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THVISTELMA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut tutkia miten erilaisen arvotaustan omaavat
kuluttajat kokevat uuden arvopohjaisen tuotekonseptin. Tutkimuksen tarkoituksen to-
teuttamiseen lahdettiin kuluttajalahtdisen tuotekehityksen kautta. Tutkimuksessa kay-
daan lapi perinteinen vaiheittain toteutettu tuotekehitysprojekti, mutta sen ohjaavana
voimana on kaytetty kuluttajan &&ntd. Kuluttajan toiveiden kuunteluun on olemassa
useita haastattelu— ja kyselymenetelmid, joita voidaan kayttaa tuotekehitysprosessin eri
vaiheissa.

Kuluttajan arvojen todettiin vaikuttavan suoraan siihen, mita kuluttaja haluaa tuotteelta,
tai miten kuluttaja kokee esitellyn tuotekonseptin. Tuotekonseptiin on kuluttajan mieles-
s& sitoutunut ei—konkreettisia hyotyjé, joita kuluttaja vertaa tietoisesti ja tiedostamattaan
omiin arvoihinsa. Tdméan huomion mydté todettiin kohdeasiakkaan arvojen kartoittami-
sen olevan oleellista menestyvén uuden tuotteen kehitykselle. Ihmisen arvojen kartoit-
tamiseen on kehitetty useita menetelmia. Hyddynnettavéksi arvoteoriaksi valittiin
Schwarzin arvokehdmalli. Tass& ihmisen arvot kuvataan vastakkainasetteluna kahden
arvokehén vastakkaisen arvon valilla.

Tutkimuksen teoriataustaa sovellettiin tutkimuksen empiriaosassa Tavoitteena tyytyvéi-
nen asiakas—tutkimushankkeen tuloksiin. Tutkimuksen vastaajat jaoteltiin viiteen arvo-
ryhmaén vastaustensa perusteella, ja heille esiteltiin 12 ruokatuotekonseptia. Konseptien
esittdmisvaiheessa jokaiseen tuotteeseen kytkettiin yksi kuudesta arvolatauksesta, ja ta-
man jalkeen kerattiin vastaajien reaktiot. Tulosten valossa vertailtiin, kuinka eri arvo-
taustan omaavat vastaajat kokivat eri arvolatauksen omaavat tuotteet. Lisaksi kokemis-
vertailu suoritettiin eri sukupuolta olevien vastaajien vélilla. Yleisesti ottaen voidaan
todeta, ettd arvokytkentd muutti kuluttajien kokemuksia annetuista tuotteista. Liséksi
voidaan sanoa, ettd vastaajan kokemus oli my0ds vastaajien arvoryhmittelyn mukainen.
Selkein sukupuolia erotteleva tekija tutkimuksessa oli miesvastaajien selkedsti naisia
kielteisempi suhtautuminen kasvispohjaisiin tuotteisiin, ja lihatuotteiden selkeé&sti
my0nteisempi kokeminen.

AVAINSANAT: asiakaslahtoisyys, arvot, kokeminen, tuotekehitys







1. JOHDANTO

Lapi aikojen ihminen on pyrkinyt ymmartdmaén arvoja seka arvojen roolia toimintaa
ajavana ja selittdvana tekijand. Merkittavia kysymyksid markkinoinnin kannalta ovat
olleet mita tarpeita tuotteen tulee tayttad, mita tiettyja arvoja liittyy tuotteen ostoon ja
kayttoon seka mitkd asenteet tulisi tunnistaa, ettd voitaisiin méaritella mitka arvot ovat
ostopaatoksen pohjalla. (Pitts&Woodside 1984:23.) Voidaanko kuitenkaan sanoa, etta
pelkastaan kuluttajan puolelta ilmenevét arvot ohjaavat kulutuspéétoksia? Ehka kulutta-
jan ilmentévien arvojen tulee kohdata tuotteen edustamat arvot, aiheuttaakseen lopulli-
sen hyvaksynnan kuluttajan mielessa.

Mité tuotekehittajan tulisi sitten tehdd, ettd suunnitteilla olevaan uuteen tuotteeseen saa-
taisiin kytkettyd ominaisuuksia ja latauksia, jotka olisivat linjassa tuotteen potentiaalisen
ostajan kanssa? Kuluttajan toiveet ja odotukset eivét yleensa ole suoraan kehittajapuolen
ymmarrettavissd. On siis etsittdva menetelmid, joilla kuluttajien toiveiden merkitysta
tuoteominaisuutena voidaan tarkastella ja toisaalta arvioida niiden merkitysta tuoteva-
linnan kannalta.

