen orientaation fenomenologialle sosiaalisessa eldméssi, joka aja-
tellaan olevan suhde kielenkdyton ja asioiden kokemuksen vililld. Sanan tarkoitus on

mihin se viittaa, mihin se vastaa tai mitd se tarkoittaa oikeassa maailmassa. Kielen pe-
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rimméinen tarkoitus onkin kuvailla todellisuutta ja ilmaista tietoa. (Goulding 2005:

301-302)

Fenomenologiseen tutkimukseen hermeneuttinen ulottuvuus tulee mukana tulkinnan
tarpeen myotd, jossa hermeneutiikalla tarkoitetaan yleisesti ymmartdmisen ja tulkinnan
teoriaa, jossa yritetddn etsid tulkinnalle mahdollisia sddntdjd, joita noudattaen voitaisiin
puhua viairistd ja oikeammista tulkinnoista. Téssé kisitteistossd hermeneuttinen ymmaér-
tdminen tarkoittaa ilmididen merkityksen oivaltamista. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 34—
35.) Hermeneutiikka tarkoittaa sosiaalisten tieteiden yhteydessd teoriaa ja metodologiaa
ihmisen kayttdytymisen tulkitsemisesta ja selittdmisestd. (Bryman & Bell 2007: 17-18)
Se on laaja, monipuolinen ja useita erilaisia suuntauksia sisdltivd kokonaisuus, jossa
tarkastellaan ensisijaisesti ehtoja, jotka tekevdt ymmirtdmisen mahdolliseksi (Tuomi
&Sarajirvi 2009 32). Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen perustana olevia filo-
sofisia ongelmia ovat ennen kaikkea ihmiskasitys eli millainen ithminen on tutkimus-
kohteena ja tiedonkésitys eli miten tuollaisesta kohteesta voidaan saada tietoa ja millais-
ta se on luonteeltaan. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa tutkimuksen kan-
nalta keskeisid ovat kokemuksen, merkityksen ja yhteisollisyyden késitteet, ja tietoky-

symyksistd nousee esiin esimerkiksi ymmairtdminen ja tulkinta. (Laine 2001: 26.)

Kokemus muodostuu merkitysten mukaan, ja ne ovatkin fenomenologisen tutkimuksen
varsinainen kohde. Merkitysten tutkimisen mielekkyys perustuu oletukseen, ettd ihmis-
ten toiminta on pédosin tarkoitusperdistd ja ihmisen suhde todellisuuteen on merkityk-
silld ladattua. Maailma, jossa elimme, ndyttdytyy meille siis merkityksind. Keskeisti
on, ettd thmisyksilé on yhteisollinen ja merkityksen ldhteet 10ytyvéat kulttuurin raken-
teista ja yhteisOstd johon yksilo kasvaa. Hermeneuttinen tutkimus kohdistuu ihmisten
vélisen kommunikaation maailmaan, jossa hallitsevin ilmaisujen luokka ovat kielelliset
ilmaisut, mutta myds kaikki keholliset ilmaisut ovat hermeneuttisen tutkimuksen koh-
teina. Ilmaisut kantavat merkityksié, ja niitd voidaan ldhestyd vain ymmartdmalla ja tul-

kitsemalla. (Laine 2001: 27-29.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin ZMET -aineistonkeruumenetelmd, silld sen koettiin

parhaiten sopivan syvillisten, ruokaan liittyvien merkitysten esiin nostamiseen. Ruo-



41

kaan liittyy paljon tunteita, samanaikaisesti kuin se on niin luonnollinen ja automaatti-
nen asia, ettei kuluttaja edes ajattele valintojaan aktiivisesti. Kuluttajan toiminta voi olla
osaksi tietoista ja harkinnanvaraista, mutta samanaikaisesti my0s impulsiivista ja tiedos-

tamatonta toimintaa, joka on opittu tai omaksuttu ympardiviltd ithmisilté ja kulttuurista.

Seuraavassa kappaleessa esitellddn ZMET —menetelmé perusteellisemmin, sekd reflek-

toidaan tutkimusmenetelmén vahvuuksia ja heikkouksia.

3.2. ZMET aineistonkeruumenetelména

The Zaltman Metaphor Elicitation Technique (myohemmin ZMET) on haastattelumeto-
di, jonka tarkoituksena on valottaa tiedostamattoman mielen varjoja, ja sen avulla voi-
daan saavuttaa syvillistd kuluttajaymmarrystd (Cathings-Castello 2000: 10). Suurin piir-
tein 95% kaikesta kognitiosta ja kaikesta ajattelusta joka méarittdd padatoksid ja kayttiy-
tymistimme tapahtuu tiedostamattomasti, ja se siihen sisédltyy myos kuluttajien valinta-
ja paitoksentekoprosessit. ZMET- metodin idea on saavuttaa kuluttajien alitajuiset aja-
tukset kuvien ja metaforien kautta (Zaltman 2002: 26). Metodin keksijad Gerald Zaltman
(2002: 26) toteaa, ettd perinteisen markkinatutkimuksen avulla on helppo tutkia asioita,
joita ihmiset ovat tietoisia, mutta etenkin uusien tuotteiden kanssa heidédn tietoisuus ei
vélttdmatta riitdkdan. Tdma johtaa monien uusien tuotteiden epdonnistumiseen, vaikka

markkinatutkimus todenndkdisesti osoitti niiden toimivan hyvin ja siksi ne lanseerattiin.

ZMET on patentoitu tekniikka, joka antaa mahdollisuuden ymmaértad kokonaisvaltai-
semmin ihmisten kédyttdytymistd. ZMET perustuu metaforille, kuva-analyysille, sekd
avainkonseption rajaamiselle, ja jokainen lisdd arvoa markkinointitutkimukseen. Meta-
forien avulla voidaan kuvata ajatuksia, jotka ovat dénettomid, epdsuoria ja ddneen sa-
nomattomia. Kuva-analyysissd kuvia kdytetddn esittdméén ihmisen ajatuksia ja titd on
kaytetty tyokaluna yli 50 vuotta. Sen validiteettia on kyseenalaistettu osin, mutta sitd
kaytetddn silti paljon sosiologiassa, psykologiassa ja antropologisissa tutkimuksissa.
ZMET -menetelméssd kuvia kdytetddn kuvailemaan kuluttajaymmairryksen ldhteitd,

koska ne ovat tavanomaisia, ne sisiltdvit paljon informaatiota ja niissé on paljon erilai-
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sia attribuutteja. Se on tehokas tapa kuluttajalle kommunikoida ja se, ettd osallistujat

kerdévit itse kuvansa, jattaa heille kontrollin tunteen. (Catchings-Castello 2000: 10.)

ZMET —menetelméssd haastateltavia pyydetdén etsimdén kuvia, jotka esittdvét heiddn

ajatuksia ja tunteita tutkimusaiheesta. Tdmén jdlkeen haastattelija jarjestdd henkilokoh-

taisen haastattelun, joka kestdd noin kaksi tuntia. (Catchings-Castello 2000: 10). Téssa

tutkimuksessa haastateltavia on pyydetty valitsemaan noin 12 kuvaa, jotka kuvaavat ku-

luttajille tarkeitd merkityksid heidén tehdessé ruokaan liittyvid valintoja.

ZMET -haastattelutilanne etenee seuraavan yhdeksédn vaiheen avulla:

1.

Tarinankerronta, jossa haastateltava kuvailee itsendisesti jokaisen kuvan sisdllon
ja niihin liittyvat merkitykset.

Puuttuvat kuvat, jossa haastateltava kuvailee kuvia joita hin ei pystynyt halus-
taan huolimatta 10ytdméaén, ja selittdd ndiden kuvien relevanssin.

Lajittelu pdédteemoihin, jossa osallistuja lajittelee hdnen kuvansa merkitykselli-
siksi ryhmiksi, ja poistaa pééllekkdisyydet. Kuvat voidaan jérjestdd esimerkiksi
kolmeen ryhméén erilaisten alaotsikoiden alle.

Kuvien eroavaisuudet ja samankaltaisuudet, jossa haastateltava vertailee tutkijan
osoittamia kuvia keskenéédn ja etsii niistd eroja ja yhtéldisyyksia.

Parhaiten kuvaavan kuvan valinta. Tdssd haastateltava valitsee kuvan, joka par-
haiten vastaa asetettuun tutkimuskysymykseen.

Vastakkaiset kuvat, joissa haastateltava kuvailee kuvia jotka voisivat esittéa vas-
takohtaista asiaa hdnen valitsemilleen merkityksille.

Aistiperusteiset mielleyhtymat, joissa osallistuja kuvailee tuoksuja, makuja, vi-
rejd tai tunteita, joita kuviin liittyy.

Mielikuvakartta, jossa haastateltava luo kartan tai kausaalisen mallin valitsemi-
ensa kuvien vilille.

Yhteenvetokollaasi, jossa haastateltava yhdessd haastattelijan kanssa luo yhteen-

vedon kuvista. (Catchings-Castello 2000: 10).

Haastattelun etu on ennen kaikkea joustavuus. Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa

kysymys, oikaista vadrinkdsityksid, selventdd ilmausten sanamuotoa ja kdydé keskuste-

lua tiedonantajan kanssa. Joustavaa haastattelussa on myos se, ettd kysymykset voidaan
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esittdd siind jarjestyksessd kuin tutkija katsoo aiheelliseksi. Haastattelussa on tirkeinti
saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta, jolloin on perusteltua antaa haas-
tattelukysymykset etukiteen haastateltaville. (Tuomi & Sarajérvi 2009: 73) ZMET —
analyysimenetelmédn vahvuus on syvéllisen kuluttajaymmaérryksen saaminen. Lisdksi
analyysimenetelmd antaa tiukat puitteet sille, kuinka haastattelujen tulee rakenteellisesti
edetd (Catchings-Castello 2000: 10). Tdméa on hyvé asia etenkin aloittavalle tutkijalle,
jolla ei ole vahvaa taustaa haastattelijana olosta. ZMET —menetelmén vahvuuksiin kuu-
luu myos se, ettd haastattelija on haastattelutilanteessa pitkélti kuuntelijan roolissa, ja
haastateltava sen sijaan hoitaa kuvien keruun ja kuvien selittimisen. Haastateltava on
siis pitkélti kontrollissa siitd, mitd ja miten hin haastattelussa etenee (Catchings-

Castello 2000: 10).

Haastattelun ongelmaksi voi muodostua aineiston niukkuus, mik& voi johtua esimerkik-
si siitd ettd tiedonantajalla ei ole kokemusta kysytystd ilmidstd tai tiedonantajat eivét
osaa ilmaista itsedén kirjallisesti — ongelmaksi saattaa muodostua kertooko tutkimus
ylipdédtddn mitddn tutkittavasta ilmiostd. Haastattelun heikkoutena kyselyyn verrattuna
ovat aika ja raha. Haastattelu on kallis ja aikaa vievd aineistonkeruumuoto. (Tuomi &

Sarajarvi 200: 74)

3.3. Aineiston keruu ja analysointi

Aineisto kerittiin tutkielman kirjoittajan toimesta helmi-huhtikuun aikana 2019. Haas-
tattelut tapahtuivat kasvotusten, pddasiassa joko haastattelijan tai haastateltavan kotona.
Yhdessé tapauksessa haastattelu tehtiin yleisessé tilassa kahvilassa. Jokaiselle haastatel-
tavalle annettiin haastatteluun osallistumisesta pieni palkkio, jonka tutkija itse on rahoit-

tanut.

Haastateltaville kerrottiin etukdteen tutkimuksen késittelevdn ruokaan liittyvid valinta-
padtoksid, ja heitd ohjeistettiin valitsemaan noin 12 kuvaa, jotka kuvaavat heille tarkeitd
merkityksid ja arvoja. Haastateltavia ohjeistettiin ZMET-menetelmidn mukaisesti, etti

kuvissa ei saa esiintyd valmiita ruokaa syotidvissd muodossa, vaan kuvien tulee esittdd
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jotain metaforaa, jonka merkitykseen voi liittdé ja jonka kautta sen voi selittdd. Seuraa-

vaksi esitelldéin haastateltavien valintaperusteet, sekd haastateltavat.

Haastattelu koostui kahdesta osasta. Ensimméiisessd osassa kartoitettiin ZMET —
menetelmdd mukaillen haastateltavien ruokaan liittimid merkityksid. Toisessa osassa
oli mukailtu teemahaastattelun piirteitd, jossa edettiin keskeisten etukéteen valittujen
teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa ja pyrittiin 10ytdimédn
merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimus-
tehtdvian mukaisesti (Tuomi & Sarajdrvi 2009: 75). Téssd vaiheessa tutkija esitti puoli-
strukturoituja, avoimia kysymyksié liittyen hyonteisruokaan ja siihen, kuinka hyonteiset
mahdollisesti sopivat tai eroavat haastateltavan ruokaan liittyvistd merkityksistd. Haas-
tateltavan valitsemat, omia ruokaan liitettyjd merkityksid, kuvaavat kuvat kdytiin lépi
yksitellen, ja jokaisen kohdalla haastateltava kertoi sopiiko hyodnteisruoka kyseiseen

merkitykseen, vai ei.

On eettisesti perusteltua kertoa tiedonantajalle, mité aihetta haastattelu koskee. Toisaalta
on my®os niin, ettd ihmiset eivit lupaudu tutkimukseen, jos he eivét tiedd, mistd on kyse
(Tuomi & Sarajarvi 2009: 73). Haastateltaville kerrottiin etukiteen haastattelun késitte-
levédn ruoan valintapddtdstd ohjaavia merkityksid. Haastateltavat eivit kuitenkaan tien-
neet etukiteen, ettd haastattelussa tullaan kisittelemdan hyonteisruokaa. Tama oli perus-
teltu ja tietoinen pddtds tutkijalta, silld tietimittdmyyden ajateltiin johtavan aitoihin,
ennalta suunnittelemattomiin reaktioihin, ja sitd kautta luotettavampaan ja autenttisem-
paan aineistoon. Haastateltavat olivat kuitenkin lupautuneet keskustelemaan avoimesti
ruokaan liittyvistd merkityksistdén, ja hyonteisaihe yhdistettiin tdhan liitdnndiseksi.

Hyonteisaihe otettiin puheeksi kahden tutkijan valitseman hyonteisruokaa esittavéin ku-
van kautta. Kuvissa oli Fazerin Sirkkaleipi tuote, jossa sirkat ovat jauhoina leivén seas-
sa, sekd Entocuben Sirkkagranola, jossa sirkat ovat kokonaisina granolan seassa. Tut-
kimukseen olisi haluttu oikeat tuotteet, mutta hyonteistuotteiden saatavuus vahittéiskau-

poista oli tutkimushetkelld niin heikko, ettei tutkija saanut késiinsé kyseisié tuotteita.
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Kuva 1. Haastattelussa kiytetyt kuvat (Kodin Kuvalehti 2017; Kauppalehti 2017).

Aineistoa analysoidaan aktiivista padttelyd kéyttden. Abduktiivisessa paittelyssa tutki-
jalla on valmiina joitakin teoreettisia johtoideoita, joita hén pyrkii todentamaan aineis-
ton avulla. (Hirsjarvi & Hurme 2007: 136). Teoreettisena johtoideana toimii edellisessi
kappaleessa koottu viitekehys. Sisdllonanalyysin avulla voidaan tehdd monenlaista tut-
kimusta. Se on perusanalyysimenetelmi, jota voidaan kdyttdd kaikissa laadullisen tut-
kimuksen perinteissd. Voidaan sanoa, ettd useimmat eri nimilld lukevat laadullisen tut-
kimuksen analyysimenetelmit perustuvat periaatteessa tavalla tai toisella siséllonana-
lyysiin, jos sisdllonanalyysillé tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen tai ndhtyjen sisélto-

jen analyysid viljdna teoreettisena kehyksend (Tuomi ja Sarajarvi 2009: 91).
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoittaminen sana sanalta.

Haastattelujen lukeminen ja sisaltoon perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen (esim. puhtaus, tuotanto-olot, pitkd elama, ekologisuus,
turvallisuus...)

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista (esim. reflektoiko

puhtaus ruoan tuotanto-oloja, makua tai alkuperaa)

Pelkistettyjen ilmausten yhdistdminen ja alaluokkien muodostaminen (esim. hyvinvointi,
liikunta, eettisyys)

Alaluokkien yhdistaminen ja ylaluokkien muodostaminen niista (esim. kotimaisuus, turvallisuus,
terveellisyys)

Ylaluokkien yhdistaminen ja kokoavan kasitteen muodostaminen

Kuvio 2. Aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin eteneminen (mukaillen Tuomi & Sarajérvi

2009: 109)

Aineistonanalyysi aloitettiin siis haastattelujen kuuntelemisella ja litteroinnilla. Tamén
jélkeen tutkija perehtyi aineiston siséltéon huolellisesti. Tarkeimmaéksi informaationlih-
teeksi ensimmadisessd tutkimusvaiheessa koettiin ZMET-analyysimenetelmin ensim-
méiinen vaihe, tarinan kerronta, jossa haastateltava sai vapain sanoin kuvailla valitse-
maansa kuvaa ja sithen liittyvid merkityksid. Tutkija koki, ettd muut haastattelumene-

telmén vaiheet syventivit ja selkeyttivit ensimmaéisesséd vaiheessa esitettyjd merkityksia.
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Syvillisen perehtymisen jédlkeen tutkija keskittyi aineiston pelkistdmiseen eli redusoin-
tiin. Téssd yhteydessd karsittiin karsittiin kaikki tutkimukselle epdolennainen pois, ja
silld voidaan tarkoittaa joko informaation tiivistdmistd tai pilkkomista osiin. Ennen ana-
lyysin aloittamista sisdllonanalyysissd méadritetddn analyysiyksikkd, joka voi olla yksit-

tdinen sana, tai keskustelussa kokonainen lause (Tuomi & Sarajarvi 2009: 110)

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyistd ilmauksista eli, aineiston
klusteroinnissa alkuperdisilmaukset kdytiin tarkasti ldpi ja esitetyt ilmaukset jdsenneltiin
alaluokkiin. Téllaisia alaluokkia oli muun muassa teoriaviitekehyksessi esiintyneet va-
lintaperusteisiin liittyvit merkitykset, kuten terveys, pitkd eldmi, vastuullisuus ja talou-

dellsuus.

Aineiston klusteroinnin jdlkeen aineisto abstrahoitiin, miké tarkoittaa tutkimuksen kan-
nalta olennaisen tiedon ja valikoidun tiedon perusteella muodostettuja teoreettisia kisit-
teitd. Abstrahoinnilla yhdistetddn aiemmassa vaiheessa merkitysten tiivistimiselld ja
luokittelemisella, jonka jélkeen loydettyjen merkitysten siséltdd ja syy-yhteyksid pyri-
tadn esittdmédn. Abstrahointia jatkettiin niin kauan, kun se aineiston sisdllon nékdkul-
masta oli mahdollista ja luokituksia voitiin yhdistelld jarkevalld tavalla. (Tuomi & Sara-

Jarvi 2009: 111)

Sisdllonanalyysi perustuu tulkintaan ja pééttelyyn, jossa edetddn empiirisestd aineistosta
kohti kisitteellisempdd ndkemystd tutkittavasta ilmiostd. Abstrahoinnissa empiirinen
aineisto liitetdén teoreettisiin késitteisiin ja tuloksissa esitetdéin empiirisestd aineistosta
muodostettu malli, kdsitejarjestelmé, kédsitteet tai aineistoa kuvaavat teemat. Tuloksissa
kuvataan myds luokittelujen pohjalta muodostetut késitteet tai kategoriat ja niiden sisél-
16t. Johtopdatoksen tekemisessd tutkija pyrkii ymmartdmddn tutkittavia heiddn omasta

nékokulmastaan analyysin kaikissa vaiheissa. (Tuomi & Sarajérvi 2009: 112—-113.)
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3.3.1. Haastateltavien valinta ja haastateltavat

Haastateltavien valinnassa kéytettiin ns. Lumipallo-otantaa. Tdma tarkoittaa, ettd haas-
tattelun alkutilanteessa valitaan avainhenkilditd, jotka johdattavat tutkijan toisien tie-
donantajien pariin. Aineiston keruu tapahtuu siis siten, ettd tutkija etenee tiedonantajalta
toiseen sitd mukaa kun hénet esitelldén uusille henkil6ille. (Tuomi ja Sarajirvi 2009:
86.) Kriteerind haastateltavien valinnassa oli se, ettd haastateltavat ovat omassa talou-
dessaan asuvia aikuisia thmisid. Talld tavalla voidaan olettaa, ettd haastateltavat valitse-
vat ja ostavat itse oman ruokansa, ja siten soveltavat erilaisia arvoja ja merkityksié va-
lintapaétoksissddn, joita tdssd tutkimuksessa tutkitaan. Haastatteluun pyrittiin valitse-
maan eri ikdisid ihmisid. Nuorin haastateltava oli haastattelun aikaan 26 —vuotias ja

vanhin 60 —vuotias.

Haastatteluista ensimméinen on niin kutsuttu pilottihaastattelu, jossa tutkija halusi testa-
ta paitsi omaa haastattelurunkoaan, mutta myds mahdollisuutta haastatella useampaa
thmistd kerralla. Ensimmaisessd haastattelussa haastateltiin siis kahta henkil6d samanai-
kaisesti, mutta tistd ideasta luovuttiin my6hemmin. Tutkija koki, ettd useamman ihmi-
sen ryhméhaastattelu voi vdiristdd tutkimustuloksia, sillé haastateltavat alkavat helposti
komppaamaan toisiaan ja toistelemaan samoja asioita sen sijaan, ettd kertoisivat omin
sanoin ajatuksistaan. Pilottihaastattelussa tuli kuitenkin onnistuneita 10ydoksié, joten se
on sisdllytetty tdhén tutkimuksiin soveltuvin osin. Kaikki muut, eli haastateltavat 3—11,

haastateltiin yksilohaastatteluna.

Haastateltavista kdytetdéin tutkielmassa pseudonyymejé, jotta voidaan suojata heiddn
yksityisyyttddan. Pseudonyymit ovat joko haastateltavan itsensd, tai tutkijan valitsemia.
Seuraavassa taulukossa esitelldén haastateltavat, heiddn ikénsa, sukupuolensa, talouden

koko, seké haastattelun paikka ja kesto.
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Taulukko 1. Haastateltavat

Pseudonyymi Iki Sukupuoli Talouden Paikka Kesto
koko
1 Suvi 28 Nainen 3 Haastateltavan 1.12.03
koti
2 Tiina 26 Nainen 2 Suvin koti 1.12.03
3 Jasmiina 26 Nainen 2 Haastattelijan ~ 56.49
koti
4 Sirkka 34 Nainen 1 Kahvila 1.09.22
5 Emmi 29 Nainen 2 Haastateltavan 42.37
koti
6 Niko 30 Mies 2 Haastateltavan 1.06.24
koti
7 Saara 28 Nainen 2 Haastattelijan ~ 55.37
koti
8 Mika 28 Mies 2 Haastattelijan  1.03.21
koti
9 Matti 60 Mies 1 Haastateltavan 1.11.22
koti
10 Tuija 58 Nainen 1 Haastateltavan 51.10
koti
11 Jarkko 32 Mies 2 Haastattelijan  1.36.36
koti

Haastateltavista miehid oli neljd kappaletta, ja naisia 7 kappaletta. Haastateltaviin tul-
laan viittaamaan Tulos-kappaleessa aliaksella ja ill4, jotta viittaukset olisivat mahdolli-

simman selkeitd.
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3.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullinen tutkimus ei ole vilttimatta laadukasta tutkimusta. Tutkijan on huolehdittava
mm. Siitd, ettd tutkimussuunnitelma on laadukas, ettd valittu tutkimusasetelma on sopi-
va ja raportointi on tehty hyvin. Eettisyys siis kiertyy muodollisesti tutkimuksen luotet-
tavuus ja arviointikriteereihin, mutta tutkija on moraalisesti arveluttavilla vesilld, jos

kyseiset kriteerit ovat hédnelle vain tarkistuslistoja. (Tuomi ja Sarajérvi 2009: 127)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kdsitellddn yleensd validiteetin (tutkimuksessa
on tutkittu sitd, mitd on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimustulosten toistettavuus) késit-
tein. Laadullisen tutkimuksen piireissd ndiden kisitteiden kéyttod on kritisoitu pédasial-
lisesti siksi, ettd ne ovat syntyneet méérillisen tutkimuksen piirissd ja késitteind niiden
ala vastaa ldhinné vain mééréllisen tutkimuksen tarpeita. Monissa laadullisen tutkimuk-
sen oppaissa ehdotetaan kisitteiden hylkdamista tai korvaamista laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta arvioidessa. Esimerkiksi edelld mainituista seikoista johtuen tutkimuksen
luotettavuutta kuvaavat késitteet ovat saaneet laadullisen tutkimuksen piirissd monenlai-
sia tulkintoja ja suomalaisessa kirjallisuudessa lisdksi erilaisia kddnnoksid. (Tuomi ja

Sarajédrvi 2009: 136-137)

Reliaabeliuden ja validiuden kisitteet perustuvat ajatukselle siitd, ettd tutkija voi paédsti
kisiksi objektiiviseen todellisuuteen ja objektiiviseen totuuteen. Molempia kisitteitd

kiytetdin myos mittaamisesta puhuttaessa (Hirsjarvi & Hurme 2001: 185.)

On monta erilaista tapaa mitata ja selittdd reliaabeliutta. Silld tarkoitetaan sitd, ettd tut-
kittaessa samaa henkilod saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos, tai ettd kaksi
arvioitsijaa padtyy omissa tutkimuksissaan samaan tulokseen. Kolmas perinteinen tapa
ymmartiid reliaabelius on se, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmailld saadaan
sama tulos. (Hirsjarvi ym. 2001: 186) Keskiossd on siis toistettavuus ja valittujen mene-
telmien luotettavuus. Validiteetti tarkoittaa pétevyyttd, eli tutkimusmenetelmén kykya
mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Mittarit ja menetelmét eivit aina vastaa
sitd todellisuutta, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Validiutta voidaan arvioida eri ndko-

kulmista, jolloin puhutaan ennustevalidiudesta, tutkimusasetelmavalidiudesta ja raken-
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nevalidiudesta. (Hirsjarvi ym. 2008: 227.) Kiteytettynd validissa tutkimuksessa tutki-

mustulokset vastaavat todellisuutta ja tutkimus on tarkoituksenmukainen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyy myos uskottavuuden (credibi-
lity), siirrettdvyyden (transferability), kiinnittyvyyden (dependability) ja vahvistettavuu-
den (confirmability) késitteet. Uskottavuuteen liittyy riittdvat, tarkoituksenmukaiset ja
uskottavat esitykset todellisuuden rakenteista joita tutkitaan. Siirrettdvyys taas kuvaa
hypoteesien toimivuutta ja kdyttdomahdollisuutta muissa samankaltaisissa konteksteissa.
Kiinnittyvyyteen liittyy tulkinnan rakentamiseen tavalla, jolla viltetddn kaikkia epédvar-
muuksia, paitsi sosiaalisiin ilmidihin liittyvid luonnollisia epdvarmuuksia. Vahvistetta-
vuudella kuvataan kykyé jaljittad tutkijan tulkinta ja pditoksentekotavat kerdtyn datan ja

muiden tallenteiden avulla. (Wallendorf & Belk 1989)

Uskottavuus perustuu siihen, ettd tutkijat noudattavat hyvaai tieteellistd kdytantoad. Sithen
kuuluu tiedeyhteison tunnustamat toimintatavat, kuten rehellisyys, yleinen huolellisuus,
tarkkuus, kriteerin mukaiset ja eettisesti kestdvét tiedonhankinta, tutkimus ja arviointi-
menetelmat, huomioidaan muiden tutkijoiden saavutukset ja annetaan niille kuuluva ar-
vo. Tutkimus on suunniteltu, toteutettu ja raportoitu yksityiskohtaisesti ja tieteelliselle
tiedolle asetettujen vaatimusten edellyttaimélld tavalla. Tulokset kirjataan ja sdilytetddn
asianmukaisesti. (Tuomi ja Sarajérvi 2009: 132—-133). Téssd tutkimuksessa uskottavuus
rakentuu syvalliselld perehtymiselld tutkittavaan aiheeseen, sekd sopivan kvalitatiivista
tietoa tuottavan tutkimusmenetelmén valitsemisella. Haastattelurunko ja haastatteluti-
lanteita on pyritty optimoimaan niin, ettd ne antavat mahdollisimman oikeaa ja toden-
mukaista tietoa tutkittavasta aiheesta. Lisdksi tieteellistd kdytintod on noudatettu tutki-

jan toimesta mahdollisimman asianmukaisesti ja parhaan tietonsa mukaisesti.

Siirrettdvyyden kidsite on huomioitu paitsi hyodyntdmailld ennestddn olemassa olevaa
tutkimusmateriaalia ja hyviksi todettuja tutkimusmenetelmid. Siirrettdvyyttd heikentdd
se, ettei tutkimuksen aihealue on verrattain uusi, eikd siitd ole saatavilla merkittavaa

madrad laadullisia tutkimuksia.
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Kiinnittyvyyttd heikentidvit epdvarmuudet on tdssd tutkimuksessa pyritty minimoimaan
huolellisella suunnittelulla, sekd yksityiskohtaisella kuvauksella tutkimukseen liittyvista

haasteista ja epdvarmuuksista.