Monipuolisen kuvan saamiseksi kuluttajan toiveista vaatii monitieteistd lahestymista-
paa, jossa tietoa yhdistetddn seka laadullisista ettd méaarallisista aineistoa ja tilasto- ja
taustamateriaalia. Téllaisen lahestymistavan avulla myds markkinointi ja tuotekehitys
voivat samanaikaisesti hyotya kuluttajatutkimuksen tuloksista. Vuorovaikutus kulutta-
jan kanssa tuotekehitysprosessin eri vaiheissa nostaa merkittavasti tuotekehityshank-
keen onnistumismahdollisuuksia. Markkinoinnin viimeaikaisten tutkimusten mukaan
asiakaskeskeiset yritykset menestyvét selvésti paremmin kuin tuotanto- tai tuotekeskei-
set yritykset (Hautala, Huotilainen, L&hteenméki, Ollila, Urala, Tuomi-Nurmi&Tuorila
2005: 3.)

Asiakaskeskeisyydestd on olemassa monia ndakemyksia. Yksinkertaistettuna kyse on siis
asiakkaiden tarpeiden, mielihalujen ja kiinnostuksen kohteiden asettamisesta ensisijai-
seksi markkinoinnin suunnittelun lahtékohdaksi silla tavoin, ettd yritystoiminta on myos
pitkalla tdhtdimelld kannattavaa.

Uusien tuotteiden julkaisutahti Kiihtyy jatkuvasti, ja tdhdn on syynsa. Ensimmainen syy
on ettd teknologia ja osaaminen kehittyvat eksponentiaalista tahtia, mahdollistaen tuot-
teita ja ratkaisuja joista ei voitu edes uneksia vuosikymmen sitten. Myds asiakkaiden
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tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Yritykset, joita vain muutama vuosi sitten suosittiin, saat-
tavat yhtékkia pudota asiakkaiden suosiosta. Asiakkaat haluavat nykyaan myds entista
suurempia uudistuksia tuotteisiin. Oli tuotekehityksen kaynnistdmisen perusteena sitten
kysynnén tai tarjonnan mahdollisuus, merkittavin tekija markkinamenestyksessa on se,
kuinka paljon uusi tuote vastaa kuluttajien tyydyttdmattémiin tarpeisiin. Ongelmia il-
menee kun useista tuotemahdollisuuksista pitaa valita se tuote, johon aletaan investoida
ja kehittdméaén siita markkinoitava tuote. (Jongen, van Kleef, Luning&van Trijp 2002.)

Robert Cooper vertaa kirjassaan (1994: 10) uusia tuotteita osuvasti aitajuoksuun. Noin
kymmenen Kilpailijaa on lahtoviivalla odottamassa. Kun l&htdviiva jaa taakse, on Kilpai-
lijoiden suoriuduttava juoksuosuuksista, hypyisté ja esteista saavuttaakseen maaliviivan.
Lopulta kuitenkin vain yksi kilpailija ylittdd maaliviivan voittajana. Vedonly6jat yritta-
vat veikata voittajaa, mutta hyvin usein asettavat panoksensa vééaralle kohteelle. Kun
kyseessa on uuden tuotteen markkinoille saaminen, on voittajan puolesta pelaaminen
paljon riskialttiimpaa. Suhdeluku voittajatuotetta etsittdessa on suurin piirtein sama kuin
aitajuoksussa; yksi kymmenesta, mutta panokset liikkuvat miljoonissa euroissa. Vedon-
ly6jé voi jattaéd joku kerta pelaamatta, toisin kuin yritys, jonka pitad kerta toisensa jal-
keen asettaa panoksia peliin, jos yritys haluaa saada itselleen menestysté. Toisaalta, pa-
nostuksista seuraavat voitot saattavat olla niin suuria etti niilla voidaan kattaa kaikki
tappiot. Liséksi, panoksia voidaan asettaa vield laht6laukauksen jalkeenkin, eli yritykset
voivat seurata tilannetta ja panostaa sen mukaan, kuinka tilanne kehittyy.

Maailmanmarkkinat ovat avautuneet, ja asiakkaat padsevat yha helpommin asioimaan
ulkomaisille markkinoille. Samalla kotimaan markkinoista on muodostunut jonkun
muun ulkomainen markkina-alue. Tdma on luonut merkittévia haasteita tuotekehittajille,
ja nykyadn tuotteet ovat globaaleja tuotteita maailman markkinoille. T&ma on my®os li-
séannyt kilpailua jokaisella kotimaan markkina-alueella. Maailmanmarkkinoiden avau-
tumista ovat kiihdyttdneet vapaakauppa-alueet ja muut integraatiosopimukset. Yksi vai-
kuttava tekija on myos se, ettd kiihtyva kilpailu muokkaa tuotteiden elinkaarta entistéa
lyhyemmaksi, ja tuotekehityksesté tulee entistd olennaisempi osa yritysten menestysté.
(Cooper 1994: 7.)