Vahvistettavuuden kiasite nékyy tutkimuksessa hyvien tieteellisten kdytdntdjen noudat-
tamisena, sekd tutkimusmateriaalin asianmukaisena késittelynd ja tallentamisena. Tut-

kimuksessa on kiytetty luotettavia ldhteitd, jotka ovat tutkimuksen kannalta relevantte-

ja.
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4. TULOKSET

Téssd kappaleessa esitelldéin aineistosta saatuja tuloksia. Ensimmadisessd kahdessa ala-
kappaleessa vastataan toiseen tutkimuskysymykseen "Miten neofobia ilmenee kuluttaji-
en hyonteisruokaan kohdistuvissa asenteissa ja mielikuvissa”. Kappaleessa kdyddin lapi
haastateltavia ohjaavia merkityksid, jonka jélkeen siirrytddn hyonteisruokaan liittyviin
henkildkohtaisiin, kulttuurisiin ja evolutiivisiin merkityksiin ja neofobiaan. Kahdessa
viimeisesséd alakappaleessa vastataan kolmanteen tutkimuskysymykseen, eli sithen mil-
laisia hyOnteisruokaan liittyvid esteitd ja mahdollisuuksia 16ytyy, seké vastataan siihen,
kuinka markkinoinnin keinoin voidaan mahdollisesti purkaa ristiriitoja uudesta kiinnos-
tumisen ja neofobian vililld. Alakappaleissa esitetddn, kuinka kuluttajat kokivat hyon-
teisiin liittyvéin markkinointiviestinndn ja millaisia mahdollisuuksia markkinointivies-
tinnéll4d on tulevaisuudessa hyonteiskontekstissa. Kappale pdittyy yhteenvetoon tulok-
sista, ja samalla annetaan muutamia suosituksia hyonteisruoan markkinointiin neofobian

vihentdmisen nakokulmasta.

4.1. Ruokaan liitetyt yleiset merkitykset

Onwenezin ym. (2019: 34) mukaan ruoan valintapditoksid ohjaavat motiivit viittaavat
kuluttajan syihin, motiiveihin ja motivaatioon valita ja syddd ruokaa. FCQ analyysissd
paidtoksentekoon ohjaavat tekijét jaettiin terveyteen, tunnetilaan, kdytinnollisyyteen,
aistiperdisiin mieltymyksiin, luonnolliseen sisdltoon, hintaan, painonhallintaan, tuttuu-
teen ja eettisiin perusteisiin (Steptoe & Pollard 1995: 267.) FCQ —analyysin avulla pai-
kannetut yhdeksén erilaista ruokapiétdstd ohjaavaa tekijdd nékyivét aktiivisesti haasta-

teltavien vastauksissa heiltd kysyttdessd mikd ohjaa heiddn ruokavalintojaan.

Januzewskan ym. (2011: 98) sekd Steptoen ja Pollardin (1995: 267) mukaan tirkeimmit
merkitykset etenkin eurooppalaiselle kuluttajalle ovat aistiperdiset mieltymykset, terve-
ys, kdytdnnollisyys ja hinta. Néistd kaikista aistiperdiset mieltymykset olivat tarkein att-
ribuutti. Tamén tutkimuksen haastatteluissa eniten merkityksid liittyi niin ikddn tervey-

teen, luonnolliseen sisdltdon ja hintaan. Januzewskan ym (2011: 98) tutkimuksesta poi-
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keten myds eettiset perusteet koettiin tirkednd. Muun muassa alkuperd, eldinten hyvin-
vointi, ilmastonmuutos ja tuotannon sosiaaliset tekijét, kuten tuottajien ja tyontekijoiden

hyvinvointi korostui.

Aineistoldhtdistd sisdllonanalyysikaaviota mukaillen haastatteluista voitiin paikantaa
viisi erilaista pddryhmai erilaisista ilmaisuista ja alakdsitteistd. Padryhmét nimettiin ko-
timaisuudeksi, taloudellisuudeksi, nautinnoksi, eettisyydeksi ja terveellisyydeksi. Jokai-
seen ndihin pddryhmiin liittyy tilannesidonnaisuus, joka voi vaikuttaa merkityksiin

poikkeavasti. Esimerkiksi kiireessa terveellisistd valinnoista saatetaan tinkia.

Laatu, turvallisuus, puhtaus,
suomalainen talous,
Kotimaisuus suomalaiset tuottajat, valvotut
tuotanto-olosuhteet, ldhiruoka,
alkupera

\& \&

Ekologisuus, lImaston
[ampeneminen, lihan
Eettisyys vahentaminen, kasvisruoka,
tuotanto-olosuhteet,
ihmisoikeudet, luomu

Hyvinvointi, pitka elama,
arjessa jaksaminen,
urheilutavoitteet, ulkonako,
painonhallinta

- Terveellisyys

Taloudellisuus Hinta-laatu-suhde, oma talous

Aistiperdiset merkitykset,
Nautinto mieliteot, yhteiset hetket,
perinteiset kotiruoat
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Kuvio 3. Haastateltavien valintaperusteita ohjaavat merkitykset ja niiden pailuokat
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Kotimaisuus —aspekti ei niin ikdédn tule suoraan FCQ-analyysin erilaisista ruoan valinta-
padtoksid ohjaavista tekijoistd, mutta sithen liityy FCQ:n attribuutteja kuten luonnolli-
nen siséltd, tuttuus, terveys ja aistiperdiset mieltymykset (Steptoe & Pollard 1995: 267).
Kotimaisuus oli vastaajien keskuudessa tirkein ruokavalintoja ohjaava tekijd, silld haas-
tateltavista lihes jokainen valitsi kotimaisuutta kuvaavan kuvan kun pyydettiin valitse-

maan vain yksi kuva johon siséltyisi kaikki tarkeimmat merkitykset.

"~ - Mul on nyt ihan perinteisesti perussuomalainen ldhtékohta et md tyk-
kddn suosia kotimaista eli tis kuvassa on vdihdn tdllaisii kaikkii kotimaisii
merkkejd mitd tuotteissa yleensd on, et kyl md huomaan et md valitsen yli-
pddtddn - jos md pystyn valkkaamaan —et mikd sen niinku onks se kotimais-

ta vai jotain muuta ni sit md valkkaan sen kotimaisen.” (Saara, 28)

"Vaikken niinku sitte kylhdn nyt suomalaisessakin ruoassa vois paremmin
suosia jotain ldhiruokaa ja tammaoistd mut itelld se on enemmdin sillee et on
suomalaisen ja ulkomaalaisen ruoan vililld et jos on vaihtoehto ni kyl nyt,
no viel ehkd opiskeluaikoina tuli joskus talvellakin valittua vaikka ulkomai-
nen kurkku tai tomaatit mut kyl nyt esimerkiksi ku ei oo samassa mittakaa-

vassa noi rahahommat ku opiskelijana ni tulee valittua suomalaiset versi-

ot.” (Emmi, 29)

Kotimaista ruokaa pidettiin tuttuna ja turvallisena ja sithen yhdistettiin laadun ja puh-
tauden merkityksid. Kotimaisen ruoan ajateltiin olevan terveyttd tukevaa silld tuotanto-
olosuhteiden koettiin olevan tarkasti valvottua ja suomalaisen ruoan siséltdvin vihem-

mén e-koodeja tai gmo-merkintdja.

7~ - Se kuva kuvaa kotimaisuutta. Et aina jos voin valita niin valitsen koti-
maista ruokaa kuin ulkomaista vaikka joidenkin lihatuotteiden kohdalla ni
aina mieluimmin kotimaista kuin jotain saksalaista jauhelihaa Lidlistd. - -
No jotenkin luotan kotimaisiin elintarvikeyhtioihin. - - Luotan siihen ettd se

on puhdasta ja turvallista. ” (Suvi, 28)
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7 Ja kyl md koen kyl et se on puhtaampaa ihan selkeesti. Jotkut vaikka ome-
nat, ne tulee suomen puusta, kyl md sanoisin et ne on paljon terveellisem-

pid.” (Jasmiina, 26)

Kotimaisuuteen liitettiin my0s kotimaisen talouden tekijat. Vastaajat kokivat, ettd valit-

semalla suomalaisia tuotteita tuetaan suomalaista taloutta ja suomalaisia tuottajia.

” No varmaan suurin syy siihen et minkd takia kotimaista ni md tietysti ha-
luun et kotimaassa tuotetaan ruokaa ja kotimaiset, suomalaiset ihmiset saa
siitd tyopaikkoja ja saa siitd rahaa ja niin edelleen ja se et ehkd toisiks suu-
rin syy on se et md luotan ikddn kuin kotimaisee ja kotimaisiin, eli eli jos li-
ha on kotimaista tai kasvikset on kotimaisii ni md uskon et niille ei oo syo-
tetty nii paljon antibiootteja ja ne on niinku terveellisemmdssd kasvuympd-

ristossd kasvatettuja ja niin edelleen.” (Niko, 30)

7 - - No kyl md ajattelen et myos tuotanto, mut usein laatu tai riippuu tietys-
ti vdhdn et kaikki ei voi olla kotimaista mut ettd jos on mahdollista ni jotenki
md tykkddn myés kannattaa sitd kotimaista taloutta et sit md jotenkin nddn
et se menee omaan laariin jos md kannatan sitd ja mua harmittaa se et ko-

timainen maatalous vaikka kuolee.” (Saara, 28)

7 - - Et arvostaa mydés sitd ammatinkuvaa enkd haluais et niiltd riistetddn
niin paljon rahallisesti, et he ei niinkun saa korvausta siitd tyéstd mun mie-

lestd.” (Sirkka, 34)

Kotimaisuuteen linkittyy siis vahvasti my0s eettiset tekijdt, joka on seuraava haastatte-
lusta nostettu merkitysten padryhma. FEettisyyteen liittyi paitsi ihmisten hyvinvointi,
my0s eldinten olosuhteet seké ilmastovaikutukset. Kuten Mikeld (2002: 35-36) toteaa,
kuluttajat kiinnittdvdt enenevissd mairin huomiota tuotantotapoihi ja valintoihin liittyy

sekd moraalinen ettd poliittinen puoli. Haastateltavista moni koki, ettd Suomessa sdénte-
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lyiden vuoksi eldimilld on hyvét olosuhteet kasvaa ja eldd. Yleisin eldinten hyvinvoin-

tiin liittyvé teko oli vapaan kanan munien suosiminen, sekd luomulihan ostaminen.

” Kyl md ainaki kuvittelen et vapaat kanat on tosi hyvd juttu, en md tieddi
tosiasiallisesti, no ndin eldinihmisend eldimet ja niiden hyvinvointi mua
kiinnostaa, ni jotenki haluais kannattaa sitd mut aina ei tiedd niil valinnoil-
la et onks se vaan sellainen hieno etiketti ja pistetty leima pddlle vai miten
se tausta sit menee jos taas pystyis valitsee sen jonku ldhituottajan ja tietdis
oikeesti sen ni kyl md sitd mieluusti kannattaisin, mut en md tiid. Mulla on
niinku ideologia mut aina md en pysty tdtd toteuttaa tai huomaan et en kylld
kdytinnédssd aina mut jos on mahdollisuus ja vaihtoehtoja ni kyl md sit py-

rin valitsee sen.” (Saara 28)

Eettiset valinnat korostuivat jokaisessa haastattelussa eri asteisena. Eldinten hyvinvointi
oli osalle haastateltavista yksi tdrkeimmistd kulutusta ohjaavista merkityksistd, kun taas
toiset ldhestyivét eettisid valintoja ithmisoikeuksien nédkdkulmasta. Eettisten valintojen

koettiin my0s vaikuttavan jollain tasolla ruoasta saatuun nautintoon.

7 - - Se tekee myoskin mut onnelliseksi tai tuo sitd nautintoa ku tietdd et
maksaa ennemmin siitd et joku voi hyvin tai hdnestd pidetdidn huolta, niin

tukee ite sitd semmoista ihmisoikeuksia ja muita sen puolesta.”(Tiina, 26)

7 Ja sitten no tds on sit viimeisend ollaksemme rehellisid ei nyt niin paljon
vaikuta, mutta siis tottakai jos muitten tekijoiden rinnalla sit niinku et on sit
aika tasavertaiset tuotteet ni sit toi eldinten hyvinvointi ja luonnon hyvin-
vointi mut se rehellisesti sanottuna, ikdvd kylld, ei oo sielld prioriteettilistan

kdrjessd kuitenkaan.” (Emmi, 29)

Lihes jokaisessa haastattelussa sivuttiin myos valloillaan olevaa ilmastokriisid ja sen
aiheuttamia uhkakuvia. Tietoisuus ekologisista kysymyksisti oli saanut aikaan muutok-
sia ostokdyttaytymisestd ldhes jokaisella haastateltavalla, ainakin ajatuksen tasolla. Kui-

tenkin ajatuksen ja kdytdnnon tekemisen vililld oli huomattavissa kuiluja.
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Terveellisyyden padryhmiidn kuului kokonaisvaltainen hyvinvointi, arjessa jaksaminen,
ulkondkoon liittyvét tavoitteet ja FCQ:ssakin esiintynyt painonhallinnan merkitys.
Haastateltavista jokainen korosti terveellisyyteen tdahtddvid valintoja, joko kasvispainot-
teisella ruokavaliolla, vihilld eineksilld, proteiinipitoisuudella, urheilullisilla eldménta-
voilla, vihdrasvaisuudella tai puhtaalla alkuperilld. Terveellisyyteen liitettyjd arvoja oli

muun muassa pitké eldmad, sairauksien vilttely sekéd ldhimmadisten hyvinvointi.

"— — Et se olis niinku terveellistd just et sulla olis pitkd eldmd ja.. ja et se
ravinto helpottais tai ees edesauttais. Ei se ehkd helpota, mut ainaki
edesauttais siihen ettei tulis tollasia negatiivisia (syddn ja verisuoni) vaivo-

ja.” (Jasmiina, 26)

Jokaisella haastateltavalla oli kuvakollaasissaan rahaa esittdva kuva ja taloudellisuuden
koettiin olevan tirked merkitys valintapdatoksissid. Vastauksissa korostui, ettd ruokaan
voisi kéyttdd rahaa enemminkin, jos siithen olisi mahdollisuus. Rahankéytdssd ndkyi
haastateltavien erilaiset elaméntavat ja kulutustottumukset: osa ostaa mielellddn tarjouk-
sia ja kaupan omia tuotteita, toisille kaupan omien tuotteiden tarra sisdlsi negatiivisia
assosiaatioita. Rahan ei kuitenkaan koettu hallitsevan juuri mielitekoja tai nautintoa, ja
toisinaan myds tarkeimmait arvot kuten kotimaisuus ja ithmisoikeudet, nousee hintaa tér-
kedmmaéksi tekijéksi. Esimerkiksi lihassa ja vihanneksissa haastateltavat suosivat kaikki

kotimaista alkuperdd, vaikka rahallisesti niiden arvo saattoi olla tuontitavaraa korkeam-

pi.

"Kylld mun pddtoksiin vaikuttaa myés hinta. Ja paljon se maksaa, md oon
kyl aika usein, md en oo mikdd alehaukka, mut ehkd se hintalaatu, kyl md
voin maksaa enemmdn jos se on laadukasta, mut jos se on halpa ni md ajat-
telen et voiks se olla hyvdd ni sit tds tulee vihdn dilemma et yleensd md oon
kyl valmis maksaa vihdn enemmdn koska md kuvittelen et se, et se on vihdn

kalliimpi ni se ois vihdn parempi.” (Saara, 28)
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"Elikkd mulla menee oikeastaan se nautinto ja maku niinku melkein kaiken
edelle, tai niin kuin hinnan edelle, tai et jos tykkddn jostain tietystd tuottees-
ta niin md olen valmis hakemaan sitd. Mutta tota, et maku pitdd olla et md
saatan jostain tinkii et jos saan oikeasti hyvanmakuista ja hyvid makueld-
myksid tietyistd tuotteista, ni md aika itsekkddsti valkkaan sitd. - - Paitsi jos
tili ndyttdd kahta egee niin sit siind vaiheessa mietitddn et mistd joustetaan.

Mut lihes poikkeuksetta hinta tulee viimeisend.” (Tiina, 26)

” Ja siin just se esimerkki ettd vaik ettd itelle ei oo niinku se ruoan hinta, et
Jjos md jonku haluun ni md ostan sen, mut et se ettd md en osta sitd kalleinta
luomutuotetta jos se on huomattavasti kalliimpaa. Md en mydskdcdn sit tyk-
kdd niistd kaikken halvimmista ruoista ettd sen pitdd olla kuitenki mut mie-

lestd laadukas ja fiksun hintainen” (Jasmiina, 26)

Viimeisimpind padryhméand korostui nautinto, johon linkittyi muun muassa ruoan maku
ja muut aistiperdiset merkitykset, yhdessé ruokailu sekéd mieliteot, kuten perinteinen ko-
tiruoka. Kdsterin (2002: 359) mukaan vahvin ja tiedostetuin aistimme on ndko ja sen
jdlkeen kuulo. Nimenomaan katseella havaittavat merkitykset kuten viri nousi keski-
60n. Virin lisdksi ruoan aistiperdisistd ominaisuuksista tdrkeimmiksi nousi maku ja tuo-
reus, jota havaittiin joko ndodn tai hajuaistin avulla. Haastateltavista moni kertoi teke-
vénsd valintapdétokset nautinnon, maun ja mielitekojen perusteella. Tuotteiden alkupe-
rd, ulkomuoto, viri ja tuoksu kertovat haastateltavien mukaan tuoreudesta ja herkulli-

suudesta.

“Jotenki kauheen sellaista vdirikdstd ja nimenomaan et tuoksuu sellainen
tuoreus. Tai jotenki et vaik jos miettii jotain kotimaisia vihanneksia niin
tuoksuuhan ne ihan erilaiselta kun ulkomaalaiset. Tai jos miettii vaikka jo-
tain mansikoitakin, niin onhan ne [ulkomaalaiset] siis sellaisia isoja ja pul-
leita, mutta onhan ne ihan hajuttomia ja mauttomia jos vertaa kotimaisesti

tuotettuihin. Et sellai vdiri ja tuoreuden tuoksu.” (Suvi, 28)
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” - - Yksinkertaisesti maku. Et maku tota vaikuttaa vaikuttaa siihen tosi pal-
jon mitd md ostan tai mitd md syon. Ei ehkd nykypdivind vilttimdttd ees
eniten mut kyl se sillai kokonaisuutena kuitenkin sit kuitenki tosi paljon. Et

en md ainakaa pahaa ruokaa osta ittelleni jos md jostain tykkddn.” (Niko,

30)

Haastateltavien valintaperusteet voidaan jakaa selkedsti viiteen ryhméén: kotimaisuu-
teen, taloudellisuuteen, nautintoon, eettisyyteen ja terveellisyyteen. Ndmi osin mukaile-
vat ja osin sisdllyttdviat FCQ-analyysin yhdeksdan merkitystd. Seuraavassa osiossa esitel-
ld4n hyonteisruoasta 10ydettyjd merkityksié, sekd vertaillaan niitd ndihin edelld mainit-

tuihin merkityskokonaisuuksiin.

4.2. Neofobia hyonteisruokaa kohtaan

Neofobia perustuu syntyperdisille mekanismeille ja se ohjaa sensoristen vihjeiden avulla
ihmisten valintoja. Vihjeiden avulla voidaan péételld onko ruoka turvallista syoda (Ar-
melagos 2014: 1330). Ihminen ei hyviksy kaikkea luonnon tarjoamaa ravintoa itselleen
ruoaksi vaikka ruoka on ldhtokohtaisesti turvallisempaa kuin ennen (Mékeld 2002: 11).
Téssd kappaleessa lahestytddn hyonteisruokaa ja sithen liittyvdd neofobiaa yksilon, so-

sio-kulttuurisen ja evolutiivisen ldhestymistavan kautta.

Haastateltavista neljd yhdestitoista oli maistanut hyonteisruokaa aikaisemmin, mutta
jokainen haastateltava oli kuullut hyonteisruoasta tai ndhnyt siithen liittyvdd uutisointia.
Informaation mééra ja laatu vaihteli haastateltavien mukaan, osa tiesi enemmén, mutta
suurin osa vastaajista ei ollut tietoisia muun muassa hyonteisten ravintosiséllosta tai sen
pienestd hiilijalanjéljestd. HyOnteisruoan esiin tuominen haastattelun yhteydessd sai
haastateltavat pohtimaan avoimesti omaa suhtautumistaan hyonteisruokaan, sekd mah-

dollisia ristiriitoja omissa valintaperusteissaan ja hyonteisruoan valitsemisessa.
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4.2.1. Yksilolliset valintaa ohjaavat tekijat

Kuten edellisessd luvussa todettiin, haastateltavien tarkeimpid ruoan valintaa ohjaavia
tekijoitd oli kotimaisuus, eettisyys, terveellisyys, taloudellisuus ja nautinto. Haastatte-
lussa hyonteisruokaa ldhdettiin 1dhestymédén nédiden tekijoiden kautta kysymaélld haastat-
telijoilta mihin merkityksiin he voisivat liittdd kaksi hyonteisruokaan liittyvié kuvaa.

”No sopis varmaan aika moniin (kollaasin kuviin), tietysti kotimaisuus, no
varmaan tuoreuteen, ei sirkat varmaan kauheen mikskddn mee, et varmaan

aina on tuoreita. (Suvi, 28)

”No tohon kotimaisuuteen... no mun pitdis tietdd mistd ne sirkat on. Toki toi
leipd itsessddn nyt ndytti olevan kotimainen mut onks ne sirkat sit kotimaisii
Jja miten niit sirkkoi tuotetaan ni kyl mul herdd toki siihen kysymyksii, et si-

ndllddn joo.” (Saara 28)

Kotimaisuus mielikuva jakoi haastateltavien ajatuksia. Osan mielesté sirkat voidaan liit-
tad kotimaisuuteen, osa ei ollut varma sirkkojen alkuperistd tai siitd tuotetaanko niitd
Suomessa. Vaikka Januzewskan ym. (2011: 98) mukaan kuluttajille ei ole niin tirkedd
tietdd eettisyydestd tai tuotteen alkuperistd, voi hyonteisruoasta tehdé toisenlaisia johto-
padtoksid. Sirkkojen alkuperd herdtti kysymyksid, ja tietimattomyys lisdsi epdluuloa

tuotteen puhtautta, turvallisuutta ja eettisyyttd kohtaan.

“"Mutta kyl kylld md voisin ton (sirkkagranolan) syodd kylld, kunhan mulla
on varmuus siitd ettd noi on oikeanlaisissa olosuhteissa, ettei ne oo mitddn

kdrpdsii jotka tuolt on loydetty, et on takuu siitd ettd se on puhdasta.” (Mi-
ka, 28)

"~ - Mut toki tos on taas se kysymys et milld tavalla noi otékdt on kuolleet,
onks ne vedetty jonku muussauslaitteen ldpi vai onks ne kuollu mahdolli-
simman kivuttomasti? Et toki md aloin miettii et liittyyks tohon toi vastuulli-

suus, et milld tavalla heiddn eldmdnsd on pddttynyt, et jos se on julmalla ta-
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valla nii sit en kyl ehkd valkkais, mut sit jos se on mahdollisimman ei jul-

malla tavalla, niin kyl. ” (Tiina, 26)

Eettisyydestd puhuttaessa haastateltavat kokivat, ettd hyonteiset voisivat sopia heiddn
merkityksiinsd mikéli ne on asianmukaisesti kisitelty. Toisaalta taas lihan korvaaminen
hyonteisilld aiheutti haastateltavissa erilaisia mielipiteitd. Osa oli sitd mieltd ettd hyon-
teiset voisivat olla ympéristdystévillinen korvike lihalle, osa taas kyseenalaisti korva-

usmahdollisuuden.

“No aika ristiriitaisia ajatuksia se herdttdd. Et jos tdd on nyt se vaihtoehto
(lihalle) ni miks ei siirtyis heti kokonaan kasvisruokaan ku se ettd se et kiu-
saa itteddn jollain sirkoilla, mitkd nyt sitten, jos tullaan taas tihdn et jos se
koostumus on oikea ni se ei sieltd niinku ruoasta pompsaha mitenkdd. Mut
liha on niin kuin sellainen et sen haluaa maistaa lihana ja haluaa tietdd
syovdnsd lihaa. Et jos meet ja ostat pihvin, ja sd haluut syodd sen pihvin, ni
se pihvi on tdssd se juttu. Et tavallaa. En md tiedd et saisko niinku sirkoista
samanlaisen eldmyksen. Toki jos se on samalainen ku se vaikka joku naudan
marmoripihvi. Et vaik on joku sirkkamarmori mikd maistuu yhtd hyviltd,
mikd on mielellddn vihdn edukkaampaa niin miksei, miksei, mut vaikee nd-

hd et niin tapahtuu.” (Jarkko, 32)

Terveellisyyden merkityksiin hyonteisruoan koettiin soveltuvan sen proteiinipitoisuu-
den vuoksi. Toisaalta taas sirkkatuotteiden tervellisyys aiheutti epéluuloa, silld alkupe-

rin lisdksi my0s esimerkiksi tuotteen sopivuus ihmisruokavalioon mietitytti.

” Mut jotenki se et jos md vertaan jotain hyonteisii vaik johonki kalaa tai
kalaa, ni ne sisdltdd riittdvdsti proteiinia, hiilareja, rasvaa ja sellaista niin-
ku mitd tamd ihmiselimisto tarvitsee toimiakseen, et sit tavallaa toi sirkka ja
hyonteiset, et jotenki aattelee et ne on nii pienikokoisia et onko niissd ees
riittdvdsti ravinteita ja onko ees kaikki hyonteislajit vilttimdittd sit ees kaik-
ki turvallisia ja tutkittuja? Tai ehkd Suomessa olevat joo, mut jos tulis jostai

muualta, ni koenko ne kaikista turvallisimmaksi vaihtoehdoksi.” (Suvi, 28)
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” Tota niin, mun mulle herdd niinku ihan positiivisii ajatuksii, se on niinku
vks ihan hyvd proteiininlihde ja tavallaa muuttuvas maailmassa niin nii tin
tyylisii keksintojd tai proteiininldhteitd meijin on pakko keksii, et sit se on
ihmisten pddssd ja ajatuksissa se et mitd on ikddn kuin hyvdiksyttyd syodd
tai mitd me voidaan liittyy paljon siihen elinympdristéon et jos Suomes ei 00
totuttu syomddn etanoita tai vield sirkkoja niin niin meiddn niiku kalsaste-

taan kovasti niitd.” (Niko, 30)

Hyonteisruokaan liitettiin erilaisia taloudellisia merkityksid. Osan haastateltavista mie-
lestd sirkat voivat olla edullinen tapa lisitd ravinteita ruokavalioon, osan mielesté taas
hyonteisruoka on verratten kallista, ja sen vuoksi se rajaa kiinnostusta. Muutamien mie-
lestd taas hyonteisruoan hinnalla ei ole tekemistd sopivuuden kanssa, vaan kyse on en-

nemminkin hydnteisruoan mausta.

” No hintaan liittyy silld tavoin ettd jotenki md luulisin ja uskoisin ettd sirk-
kaleivdit tai sirkkaan liittyvdit tuotteet ainakin ndin alkuvaiheessa on jonkin
verran kalliimpia ja sit tavallaan periaatteen vuoks tai en itekdd oo siin etu-
rintamas siin mieles syomds, et ku tieddn et siin on jonkin verran ainakin
ilmaa vield eli ihan sen takii et ne sirkkojen niinku valmistusmetodi on uus
Jja niitten niinku markkinointi ja kaikki on uutta eli eli se hinta siitd niinku
putoo sitd myoten ku se volyymi on isompaa - - jotenki yritin sen ensimmdi-
sen aallon hypdtd just sen ikddn kuin hinnan takia, vaikka se nyt ei nii jdr-
Jjettomdn kalliimpaa ois mut et just sen takii ku tietdd et jos ja kun tdd yleis-

tyy ni se myos halpenee.” (Niko, 30)

Nautinto oli ainoa pddryhmad, johon kukaan haastateltavista ei kokenut hyonteisruoan
sopivan. Nautintoa esti hyonteisten aistiperdiset ominaisuudet kuten niiden ulkonkd ja
niiden oletettu maku. Lisdksi epdilykset turvallisuudesta vihensivit hyonteisruoan nau-

tittavuutta.
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7 - - Mut sit taas nautinnon puolelle ajatuksen tasolla ei kiehdo yhtddn oto-
koistd syotyd leipdd tai mikddn muutakaan, mut ehkd se on nimenomaan se
mielikuva. En oo maistanut, ja jos maistaisin ni en tietdis et siind olis mi-
tddn sirkkaa, todenndkdéisesti se olis hyvdd, mut se mielikuva et pitdis syodd
jotain 6tokoitd niin dllottdd. Mut ettd jos se jotenki, jos vois maistaa niin
ettei tiedd ja sen jilkeen sais tietdd, ni vois tulla ostettua tai kdytettyd tom-
mosta otokkdjuttua. Mut en tota, vaikka se sopii suureen osaan ndihin tee-
moihin mut jotenki se nautinto menee tdssd ensisijalle, eli en lihtis ostaa si-

tii.” (Suvi, 28)

Nautinnon koettiin olevan suurin este ostamiselle, vaikka muut tekijit sopisivatkin haas-
tateltavien puolesta heiddn mielestdén tirkeisiin merkityksiin. Nautinnon puute oli siis

hyonteisruoan kaikkein estavin tekija yksiloiden valintaperusteissa.

4.2.2. Sosio-kulttuuriset valintaa ohjaavat tekijét

Sosio-kulttuurisia merkityksid lahestyttiin avoimilla kysymyksilla siitd, miten haastatel-
tavat kokevat heiddn ldhipiirin tai suomalaisten yleensd suhtautuvan hyonteisruokaan.
Sosio-kulttuurisia merkityksid sivuttiin usean haastateltavan kuvakokoelmissa, silld yh-
teiset ruokahetket vaikuttivat paitsi ruoasta saatavaan nautintoon mutta myds ruoan va-

lintapaétoksiin.