Tuotekehityshanke on pitka prosessi, jossa luomalla uusi tuote pyritdan toteuttamaan eri
osapuolten tarpeita ja hyodyn odotuksia. Kehittdmishankkeen edistyessa tdma uusi tuote
asteittain muotoutuu. Aluksi tuotteesta ei tiedetd juuri muuta kuin idea, jonka muodos-
tamiseen on vaikuttanut kanssakéynti kehittajan asiakkaiden ja muiden kuluttajien kans-



11

sa. Kun tuoteideaa kehitetddn yksityiskohtaisemmaksi ja kirjallisesti esitetyksi tuotteen
kuvaukseksi, kutsutaan sita varsinaiseksi tuotekonseptiksi.

Jokaisessa tuotekehityshankkeessa on jonkinlainen konseptivaihe, mutta jokainen tuote-
konsepti ei johda valmiiseen suunnitelmaan saati tuotantoon asti. Tavallisin syy tdhan
on, ettd valmistunutta tuotekonseptia tutkiessaan yhtion johto katsookin sen liian huo-
nosti tuottavaksi tai riskialttiiksi, ja lopettaa projektin. Konsepti tuottaa perustan tuot-
teen ominaisuuksille: asemoinnille, pakkaukselle, mainonnalle, hinnoittelulle ja jakelul-
le. Elintarvikkeiden kohdalla nd&mé& ominaisuudet k&sittdvat usein mm. kuvauksia aistin-
varaisesti havaittavista tuoteominaisuuksista tai pakkaukseen ja pakkausmerkintéihin
liittyvia kielellisia tai visuaalisia kuvauksia. Vaikka konsepti on vain ensimmainen askel
tuotekehityksessd, minkaénlaisia valmisteluja ei voida tehda ilman hyvéa konseptia.
Konseptit kumpuavat kuluttajien palautteesta, markkinatutkimuksista ja teknologisista
mahdollisuuksista. Jotta konsepti, joka omaa suurimmat mahdollisuudet menestya 16y-
tyisi, tadytyy luoda kriteerit joiden avulla suunniteltuja konsepteja voidaan seuloa.
(Brdy&Lord 2000: 103-104.)

Kuluttajat kokevat tuotteet eri tavalla riippuen tuotteen esitystavasta tai tuotteen koetuis-
ta ominaisuuksista. On yleensa tutkijasta tai projektin rahoituksesta kiinni milla tavalla
tuote lopulta esitellddn testausvaiheessa kuluttajille, ja minkalaisia ominaisuuksia tuot-
teeseen kytketadn. Toisaalta on esimerkiksi tuotteen asemoinnista kiinni, kuinka minka-
laista arvopohjaa tuotteeseen sidotaan. Kuluttajalla voi olla omat olettamukset kuinka
tuote toimii tai kuluttaja kokee tuotteen edustavan jotain ominaisuutta, jota kuluttaja ar-
vostaa elamésséan.

Tama tutkimus saa empiirisen aineistonsa ruokatuotannon puolelta. Tésta syysta toimin-
takuvauksiin ja esimerkkeihin pyritddn tuomaan juuri elintarvikealan nakékulma mu-
kaan lopullisen vertailun helpottamiseksi. Uusien ruokatuotteiden menestyksesta ei ole
julkaistuja tutkimustuloksia, mutta on arvioitu ettd 80-90 % niisté ei pysy markkinoilla
vuottakaan. Liséksi vain noin neljannes julkaistuista ruokatuotteista on muita kuin laa-
jennuksia vanhoihin tuotteisiin. Uusien ruokatuotteiden kehittdminen tai vanhojen
muokkaaminen on pitk& prosessi, joka vaatii paljon rahaa ja tydvoimaa. Ruokatuottei-
den kehitysprosessia on ollut vaikea mallintaa, mutta yleisesti se alkaa tuotteen kasit-
teestd ja paattyy tuotteen lanseeraukseen tai tuotteen yllapitoon markkinoilla, kaytetysta
mallista riippuen. (Brody&Lord 2000: 87-88.)
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoitus on tutkia miten erilaisen arvotaustan omaavat kuluttajat
kokevat uuden arvopohjaisen tuotekonseptin. Tdmén tarkoituksen pyrin saavuttamaan
kolmen tavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on kuvata kuluttajalahtoisen tuotekehityksen vaiheet
yrityksessa. Miten kuluttajan &&nta tulisi kuunnella ja missé vaiheessa, etta uusi tuote
vastaanotettaisiin mahdollisimman hyvin.