Clausenin ja Fichterin (2019: 8) mukaan innovaatiolla on itsedén vahvistavia ominai-
suuksia mikéli kuluttajat keskustelevat siitd toistensa kautta ja siten edesauttavat inno-
vaation levidmistd. Yleisesti sosio-kulttuuriset tekijat, kuten ystévipiiri, perhe ja tuttu-
jen suositukset vaikuttavat haastateltavien mielestd ruoan valintapédatoksiin. Ne voivat

olla rohkaisevia suosituksia tai sitten tilanteita, jossa yhdessa tehdéén valintoja.

"Tds on paljon niinku peukkuja, eli et jos mulle suositellaan vaikka just ld-
hipiiri tai just tyopaikal kuulee usein et tdid on hei sairaan hyvdd et kannat-

taa testaa ni sit usein kyl md huomaan et md l6yddn sen mun korista tai lau-
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taselta et md testaan muiden mielestd tosi hyvdd, vaikken md oo samaa

mieltd loppupeleis tai sit oon, mutta kyl se myds ohjaa.” (Saara, 28)

Hyonteisruokaan liittyvissd kysymyksissd sosio-kulttuuriset merkitykset jakoivat haas-
tateltavia. Osa oli sitd mieltéd, ettd hyonteisruoka ei sovi heidén ldhipiirinsd ruokavali-
oon, eikd hyonteisruokaa kohtaan ole esitetty juurikaan mielenkiintoa. Hyonteisruokaa
pidettiin my0s ajan trendind, joka voi olla vain pienen nichen juttu tai ohimeneva kiin-
nostuksen kohde, eikd vélttaméttd pysyvd muutos kulttuurissa Toisten suhtautuminen
oli positiivisempi, ja heidén kantansa myo6téili Turun yliopiston (2016) tutkimusta siité,
ettd suomalaiset suhtautuvat hyonteisruokaan positiivisesti. Osa haastattelijoista oli sitd
mieltd ettd hyonteisruoka on ehdottomasti tulevaisuutta Suomessakin. He kokivat ettd
heidin ldhipiirissdén on ainakin orastavaa kiinnostusta tuotteita kohtaan, eikéd ainakaan

tdysin negatiivista suhtautumista.

Hyonteisruoka koettiin sellaisena, johon ei valttdimattd 1dhdetd ensimmaéisessd aallossa,

mutta tutuilta saatavat suositukset voivat ainakin madaltaa kokeilemisen kynnysta.

"M oon ehkd vaik md oon kokeilunhaluinen, mut mun mielikuva siit sirkas-
ta et md haluaisin alkaa sitd syodd, ni se ei nyt oo vaik mul on kylld ldhipii-
rissd ja kollegat esimerkiks toissd on sanonut et ne on jopa tosi hyvid, joten
ehkd md oon vihdn jo sillee mmm voisin jopa ostaa ja maistaa, paitsi siin

on riski et toi loppu jdis syomdttd mut ehkd joku muu vois sit.” (Saara, 28)

Kysyttdessé lahipiirin tai ympérdivien ihmisten suhtautumisesta hyonteisruokaan saatiin
melko positiivisia vastauksia. Haastateltavat korostivat, ettd kyse on tulevaisuuden ruo-
asta, joka mahdollisesti jonain péivdnd vakiintuu kuluttajien lautaselle joko pakon sane-
lemana tai ihmisten tottuessa ajatukseen. Voidaan siis todeta, ettd yhteiskunnalliset
muutokset vaikuttavat syomiseen tdssdkin asiassa ja ruokaan liittyy moraaliset kysy-

mykset, kuten Mikinen (2002: 35-36) toteaa.

Choudharyn ym. (2018: 7) mukaan nuoremmat sukupolvet ovat tutkitusti avoimempia

uudenlaisten ruokakulttuurien integroinnille ja heitd ohjaa etenkin maku ettd ruoasta
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saatavat terveysedut. Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd nuoret sukupolvet
ndhddankin hyonteisruoan omaksujina ja vanhemman ikéluokan hieman haasteellisem-
pana vakuuttaa. Nimenomaan kulttuuriset preferenssit (Mdkeld 2002: 35-36) nousivat
pintaan ja suurin sosio-kulttuurisesti estdva tekiji oli ruoan tuntemattomuus suomalai-
sessa kulttuurissa, vaikka haasteltavat tiesivét esimerkiksi Aasiassa hyonteisten olevan

normaalisti kdytdssd olevaa ruokaa.

4.2.3. Evolutiiviset valintaa ohjaavat tekijét

Evolutiiviset valintaa ohjaavat tekijét ovat sisdsyntyisid ja niihin vaikuttaa ihmisen si-
sadnrakennettu aistijarjestelma, genetiikka sekéd opitut kiytanteet. (Kdster 2002: 359 ;
Knaapila ym. 2007: 577) N&ko ja kuuloaisti ovat ihmisen korkeimmat aistit ja haju, ma-
ku ja tunto matalempia aisteja. (Koster 2002 : 359) Evoluution vuoksi ihmiset ovat
adaptiivisia, mikd edelleen vaikuttaa nykyajan ihmisen ravintotottumuksiin. Se, ettd en-
nen on pyritty 16ytdméédn ravintotarpeita vastaavat ravintoaineet, tulee ihmisen olla ute-
lias ja kokeilunhaluinen, mutta toisaalta taas uuteen kohdistuva pelko, neofobia, on pi-

tanyt ihmiset turvassa vaarallisilta ruoka-aineilta. (Armelagod: 2014: 1330)

Hyonteisruokaan voidaan todeta liitettdvin neofilisid, kiinnostuneita piirteitd. Kiinnos-
tus siitd, miltd hyonteisruoka maistuu on luonnollisena osana ihmisen evoluutiota 16ytaa
uusia tapoja hyddyntdd ruokaa ja mahdollistaa ravinnonsaanti, puhumattakaan ilmas-
tonmuutoksen paineesta. Evolutiivisiin valintaa ohjaaviin tekijoihin liittyy neofobia, jo-
hon liittyy taas vahvasti inhon ja vastenmielisyyden tuntemukset, jotka voivat syntyd
suukontaktiin, tuotteen saatuttaviksi koettuihin ominaisuuksiin sekd sensorisiin vihjei-
siin. (Rozin & Fallon 1987: 23-24). Rozin ja Fallon (1987: 24) méiérittelivat nelji eri-

laista ruoan torjuntatyyppid, jotka olivat inho, vaara, epdsopivuus ja vastenmielisyys.

Inho muodostuu sensorisista tekijoistd, joihin liittyy paha maku ja haju, seka tekstuuri ja
olomuoto. Haastattelussa hyonteisiin liittyvdd inhoa herétti tuotteen mahdollinen

suutuntuma, maku seké ulkonéko. (Rozin & Fallon 1987: 24)
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”No siis jotenki.. Toi itse paketti ndyttdd tommoselta jopa mun mielest ihan
houkuttelevalta mut siit jotenki jos ne on noit tummempii kohtia tossa lauta-
sella ni se et md oikeesti nddn ne ni se on ehkd semmonen et mua alkaa

etoo.” (Saara, 28)

Vastauksissa eroavaisuuksia aiheutti se, kummasta hyOnteistuotteesta oli kyse. Leipdén
liitettiin vdhemmaén inhoa aiheuttavia merkityksid, silld hyOnteiset eivit olleet nakyvéssi
muodossa. Sirkkagranola taas puolestaan herétti epdluuloa niin ikdén kokonaisina olev-
ien sirkkojen vuoksi. Toisaalta, kokonaiset sirkat ei vilttiméttd oleet ongelmallisia,

kunhan ne eivit olleet liikkeessd ja titen muistuttanut hyonteismaisisté piirteistaan.

” Siis md en koskis tohon, siis musta toi on dllottivdd ja nimenomaan et se
on kokonaisena eldimend sielld, Et sanotaanko jos ne olis murskattu vihdn
pienempiin osiin et nd en ndkis et se eldin ei oo siind, ni md voisin ehkd
harkita, mut md en haluais mydskdcdn tietdd et siel on hyonteisid.” (Jasmii-

na 26)

” No ehkd preferdin tdlld hetkelld niitd jauhoja.” (Saara 28)

Rozinin ja Fallonin (1987: 24) mukaan toinen torjuntatyyppi on vaara, joka johtuu mah-
dollisista koetuista haitallisista seurauksista. Osa on kulttuurisia tai universaaleja kuten
myrkyllisyys, muut ovat yksildllisempid kuten allergeenit. Allergeenit eivét nousseet
puheenaiheeksi haastateltavien keskuudessa. Kuitenkin turvallisuustekijdt nousivat kes-

kioon muun muassa myrkyllisyyden ja epdpuhtauksien muodossa.

” Et just se et joku myrkkysirkka ja siin on tosi vihdn myrkkyd, mut jos se sit

ajansaatossa jotain aiheuttaa.” (Suvi, 28)

"No, siis kieltimdttd on vdhdn ennakkoluuloinen ja ylipddtdinsd kaikkien
asioiden suhteen sellainen bakteerikammoinen et kyl md vaikka haluaisin
tietdd sitte enemmdn tosta toi on nii uus juttu ja ei oo varmaa niinku nii pal-
jon mitdd kokemusta ja testausta ja sillee ettd, haluaisin ennenku ottaisin

omaa ruokavaliooni niin kylld selvittdd vihdn enemmdn ettd vaikka just et



68

et miten ne kasvatetaan ja mitd niille tehddn. En nyt taaskaan siitd sirkkojen
vaikka eettisestd ndkokulmasta vaan siitd mitd sit ite syo.” (Emmi, 29)

“"No mul tulee mieleen et jotain sulatusongelmia, jos ne on vihdin kovem-
paa, ni et sulattaaks vatsa, toki vatsahapot on kovat, mutta tuleeks siitd jo-
tain sulatusongelmia.” (Tiina, 26)

“"No mul tulee mielee vihd sirkoista et kantaaks ne jotain sirkkatauteja, et
onks siel jotain niinku mist ei vaa tiid. Et yhtdkkii tuodaa vaa markkinoille
Jjotain tommosii sirkkoja ja md en tiid niistd mitdd et kyl mua kiinnostais eh-
kd vihdn vdhdn tietdd et onks niis muutaki ku niit hyotyjd, et ei tietenkdd
mitdd negatiivista tuoda ikin tdmmosis esiin vaa se pelkkd mainonta on niist
hyodyistd, mut se et onks mitdd tieteellistd todellista niiden hyodyistd tai
haitoista ni kyl mua ehkd tommosissa uusissa jutuissa kiinnostais kuulla.”

(Saara, 28)

Rozinin ja Fallonin (1987: 24) kolmas torjunnan tyyppi on epdsopivuus joka syntyy
ideaalisista tekijoistd kuten siitd, ettei ravintoa luokitella ruoaksi kyseisessa kulttuurissa.
Epédsopivia tuotteita ei mielletd ruokana, mutta niiden ei mydskéén ajatella olevan eri-

tyisen pahanmakuisia tai aiheuttavan vahvoja tunteita.

“Ajatuksen tasolla ku hyonteisid on kuiteski nyt nihny tuolla eldvdssd eld-

mdssd ja muuta ni sitd ajattelee et ne kuuluu ehkd johonki muualle ku lauta-

selle.” (Jarkko, 32)

“En md ndd kylld yleiselld tasolla sitd ihmisruokavaliona paljoo. Ensinndki
se ettd et jos se ois niinku normaalisti, jos sitd alettais normaalisit niinku
muitaki lihatuotteita tuol kaupan hyllylld ni miten, missd, et alaksd niinku
luomaa semmosii hyonteis niinku farmeja jossa ne pikkubokseissa siel syot-
tdd, mikd on kyl karua et ndinhdn se tapahtuu myos muille ndille tuotteille
et ne on niis pikkukarsinois mutta ei jotenki ei jotenki suomalaisee normaa-

liin ruokakulttuuriin jotenki kuulostaa aika kaukaselta.” (Mika, 28)
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Neljds Rozinin ja Fallonin (1987: 24) torjunnan tyyppi on vastenmielisyys, joka muo-
toutuu ideaalisista tekijoistd kuten ruoan luonteesta ja alkuperdstd. Vastenmieliset ruoat
siséltavit hyokkaavid mekanismeja, ja sen seurauksena ennakko-oletus on, ettd tuotteet
maistuu pahalta. Vastenmieliset ruoat siséltivit kapasiteetin saastuttaa. Haastattelussa
hyonteisiin liitettiin merkityksid kuten likainen ja epdhygieeninen ja ne koettiin muuta

ruokaa saastuttavana.

“Joo ei kiitos ... yok...tulee... yok --- se on varmaan toi sirkka itessddn mikd
luo sitd sellaista mitd md sanoisin... pieni otékkd ei tunnu hyvdiltd. Se on
ihan varma joku mielen koukku, mut ei niinko... md en tykkdd mistddn nois-
ta tollasista otokoistd enkd pistdis suuhun. - - Ahistaa. Likanen. Epdhygiee-
ninen. - - Tiedd missd se on hyppiny. Noi on sellasia pienid eldimid, et ehkd

se on se epdmddrdisyys minkd kokee epdamiellyttiviks.” (Tuija, 58)

”Siis ne on jotenki iljettdvid, et siis... sellasia pienii luikeroita mitkd menee
vihdn joka paikkaa ja saastuttaa... tai ottaa sellasta likasuutta mukanaan
joka paikkaan ja sit niil on niit sellasii tuntosarviin ni ne on kyl kans jotenki
dllottavii. Jotenki mulla.. et jos md joutuisin nyt miettii et minkdlainen hyon-
teinen olisi ni se olis sellai rapean makuinen, mut jotenki rapsakka.. et se ...
vdhdn niinku joku se paistettu muikku, sellai mikd.. vihdn ku sipsi olis niin-

ku tyyliltddn. Mut se on musta jotenki dllottivd ajatus.” (Jasmiina, 26)

Haastatteluissa tuli ilmi kaikki Rozinin ja Fallonin (1987: 24) torjuntaan liittyvit merki-
tykset. HyOnteisiin liitettiin saastuttavia ominaisuuksia, ja niiden alkuperén tuntematto-
muuden koettiin olevan mahdollisia vaaran aiheuttajia. Hyonteisruokaan suhtauduttiin
my0s vaihtelevasti ihmiselle sopivana ruokana. Osan mielestd hyonteisruoka on tulevai-
suutta, mutta osan mielestd hyonteisruoka ei sovi suomalaiseen ruokakulttuuriin. Hyon-
teisruokaan liitettivid esteitd ja mahdollisuuksia késitelldén tarkemmin seuraavassa ala-

luvussa.
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4.3. Esteet ja mahdollisuudet

Tédmin kappaleen tarkoitus on nivoa yhteen aiemmissa alakappaleissa esiintyneet mah-
dollisuudet ja esteet hyonteisruoan omaksumiselle. Esteisiin liittyy vahvasti Rozinin ja
Fallonin (1987: 24) esittimédn torjunnan tyypit, mutta mahdollisuuksia tukee haastatte-

lussa ilmi tullut yleinen suhtautuminen hyonteisruokaa kohtaan.

Kuten Turun yliopiston (2016) tutkimuksessa todettaan, suomalaiset suhtautuvat hyon-
teisruokaan ldhinnd positiivisesti. Laatua, turvallisuutta ja epdtietoisuutta pidettiin vas-
taajien huolenaiheina, mutta vastaajat mieltivdt hyonteisruoan kuitenkin pdiasiassa ter-
veelliseksi ja mielenkiintoiseksi. Sama huomio toistui tdssd tutkimuksessa. Hyonteis-
ruoan hyviksymisen esteeksi nousi etenkin ruoan tuntemattomuus suomalaisessa kult-
tuurissa, hyonteisruokaan liittyvé tiedon puute sekd hyonteisiin liitetyt negatiiviset miel-
leyhtymét. Hyonteisruoka koettiin kuitenkin kokeilemisen arvoisena, kun sen ominai-

suuksista kerrottiin haastateltaville.

” No sanotaanko et se saattais muuttaa jotain et md aattelin et md voisin
ees kokeilla, mut sit edelleen mul olis ongelma et se kaveri olis siind koko-
naisena, et jos md vertaan nyt vaik jauhelihaan, ni sd et siindkdd, sul ei oo
siindkddn se nauta tossa olohuoneesssa vaan sehdn on niinku, sd tieddt joo
et se on eldintd, mut se on tehty kuitenkin sellaiseen muotoon ettd sd et ndd,
et se ei 0o kuitenkaa sellaista dllottivdd vaa et sit ku tdd on tdllaisessa et sil
on siivet ja kaikki tossa, se ehkd dllottivin siind on se et se on sellaisena

eldimend siind.” (Jasmiina, 26)

Hyonteisiin liitettiin negatiivisia aistiperdisid assosiaatioita, jotka liittyivdt hyOnteisen
ulkondkoon negatiivisella tavalla ja ne yhdistettiin tuotteen epihygienisyyteen ja saas-
tuttavuuteen, sekd mahdolliseen vaaraan. HyOnteisten maistamista heikentiva tekija oli
myo0s tuntemattomuus, silld tietimattomyys siitd millaista suutuntumaa tai makua odot-

taa sai vastaajat empiméén.
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”Siis ne on jotenki iljettdvid, et siis... sellasia pienii luikeroita mitkd menee
vihdn joka paikkaa ja saastuttaa... tai ottaa sellasta likasuutta mukanaan
joka paikkaan ja sit niil on niit sellasii tuntosarviin ni ne on kyl kans jotenki
dallottavii. Jotenki mulla.. et jos md joutuisin nyt miettii et minkdlainen hyon-
teinen olisi ni se olis sellai rapean makuinen, mut jotenki rapsakka.. et se ...
véhdn niinku joku se paistettu muikku, sellai mikd.. vihdn ku sipsi olis niin-
ku tyyliltddn. Mut se on musta jotenki dllottivd ajatus.” (Jasmiina, 26)

”No tota kyl md maistaisin joka tapaukses etenki jos ne ei kivele. - - Kdive-
levind en syo.” (Matti, 60)

“Jos mulla olis tollai lautanen eessd ni kylld md oisin valmis syomdidn tota.
Vaikka sirkat ajatuksissa — md on kylld niitd maistanut jo— mutta kyl kylld
md voisi ton syodd kylld kunhan mulla on varmuus siitd ettd noi on oikean-
laisissa olosuhteissa, ettei ne oo mitddn kdrpdsii jotka tuolt on léydetty, et

on takuu siitd ettd se on puhdasta.” (Mika, 28)

Suurimmat esteet haastateltavien mielestd liittyi sirkan ndkemiseen ja sen olomuotoon.
Kuitenkin jauhomaisessa muodossa sirkkojen ei koettu aiheuttavan niin paljon vasten-

mielisyyden tunteita, joten hyonteisten olomuoto voi olla seki este ettd mahdollisuus.

”Se leipd olis ehkd se helpoin. Et jos se on hyvin ndkymdttomdksi jauhettu
se sirkka, ni se voisi olla semmoinen helpoin. Et en ainakaa semmosia missd

on selkeesti ndkyvissd jotain sirkan pditd tai osia.” (Tuija, 58)

"No kyl tdd jdlkimmdinen (hydnteisleipd) on kyl siin mieles miellyttdvimpi
ettd tota yleisesti ihmisille ja ehkd jollain tavalla mullekki, kyl se olis jollain
tavalla mukavampi syodd sitd sirkkaa niinkun jonkun ruoan lisdnd et se on

ikédn kuin sekoitettu sinne” (Niko, 30)

Hyonteisten tuntemattomuutta voidaan pitdd esteend, silld nimenomaan tuntemattomuus

voi aiheuttaa torjunnan muotoja kuten vaaran ja epdsopivuuden tunteita. HyoOnteisista
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haluttiin tietdd muun muassa alkuperd. Haastateltavat kuitenkin esittivit, ettd mikali
hyonteisruoka olisi tutumpaa ja niisté tietdisi enemmaén, olisi hydnteisruoka myds heille

mahdollisuus.

"Et jotenki jos ois tottunu syomdd tollasii monijalkasii ni sit se ois ihan ok
mut md en myoskdd tiid mistd no juurikin mistd noi sirkat on tdnne rahdat-
tu, et tuleeks ne jossain sdikeissd jonnekkin granolalaitokselle jostain en tiid
mistd ja sitten ne vaan pistetddn tonne mukaan, vai mua kiinnostais heti

kaivaa ton paketin toinen puoli ja lukea lisdd.” (Saara, 28)

” No myos se ulkondké ja sillee, no hyonteiset ei oo ikind sillee henkilékoh-
taisesti ollut mun lemppareita et md en nyt eldvdnd niitten kaa tai siis ne on
eldvid haluais olla hirveesti tekemisissd ja sittenhdn md niinku, se on niinku
tommoi uus juttu et enhdn md ees tiedd mitd niille pitdis tehd ja ndin. Et se

on myos ehkd se suurin syy.” (Emmi, 29)

Haastattelun loppupuolella haastateltavilta kysyttiin, mitd he uskovat syyksi sille, ettei
hyonteisruokaa endd 16ydd ruokakaupoista. Vastauksissa korostui tiedonpuute, joka joh-
taa siihen ettei hyOnteisten ravintosisdltod, ymparistovaikutusta tai hyvid ominaisuuksia
ymmirretd. Tiedon koetaan vaikuttavan siihen, ettd hyonteisruoka olisi hyviksyttdvam-

péd ja ihmiset olisivat valmiimpia kokeilemaan sitd omassa ruokavaliossaan.

“Joo kylhdn sitd varmaan niinku mainonnassaki pitdis sitte jotenki tuoda
esille niinku vaikka niitd terveysvaikutuksia ja sitd ravintosisdltod ja kaikkee
tdmmoistd, ettd sitte sen kokee turvallisemmaks ku tietdd enemmdn.” (Em-

mi, 29)

Hyonteisruokaan suhtauduttiin haastatteluissa tulevaisuuden ruokana. Haastateltavista
jokainen koki, ettd hyonteisruoka tulee mahdollisesti takaisin ja ajan mydta siitd tulisi
myo0s hyvéksyttdvdmpi ja osa ihmisten ruokavaliota. Kysyttdessd miksi hyonteisruoka

epdonnistui, syntyi ajatuksia siitd, ettei sirkkaruokaa ole edes pyritty vakiinnuttamaan
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ihmisten ruokalautaselle, vaan siitd on tehty trendi, jonka tarkoitus ei ole edes ollut

muuta kuin tarjota kokemuksia.

” No koska kylhdn se vaan on fakta ettd niinku mitd seuraa nditd ilmasto- ja
ympdristoasioita ja muita niinku ni kylhdn niinku on pakko [oytdd tulevai-
suudes jotain muita keinoja ja proteiininldhteitd ja ylipddnsd ni jos miettii
niinku vaik noit ihmisten asenteita miten ne on muuttunu vaik viimeisten
vuosikymmenien aikana vaik just ndd tdmmaoiset on enemmdn just vegaanei-
ta ja kasvissoyhid ja tdllassii ni jotenki uskon et myos ne ihmisten mielet ja

tillee ajan kanssa muovautuu ajan kanssa avoimeksi ja sillee.” (Emmi, 29)

7 Et ehkd niinku se ettd tietdd jotenkin niinku ehkd tavallist enemmdn ra-
vinnosta ja ravintoaineista ja sit toisaalta tietdd niinku maailman tilanteen
et jotain pitdd keksid, toi on niinku yks pieni osa sitd ratkaisuu ni sen ikddn-
ku hyviksyy paljon paremmin ku tietdd ettd pakko on jotain kuitenki keksid,
et jos sirkkoja ei niinku jos joku rupeis syottimddn tai syomddn sirkkoja
ihan huviksee et maailmas ei ois mitdd ruokakriisii et ei ois mikdd pakko, n
isit se vois olla ehkd mydnnettdkoo vihd erikoista et miks noita syédddn tai
syotetddn, mut nyt ku tietdd et se on hyvd helppo halpa lisd meiddin ruoka-
valioon ja proteiininsaatiin niin sen ymmdrtdd niinku paljon paremmin ja se

on niinku hyvdksi.” (Niko, 30)

"No kyl md ainaki aattelisin et toi ennakkoluulot, mut sit toisaalt jos md
mietin sitd et kyl must tuntuu et sitd silloin jotenki hehkutettii vaikka tota
sirkkaleipdd, eiks se jostain myytyki loppuu ja ihmiset tyylii jonotti sitd sitte,
ehkd se myos kertoo siitd et ei oo tdysin onnistuttu, et jos se ois oikeesti ollu

tosi hyvdd ja ndin ni kyl md uskon ettd sit ne olis paremmin tehny kauppan-
sa” (Emmi, 29)

“"No mul tulee heti et sitd on jotenki hypetetty paljon mainonnal ja markki-
noinnil mut sit siin on joku menny pieleen et joko ne tuotteet ei oikeesti oo

ollu vaan hyvid tai sitd on markkinoitu jotenki parempana ku se oikeesti on
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tai jollain vddrdl tavalla et jotenki se et jos... mitd mul on ainaki jédny tost
sirkkamarkkinoinnist et hei tdd on tdllai jannd juttu et kokeile ja testaa mut
sit jos se on, ainaki mul tulee mielikuva et sitd ei oo mainostettu sellasel
kdrjel et hei ota tdstd jokapdivdinen tuote valikoimaasi tai et kdyttdisit arki-
pdivind vaa mun mielest just ehkd semmonen et kokeile et miltd maistuu ja
uus jannd juttu ja niin siis varmaan on aika monel mennykki et on ostettu se
vks sirkkapussi ja sit mietitty et no ndd on ihan hyvii mutta sit se on jddny

sithen” (Saara, 28)

Hyonteisruoan kokemusperusteisen brandddmisen lisdksi haastateltavien keskuudessa
esiintyi my0s epéluuloa siitd, miksi hyonteisruokaan pitéisi siirtyd. Moni ndki haasteel-
lisena korvata esimerkiksi perinteiset lihatuotteet hyonteistuotteilla, silld niitd ei auto-
maattisesti pystytty ndkemaédn toistensa substituutteina. Tutkimuksessa korostettiin, etti
hyonteisruokaan siirtyminen on mahdollisempaa, mikili kuluttajalle annetaan perustelut
hyonteisruokaan siirtymiselle. Perusteita tukemaan taas tarvitaan faktapohjaista tutki-
mustietoa, jolla nojataan esimerkiksi ravintosisiltoon tai hyOnteisten positiivisiin ilmas-

tovaikutuksiin verrattaen lihakarjan tuotantoon.
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o+ turvallinen, valvottu, laadukas

KOtI malsuus - mielletddn ensisijaisesti ulkomailla tuotetuksi, joka vdhenta4 turvallisuuden
ja laadun mielikuvaa

*+ oston arvoista, mikali ei ylita hintatasolta muita korvaavia tuotteita

Ta Io u d eI Iis uus .- m_iel_[t_etéén yleisesti liian kalliiksi, ei olla valmiita sijottamaan niin paljon rahaa
yksittdiseen tuotteeseen

o+ tietoisuus siitd, ettd ravintolassa voidaan tarjota maistuvaa sirkkaa. Uskotaan
N . ettd maustamisella voidaan saada maustakin mahdollisesti hyva

d Utl nto ¢-yleinen mielikuva on, ettei hyonteisruoasta voi nauttia. nautintoa ei yhdisteta
hyonteisiin laisinkaan

¢+ pieni hiilijalanjalki, ndhtiin hyvana proteiininldhteena

E tt e - tuotanto-olosuhteet ja hydnteisten jalostaminen ruoaksi mietityttaa eettisilta
e |SVV5 periaatteiltaan, samoin kuin se, syoko kuljettaminen ulkomailta osan

ekologisuudesta pois

¢+ hyva proteiininldhde, vaharasvainen

Te rvee I I |5yV5 e- ruoan sulavuus seka tautien olemassaolo aiheutti epaluuloa

Taulukko 2. Hyonteisiin liitetyt merkitykset valintapadatoksid ohjaavissa tekijoissa

4.4. Miten hyonteisruokaan kohdistuvaa neofobiaa voidaan vihentdi?

Suomessa hyonteisruoasta kerrottiin mediassa laajasti syksylla 2018, kun direktiivimuu-
tos astui voimaan. Ensimmdisind markkinoilla oli muun muassa Fazerin Sirkkaleipi,
jota markkinointiin mediassa “ruokavallankumouksena”. Sirkkaleipd saavutti maail-
manlaajuista huomiota, ja siitd kirjoitettiin erilaisissa julkaisuissa ympéri maailman (Fa-
zer Group 2018). Rogersin (2002: 990) mukaan massamedian kanavat ovat tehokkaam-
pia alustavan tiedon luomiseksi, mutta lopulta innovaation levidminen on sosiaalinen
prosessi jossa tieto kulkee ihmiseltd toiselle. Uusien innovaatioiden diffuusioprosessi
vaatii usein pitkédn aikajénteen, vaikka innovaatiolla olisikin merkittdva hyoty. Prosessia
nopeuttaa, mikili kuluttaja kokee suurempaa hyotyéd, yhteen sopivuutta ja vihemmén

kompleksisuutta. (Rogers 2002: 990-992)
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Haastateltavat kokivat ndhdyn hyonteisruoan markkinointiviestinndn péddasiassa ilmiota
vahvistavaksi. Jokainen haastateltava oli torminnyt hyonteisruokaan liittyvadan markki-
nointiviestintddn tavalla tai toisella, mutta kokivat esimerkiksi maistattamisen olleen
rajallista, eikd mahdollisuuksia maistaa tai kysyi tuotteista ole heiddn mielestidén ollut
riittdvasti. Informaatiota tuotteista, sisdllostd tai perimmaisistd tarkoituksista oli saata-
villa vihanlaisesti, ja sitd olisi haastateltavien mukaan joutunut varta vasten etsid. Kuten
Sidali ym. (2019: 88) toteavat, kuluttajan on saatava riittdva tieto tuotteesta, jotta yhdes-

séd potentiaalisen nautinnon kanssa se voisi rohkaista hyonteisruoan kayttoon.

Kuten edellisessd kappaleessa todettiin, haastateltavat kaipasivat syytd ja hyotyd hyon-
teisten syonnistd. He kokivat, ettd yksi keino joka edesauttaisi hyonteisruoan kokeile-

mista olisi niin ikd4dn tiedonsaanti.

"Kylldhdn se (informaatio) saa, ainahan se saa ajatuspohjaa laajenemaan
Jja ndkemdcdn asiaa toisesta vinkkelistd. Et se valistus on varmaan aa ja 0o
tdssd asiassa, et ihmisille pitdis jakaa sitd tietoa vaan enemmdn. Ja niitd
perusteita. Perusteita miksi. Koska se ei oo meille luonnollista, et onhan se
jossain Australiassa on syoty jotain toukkia idt ajat, mutta ku ei se tddlld oo

niin tuttua.” (Tuija, 58)

Clausenin ja Fichterin (2019: 11) mukaan tietoisuuden levittimisen avulla voidaan haas-
taa kdyttdytymismallien muutosta ja avittaa tuotteen testauksessa, kun kerrotaan kuinka
tuotetta olisi parasta kdyttdd. Tiedon lisddminen vaikuttaa kuluttajiin monilla psykologi-
silla tavoilla, ja muun muassa asenteeseen vaikuttaminen voi mahdollistaa sen, ettei ku-
luttaja kiinnitd endd niinkdin huomiota esimerkiksi tuotteen korkeaan hintaan, joka

edellisessd kappaleessakin koettiin esteeksi kdyttdd tuotetta. (Cerri ym. 2018: 344)

Hinnoittelu oli kuitenkin tutkimuksen perusteella sellainen markkinoinnin keino, jolla
voitaisiin vaikuttaa kiinnostukseen ja vihentdd ostopdétdstd estavid tekijoitd. Uudesta ja
epdvarmuutta aiheuttavasta tuotteesta ei oltu valmiita maksamaan tavanomaista enem-
mén, vaikka kuluttaja itse ei normaalisti kiinnittdisi niin paljon huomiota ruokatuottei-

den hintaan. HyOnteisistd saatu “etu” kuitenkin koettiin vihdisemmaksi, kuin niisti saa-
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tava hyOty. Tuotteiden tulisi siis olla edullisempia, tai sitten maun puolesta ylivertaisia,

ettd niitd tulisi ostaa nautinnon puolesta, jolloin rahan merkitys vidhenee.

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd vaikka haastateltavat olivat kuulleet sirkkatuotteista ja
torméinnyt niistd kertovaan mainontaan tai uutisiin jollain tasolla, eivét he silti muista
nidhneensd selkedd informatiivista markkinointia, vaan pdinvastoin, markkinointia joka
alleviivaa trendikkyyttd ja ilmiotd. Monen késitys oli negatiivinen ennen, kuin esimer-
kiksi ekologisuudesta tiedettiin lisdd. HyoOnteisestd saatua informaatiota yrityksen toi-
mesta pidettiin tirkeénd, silld vastaajat kokivat ettd puutteellisen kiinnostuksen vuoksi
he eivit itse koe jaksavansa hakea tietoa, vaan saisivat sitd mieluusti suoraan yritykselta.
Lisdksi mahdollisuus maistaa tuotetta ennen ostopditdstd koettiin ostoa rohkaisevana

tekijénd. Innostuksen jélkeen he voisivat sitten mahdollisesti etsid itse sopivaa tietoa.

” En md tiedd, se on varmaa niinku se ajatus siitd otokdstd ja sit ehkd ettei
tiedosta et se ois tosi hyvd proteiinin ldhde, et kylhdn kuitenki monet tollai-
set uudet asiat tulee rymindlld mut ettd pitdsko siin esimerkiks vaa yrittdd
maistattaa ihmisii enemmdn ja vihdn niinku jaella niitd otokkdpatukoita ja

muuta” (Jasmiina, 26)

” No mua kiinnostaa just fakta. Et pelkkd semmonen et tdd on tosi jinndd ja
Jjoku jenkkitutkimus sanoo et on terveellista ni se ei niinku.. se saa mut vaa
miettimddn ettd miksi. Tai et mua kiinnostaa aina tietid enemmdn ja must
tuntuu et mul on ainaki jddny sellai hypetyskuva siitd, vihdn sellai kaukai-
nen, tai timmonen et hetken juttu ja nyt ehkd tdd leipd on nyt ehkd semmo-
nen, mun mielest se leipd ois voinu olla semmoinen ehkd hyvd esimerkki siin
alussa, must tuntuu et tdd on tullu semmosena snackki ehkd semmosena, ni
ehkd tommonen et jos se tuotais ihan semmosena peruselintarvikkeisiin mu-
kaan tai niit mitd md kdytdn et ostan vaikka leipdd, et se ois ollu heti se et
hei ota tdstd osaks sun arkipdivdd eikd tommost et otan leffaan vihdn sirk-
koja et se ois ehkd edesauttanu sitd et mdki oisin ollu sillee et mdki voin tes-

taa et jos md joka aamu soisin sirkkaleipdd.” (Saara, 28)
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Housen (2018: 83) mukaan perimmaéinen ajatus tuotesuunnittelussa ja markkinoinnissa
on saada hyonteiset nédyttdytymdidn syomikelpoisena, mutta syotdvyys ei kuitenkaan
takaa hyonteisen hyvéksyntid tai sen kuluttamista. Markkinoinnin suurin tarkein tehtava
olisin yhdistdd hydnteisruoan syotdvyys rutiiniin. Kysyttdessd markkinoilla olevien
hyonteistuotteiden houkuttelevuudesta, kuten tuotteesta, pakkauksesta tai ulkomuodos-
ta, syomékelpoisemmaksi vaihtoehdoksi koettiin tuote, jossa hyonteiset ovat jauhettuna
tuotteen sisdlle. Itse tuotteen lisdksi myods tuotteen pakkaus tulisi herittdd positiivisia
mielleyhtymid. Osa haastateltavista koki esimerkiksi Sirkkaleipd —pakkauksen houkutte-
levana esimerkiksi vérinsd puolesta. Silti ilmeni, ettd pakkauksessa tulisi 10ytyd enem-
mén faktatietoa alkuperdstd, ravintosisdllostd ja ekologisuudesta, jotta tuote olisi hou-
kuttelevampi. Tuoteinformaatiostratediat ovat tirkeitd, jotta kuluttajat voivat omaksua

uusia asenteita (Cerri ym. 2018: 343).

Haluun sy6dd uusia, ennestddn tuntemattomia ruokia vaikuttaa kulttuuri, ja hyonteisia
torjutaan usein siksi, ettd se on kuluttajalle tuntematon elintarvike. Jotta kuluttaja voisi
hyviéksyé tuotteen, tulee sen vastata timin odotuksia. (Tan ym. 2016: 293) Kuten edel-
lisessé kappaleessa todettiin, hyonteisruoka tuotiin markkinalle kérjelld joka rohkaisi
eldimyksen hakuun, ei rutiininomaiseen syomiseen. Halu ostaa tuotteita kokeiluun oli
aina merkittidvisti korkeampi kuin ostaminen sdénndlliseen kulutukseen, eikd utelias
maistaminen ei valttimattd johda tuotteen hyviksymiseen normaaliin kadytt6on (Tan ym.
2016: 95; Tan ym. 2016: 293.) Tamén vuoksi markkinoinnin tulisi keskittyd enemmén

rutiinin hakemiseen ja arjen ratkaisuihin kuin hetkellisen trendin tarjoamiseen.

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd median ja markkinoinnin koettiin vaikuttavan positiivisesti
hyonteisruoan menekkiin. Hiipuvan mediahuomion koettiin jopa olevan syyni hyonteis-
ruoan unohtumiselle, ja toisaalta hyonteisruoan vakiintumista edistdavéksi koettiin, etti
hyonteisruokaa pidettiisiin edelleen mediassa, ennen kuin uusi aalto hyonteistuotteita

tulisi markkinoille.

” Ja sitte toisaalta se media varmaan vaikuttaa, et silloin ku se tuli ni medi-
as oli jonkun verran juttua ja nyt sit ei oo, tiedd sit kumpi tuli ensin muna

vai kana, et olikse et hiipuko se media sen takia ku se tota ne ostotki hiipu
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vai hiipuko ostaminen sen myotd ku mediakaa ei rummuttanu sitd, vaikee
sanoo, mut md luulen et se on sen takia ku media ei endd rummuttanut sitd
uutta ja ihmeellistd asiaa ni ihmisetkdd ei jotenki endid muistanut tai tajun-

nut ostaa sitd. Luulisin et se on enemmdn noin pdin.” (Niko, 30)

” Tietysti mul on tdmmonen kohtalaisen lyhyt oppimddrd tos markkinoinnis-
sa, mut kyl md uskon siihen ettd tota sit hetkee kannattaa kattoo, toi trendi
tulee takas ja jos miettii tillasii markkinoinnin keinoja ni oikeestaan vaan
pitdd ylld sitd ja korostaa nimenomaan sit sitd vilttamdttomyyttd. - - Eihdn
sitd sillai voi markkinoida et uskokaa tai dlkdd et meitd on tddl maapallolla
litkaa ja kohta joudutaan syomddn nddki, et eihdn se oo se keino, mut ettd
mun mielestd se ehkd tolla kulmalla, tolla terveyskulmalla vois nostaa toi-

saalta myds sitte tolla nautinnolla ja herkuttelulla ja juhlalla. ” (Matti, 60)

Seuraavaan taulukkoon on koottu tdstd alakappaleesta poimitut neljd keinoa vdhentii

hyonteisiin kohdistuvaa neofobiaa.

Taulukko 3. Markkinoinnin keinot neofobian pienentdmiseksi

Tarkoituksen korostaminen Hyonteisruoan markkinointi enemmiin
pdivittiisend ruoka-aineena Kkuin sa-

tunnaisena kokeiluna

Tiedon lisidminen Tietoa ympdristovaikutuksesta, ravintosi-
sallostd, alkuperdstd sekd kayttd-ohjeista
ja reseptiikasta

Tuotteen ja pakkauksen ulkoniko Aistiperdisien negaatioiden vilttimiseksi
hyonteisten muodtoa tulisi tarkoin harkita.
Pakkauksesta tulisi saada tarpeeksi tietoa.
Maistatus madaltaa kynnysti kokeilla.

Hinnoittelustrategia Hinta-laatu-suhde: tulee vastata kuluttajan
odotusta laadusta, jotta tdmd on valmis

maksamaan tuotteesta.
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Tutkimuksen perusteella voidaan siis todeta, ettd informaation jakaminen on tirkeédssi
roolissa, kun halutaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja neofobian méérdén. Informaa-
tio vihensi negatiivisia merkityksid. Tiedon lisddminen tuotteen positiivisista ympéris-
tovaikutuksista, ravintosiséllostd ja alkuperdstd loi hyonteisruoasta positiivisen kuvan.
Haastateltavat kokivat myds, ettd tuotteen kdytolle tulee antaa selked tarkoitus. Koke-
muksen myymistd ei pitkdlld aikajdnteelld koettu toimivaksi, vaan hydnteistuotteista
tulisi tehdd osa arkirutiineja ja mahdollistaa tuotteen jokapdivdinen kédyttd esimerkiksi

toimivan reseptiikan tarjoamisella.

Tuotteesta houkuttelevamman tekee, mikili hydnteiset ovat tuotteen seassa esimerkiksi
jauhomaisessa muodossa. Niin aistiperdiset mielleyhtymét eivdt aktivoidu samalla ta-
valla, ja neofobia voi pienentyd. Tuotteen pakkauksesta tulisi 10ytyéd tarpeeksi tietoa

muun muassa ravintosisillostd ja alkuperdmaasta.

Hinnoittelu nihtiin tirkedna, silld sen tulee vastata kuluttajan odotusta laadusta. Tutki-
muksen perusteella haastateltavat ovat valmiita maksamaan tuotteesta, mikili se on hei-
dén mielestd laadukas ja vastaa niitd odotuksia, jota tuotteelle on annettu. Mikali tuote
ei tarjoa sitd mitd on odotettu eikd onnistu yllattdméén, ei haastateltavat olleet valmiita

maksamaan siitd normaalia lihatuotetta enempéa.

4.5. Yhteenveto

Neofobiaan vaikuttaa yksilon valintaperusteet, sosio-kulttuuriset tekijét sekd evolutiivi-
set tekijat. Tutkimuksessa paljastui, ettd erityiset yksilon valintaperusteita ohjaavat teki-
jat ovat kotimaisuus, eettisyys, terveellisyys, taloudellisuus ja nautinto. Hyonteisruoan
koettiin ominaisuuksiltaan sopivan eettisyyden, terveellisyyden, kotimaisuuden ja ta-
loudellisuuden merkityksiin, mutta suurin ristiriita syntyi nautinnon kanssa. Hyonteis-
ruokaa ei koettu nautinnolliseksi, vaan siihen liitettiin ennakko-oletuksia pahasta mausta
ja mahdollisesta tuoteturvallisuudesta.

Sosio-kulttuurisina tekijoind nousi keskidoon kulttuurissa vallitseva yleinen suhtautumi-

nen hyonteisruokaan. Hyonteisruoka koettiin trendikkédnd ja sitd pidettiin osana tule-
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vaisuutta juurikin sen positiivisten ilmastovaikutusten myoti. Sosio-kulttuurisina valin-
taa ohjaavina tekijoind tirkedksi koettiin sidosryhmien suositukset. Ystévépiiri, perhe ja
esimerkiksi tydyhteiso vaikuttavat ruoan valintaperusteisiin. HyOnteisruoka koettiin ko-
keilukelpoisena etenkin, jos ymparistdstd saatiin viitteitd sen soveltumisesta ruokavali-

oon.

Tutkimuksessa todettiin, ettd hyonteisruokaan liittyy jokainen evolutiivisuuteen perus-
tuva Rozinin ja Fallonin (1987: 24) esittimé ruoan torjuntaan liittyvé tekiji. Hyonteis-
ruokaan liitettiin inhon, vaaran, episopivuuden ja vastenmielisyyden merkityksid. Nama
hyonteisruokaan liitetyt merkitykset syntyivét etenkin hyonteisten ulkonddn sekd niihin
liittyvien assosiaatioiden perusteella. Vidhdinen tietdmys ja ruoka-aineen tuntematto-
muus vaikutti sithen, ettd hyonteisruokaan liitettiin oletuksia, jotka eivét ole paikkansa
pitdvid. Muun muassa hyonteisten alkuperd ja tuotantomenetelma heréttivit kysymyksia
haastateltavien keskuudessa, silld haastateltavat eivat suurimmaksi osaksi osanneet sa-

noa miten hyonteiset kerdtddn tai misté ne tulevat.

Torjuntaan liittyvit tekijdt aiheuttavat esteitd hyonteisruoan adoptoimiselle piivittdiseen
ruokavalioon. Toisaalta, tutkimuksessa todettu informaation ja perusteluiden puute ny-
kytilanteessa luovat mahdollisuuksia tulevalle. Informaation lisddminen ja hyonteisruo-
an eettisisté, ilmastollisista ja terveydellisistd eduista tiedottaminen luo mahdollisuuden
hyonteisruoan hyviksymiselle tulevaisuudessa. Haastateltavat kokivat tarvitsevansa
myo0s perusteluita hydnteisruoan syomiselle ja timé linkittyy myos informaation jaka-

miseen.

Yksi torjuntaa aiheuttavista tekijoistd oli hyonteisten olomuoto ja niihin liitetyt negatii-
viset assosiaatiot tuhoeldimistd ja taudinaiheuttajista. Informaation jakamisen lisdksi
myo0s tuotteen suunnittelun avulla voidaan vaikuttaa siihen, ettei torjuntaa aiheuttavat
aistiperdiset tekijat aktivoidu. Tutkimuksessa ilmenee, ettd hyonteisruoka koetaan miel-
lyttdvimmaéksi silloin, kun hyonteiset eivit ole luonnollisessa olomuodossaan ruoassa
vaan esimerkiksi jauhona ruoan seassa.

Neofobia aiheuttaa siis esteitd hyonteisruoan hyviksymiselle, mutta toisaalta sithen voi-

daan my06s markkinoinnin keinoin vaikuttaa. Tarkeimmiksi tekijoiksi muodostuu siis
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syomisen tarkoituksen korostaminen, tiedon lisdéminen, tuotteen ja pakkauksen ulkoni-
ko sekd hinnoittelustrategia. Haastateltavat olivat yksilollisiltd valintaperusteiltaan usein
halukkaita maksamaan ruoasta, mikali se kohtasi heiddn odotuksensa laadusta. Mikali
tuote miellettiin kalliiksi mutta takeita hyvéstd mausta tai nautinnosta ei ollut, ei tuot-
teesta oltu halukkaita maksamaan. Markkinoinnin keinona hinnoittelustrategia on siis
tarked, mutta toisaalta kynnystd kokeilla ja sen kautta ostaa voidaan madaltaa esimer-

kiksi maistattamalla tuotetta kuluttajilla.
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5. JOHTOPAATOKSET

Téssd kappaleessa tiivistetddn tutkimustulokset ja esitetddn johtopdétoksid sekd suosi-
tuksia litkkeenjohdolle hyonteistuotteisiin liittyvén neofobian vdhentdmiseksi. Lopuksi

esitellddin myos tutkimuksen rajoitukset sekd ehdotuksia jatkotutkimukselle.

5.1.  Tutkimuksen tulokset ja teoreettiset implikaatiot

Tutkimuksen tarkoituksena oli luoda syviéllistd kuluttajaymmaérrysté siitd, miten neofo-
bia ilmenee hyonteisruokakontekstissa. HyOnteisruokaa pidetdédn teoreettisessa viiteke-
hyksessa tulevaisuuden ruokana sen ravintosiséllon vuoksi ja samaa implikoi tutkimuk-
sen tulokset. Haastateltavien suhtautuminen hyonteisruokaan on péédasiassa myonteissi-

vytteinen, mutta havaittavissa oli silti neofobiaa aiheuttavia merkityksid.

Kuluttajan valintaperusteisiin vaikuttaa yksildlliset, sosio-kulttuuriset ja evolutiiviset
tekijit. Hyonteisruokaan liittyvd neofobia ilmenee jokaisessa jokaisella osa-alueella,
mutta nithin on my6s mahdollista vaikuttaa markkinoinnin keinoin. Tutkimuksen mu-
kaan suurin neofobiaa aiheuttava tekijd on informaation puute, joka vaikuttaa jokaiseen

osa-alueeseen.

Yksilon valintaperusteisiin liittyvd neofobia korostui siind, ettei hyOnteisruoasta koettu
saatavan nautintoa, joka taas oli yksi tirkeimmistd valintaperusteista. Hyonteisiin liitet-
tiin negatiivisia assosiaatioita, kuten paha maku, ikdvd olomuoto sekd ennakkoluuloja
taudeista ja epdpuhtaudesta. Evolutiiviset tekijat selittdvat sitd, miksi hyOnteisruokaa
torjutaan: inho, vaara, episopivuus ja vastenmielisyys herddvat hyonteisten aistiperdis-
ten vihjeiden seké niihin liitettyjen assosiaatioiden myo6td. Sosio-kulttuuristen tekijéiden
kuten sen, miké on kulttuurissa tuttua tai mité kuluttajan sidosryhmat ajattelevat, vaikut-

tavat joko myOnteisesti tai kielteisesti neofobiaan.

Hyonteisruoan hyvéksymisessd informaation mééra korostuu. Tutkimuksessa korostui,

ettd kuluttajia kiinnostaa tuotteen alkuperi, tuotanto-olosuhteet seké tuotteen ravintosi-
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sdlto. Tuotteen ulkomuoto, kuten se, onko hyodnteiset kokonaisina vai jauhettuina, vai-
kuttaa selkedsti sithen miten ruokaan suhtaudutaan. Hyonteisten piilottaminen ruokaan
védhensi hyonteisiin kohdistuvaa neofobiaa, kun taas hyonteisen nikeminen ja sydminen
kokonaisena herétti neofobiaa. Aistiperdisiin vihjeisiin vaikuttaminen onkin yksi tir-
keimmistd neofobiaan pienentdvisti vaikuttavista tekijoistd ja yhdessd informaation ja-

kamisen kanssa se voi vaikuttaa kuluttajien asenteisiin seké tuotteen torjuntaan.

Tuotetietojen ja itse tuotteen ulkomuodon lisdksi neofobian vdhentdmisessd tarkedd on
perusteet sille, miksi hyonteisruoka on hyvistd. Hyonteisten rooli kestdvina ruokana ja
ravintosiséltd koettiin positiivisina tekijoind. Liséksi mahdollisuus maistaa ja kokeilla
madalsi kynnysté testata hyonteisruokaa. Tutkimuksessa korostui, ettd myds hyonteis-
ruoan hyddyntdmiseen tarvitaan tietoa. Mitd hyonteisistd voi valmistaa, miten niit tulisi

maustaa ja miten kayttdd ndhdaan hyonteisruoan kayttod edistavini tekijoina.

Hydnteisruoan tulemisen epdonnistumisen syyksi néhtiin, ettd hyonteisid on myyty vain
ilmiond ja kokemuksena. HyOnteisruoasta tehtiin jénnittdvéd kokeilu, eikd sitd markki-
noitu osana pysyvad ruokavaliota. Mikili hyonteisruoka halutaan vakiinnuttaa kuluttaji-
en lautaselle, tulee se markkinoida nimenomaan arkipdiviin sopivana valintana. Téssi
auttaa tuotesuunnittelu sekd esimerkiksi kuluttajille tarjottu reseptiikka, jotta tuotteen

kayttéonotto on mahdollisimman helppoa.

Vaikka hyonteisruoka ei vield tdlld hetkelld ole tullut jaddékseen, suhtaudutaan hyon-
teisruoan mahdollisuuksiin tulevaisuudessa positiivisesti. Tutkimuksessa todettiin, etti
hyonteisruokaan suhtaudutaan tulevaisuuden ruokana, joka jonkin ajan kuluttua palaa
vield pdivittdistavarakaupan hyllyille, kunhan kuluttajat ovat saaneet ensin sulateltua
hyonteisruoan ensimmdistd tulemista. Vakiintuminen kuitenkin vaatii, ettd tuotefor-
maatti on sellainen, jonka voi ottaa piivittdiseen kdyttoon ja jonka kdyttod perustellaan

riittdvan informaation avulla.
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5.2. Suositukset liikkkeenjohdolle

Kuten edellisessd kappaleessa todettiin, informaatio on térkeé tekija neofobian vihen-
tamisessd. Informaatiota olisi hyvd jakaa markkinoinnin lisdksi my0ds pakkauksissa.
Tutkimuksen mukaan kuluttajia kiinnostaa esimerkiksi tuotteen ravintosiséltd, alkupe-
rdmaa sekd kiyttoohjeet. HyOnteisten aistiperdisid negatiivisia assosiaatioita voidaan
vihentda silld, ettd hyonteiset sisédllytetddn tuotteeseen niin, etteivit ne ndy kokonaisena.
Jauhomainen olomuoto todettiin tdssd tutkimuksessa kaikkein miellyttdvimmaéksi ta-

vaksi nauttia hyonteisruokaa.

Hyonteisruoan koettiin toteuttavan kotimaisuuden, eettisyyden. terveellisyyden ja osin
taloudellisuuteen liitetyt merkitykset, mutta nautintoon sitd ei yhdistetty lainkaan. Nau-
tinnon merkitys ruoan valintaa ohjaavana tekijéni oli yksi tairkeimmistd. Vaikka osa tut-
kittavista oli maistanut hyonteisruokaa, ei sitd silti koettu niin nautinnollisena etti se
haluttaisiin ottaa mukaan pdivittdiseen kadyttoon. Tulevaisuuden hyonteisruokatuotteita

suunnitellessa tulisi huomioida se, kuinka nautinto saadaan mukaan.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd hyonteisruoka tuotiin Suomessa markkinoille nopeasti ja sel-
laisella karjelld, joka kannusti kokeilemaan hyonteisruokaa, muttei omaksumaan siti
osaksi jokapdiviistd ruokavaliota. Hyonteisruoan markkinointiin kaivattiin hydtyjen ja
eldmdntavan korostamista, ei kertakokeiluun rohkaisemista tai litkaa elamyksellisyytta,
mikali tahtotila on oikeasti muuttaa suomalaista ruokakulttuuria. Tulevaisuuden hyon-
teisruokamarkkinointia suunnitellessa suosituksena olisi viestid hyoOnteisruoka osana

paivittdistd kulutusta ja korostaa hyonteisten positiivisia attribuutteja.

5.3. Rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tama tutkimus on toteutettu laadullisella tutkimusmenetelmilld haastatellen yhtétoista

henkildd. Vaikka tutkimuksen l&dhestymistapa on laadullinen ja sen tarkoitus on muo-

dostaa syvéllisempdd ymmaérrystd aihealueeseen tulee huomata, ettd pienen otannan pe-
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rusteella ei voida tehdd kaiken kattavia yleistyksid aiheesta. Jotta tdmén tutkimuksen

tulokset olisivat yleistettivissd, tulisi aiheen pohjalta tehdd médrillinen tutkimus.

Tutkimuksen toisena rajoituksena voidaan pitdd sitd, ettd haastattelut on suoritettu Eteld-
Suomen alueella. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tutkimus perustuu vain tietylle maantieteelli-
selle alueelle, eiké senkddn vuoksi voida tehdi yleistyksid koko Suomea koskevalla mit-
takaavalla. Laajempaa kvantitatiivista tutkimusta tarvitaan, jotta kokonaiskuva saadaan
ja jotta voidaan minimoida maantieteellisten alueiden mahdolliset vaikutukset vastauk-

siin.

Koska tutkimuksessa saatiin osviittaa siitd, kuinka informaatio vaikuttaa hydnteisruo-
kaan suhtautumiseen, antaa se mielenkiintoisia ldhtokohtia jatkotutkimusaiheelle. Tule-
vaisuudessa voisi paitsi tutkia hyonteisruokaan liittyvdd suhtautumista kvantitatiivisin
menetelmin, mutta myds pureutua syvéllisemmin siihen, kuinka informaation avulla
voidaan vaikuttaa neofobiaan pienentdvésti ja esimerkiksi hyonteisten kokeilemiseen

edistdvasti.
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LIITE 1. Haastattelurunko

1. VAIHE — Ruokaan liittyvit merkitykset ja valintapdatokset / ZMET -

menetelma

a)

b)

d)

g)

h)

Kerro valitsemistasi kuvista? Miksi olet valinnut ne? Miten ne kuvaavat aihetta?
(storytelling)

Millaisia aiheeseen liittyvid kuvia olisit halunnut 16ytaa, muttet 16ytanyt? (puut-
tuvat kuvat)

Millaisiin padteemoihin voisit jakaa valitsemasi kuvat? (Haastateltava jakaa ku-
vat niitd kuvaaviin padteemoihin esim. vastuullisuus, terveellisyys)

Millaisia eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia kuvassa on?
- tutkija valitsee sattumanvaraisesti kolme haastateltavan kuvaa ja kysyy

miten kaksi niistd on samanlaisia ja tai eroaa kolmannesta. (haastateltava
vertaa kuvia keskendén ja etsii eroja ja yhtdldisyyksid (késitteiden ja merkitysten

yhteydet)

Mika néistd kuvista kuvaa mielestési sinun ruokavalintoja ohjaavia tekijoitd par-
haiten? (Haastateltava valitsee parhaiten aihetta kuvaavan kuvan ja perustelee
miksi)

Mitkd ovat ndiden kuvissa esiintyvien merkitysten vastakohdat? Millaiset kuvat
sithen liittyvit? (Vastakkaiset kuvat)

Liittyyko valitsemiisi kuviin jotain tuoksuja, d44nid tai vireja? (Aistiperusteiset
mielleyhtymat)

Mielikuvakartta (haastateltava muodostaa aiheesta mielikuvakartan, joka
kuvaa aiheen keskeiset teemat ja niiden yhteydet) (tutkija kertaa haastatte-
lussa esille tulleet teemat ja pyytii haastateltavaa korjaamaan vairinkisi-
tykset ja tiydentimaiin tyhjii kohtia, niiden perusteella muokataan mieli-
kuvakarttaa aiheiden ja teemojen yhteyksisti)
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2. VAIHE — Case Hyonteisruoka

a. Oletko koskaan maistanut hyonteisruokaa? Onko se sinulle tuttua?

Mikdli ei ole, haastattelija kertoo hydnteisruoasta Suomessa ja hyonteisruoan ominai-

suuksista (kestdavyysaspekti, ravintosisdlto)

b. Millaisia ajatuksia hyonteisruoka heriattaia?

Haastattelija kaivaa tamdn jilkeen esiin kaksi erilaista hyonteistuotetta, toisessa hyon-

teiset kokonaisina, toisessa jauhettuna tuotteen sisdlle.

c. Sopisiko jompikumpi niisti tuotteista sinun kuvakollaasiisi?
- Jos sopii, niin mihin ja miksi?
- Jos ei, niin miksei?

- kdydéaan molemmat tuotteet seké kuvat lépi yksi kerrallaan

kartoitetaan yksilolliset tekijdt:

fysiologinen, sensorinen, emotionaalinen (asenteet), taloudelliset, terveellisyys

d. Miten koet, ettid hyonteisiin suhtaudutaan sinun ymparillési? (sosio-kulttuuriset
tekijit)
- Onko hyonteisruoka tuttua sinun l&hipiirillesi?
- Koetko ettd ihmiset ovat kiinnostuneita hyonteisruoasta? Miksi, miksei?
- Sopisiko hyonteisruoka sinun ldhipiirisi ruokavalioon? Miksi, miksei?
- Koetko hyonteisruoan sopivan ihmisen ruokavalioon? Miksi, miksei?
- Koetko, ettd ldhipiirisi valinnat ohjaavat sinua kokeilemaan uusia ruoka-

tuotteita?
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LIITE 2. Esimerkkejd haastateltavien kuvakollaaseista