Toinen tavoite on rakentaa kuluttajien arvopohjaisten tuotekonseptien kokemista kuvaa-
va malli. Miten kuluttajan henkildkohtaiset arvot ilmentyvat, ja miten arvoja on teoreet-
tisesti kartoitettu. Miten erilaiset arvot kytkeytyvét tuotteisiin, ettd ne tuottavat kulutta-
jissa reaktioita. Kuinka konsepti tulisi esittdd ja miten sen erilainen esittdminen vaikut-
taa tuotteen kokemiseen. Konsepti—sana on kasitettavissa monella tapaa, mutta téssa
tutkimuksessa silla kuvataan ajatuksena tai mallinnuksena uudesta tuotteesta.

Kolmas tavoite on empiirisesti analysoida missa maarin samat ruokatuotekonseptit koe-
taan eri tavalla, kun ne kytketaan eri arvoihin. Lisdksi missa madrin kuluttajan arvotaus-
ta vaikuttaa arvopohjaisten ruokatuotekonseptien koettuun kiinnostavuuteen.

Taman tutkimuksen aihetta pyritdan késittelemaéan kuluttajan ndkékulmasta. Koska em-
piirinen aineisto on keratty elintarvikealan tuotekehityksen tutkimushankkeesta, pyri-
tddn teoriaa tarkentamaan juuri ruokatuotteita kohti. Tutkimusote on deskriptiivis-
analyyttinen.

1.2. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen seuraavassa luvussa tullaan kasittelemaan kuluttajalahtdisen tuotekehityk-
sen eri vaiheita. Luvussa edetdén kuluttajien toiveiden ja odotusten kartoittamisen kaut-
ta tuotekehitysprosessin luonnosteluun, ja siitd edelleen kehitystyovaiheiden kautta lo-
pulliseen tuotteen julkaisuun.

Kolmannessa luvussa késitellddn tarkemmin kuluttajien arvomaailmaa ja tuotteen ko-
kemista. Kuluttajien arvot ja asenteet ovat dynaamisia, joten ne muuttuvat jopa sitd mu-
kaa kun niité tiedustellaan. Tassa luvussa pyritaan siis selvittdamaan millaisia arvokartoi-
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tuksia kuluttajista on saatu aikaan, ja miten ne vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen
tuotteita kohtaan. Luvun loppuosassa kdydaan lapi tuotekonseptin eri esittdmistapoja ja
kuinka kuluttajat kokevat eri tavoilla esitetyt tai eri taustatekijoihin kytketyt tuotteet.
Luvun lopussa luodaan teoreettinen viitekehys toisessa ja kolmannessa luvussa kasitel-
tyjen teoreettisten tietojen pohjalta.

Neljannessé kappaleessa syvennytdan tutkimusaineistoon, tukien sitd empiriaan, jota
tdma tutkimus saa Tavoitteena tyytyvadinen asiakas—tutkimushankkeen tuloksista. Lu-
vussa kerrotaan tarkemmin tdman tutkimuksen taustalla olleesta suuremmasta tutkimus-
hankkeesta ja sen etenemisestd. Tassa luvussa asetetaan vastakkain survey—kyselyn poh-
jalta muodostetut arvoryhmat ja tutkimuksessa kéytetyt arvopohjaiset tuotekonseptit.
Saatuja tuloksia pyritdan luvun lopussa vield vertailemaan sen mukaan, miten naisten ja
miesten kokemukset arvopohjaisista tuotekonsepteista eroavat. Viidennessé kappaleessa
teen yhteenvedon tutkimuksen keskeisimmisté tuloksista ja teen ndiden tuloksien poh-
jalta johtopaatokset tutkimuksesta.
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2. KULUTTAJALAHTOISYYS TUOTEKEHITYKSESSA

Kuluttajalahtoisestd tuotekehityksestd on muodostunut markkinoiden kehittymisen
myo6tad muodikas menetelmé, joka voi olla avain yrityksen menestykseen. Prosessi voi-
daan yleisesti jakaa neljaan toimintavaiheeseen: kaynnistamiseen, luonnosteluun, kehit-
tdmiseen, ja viimeistelyyn. (ks. Kuvio 1.) Alla oleva kuvio osoittaa tiivistetysti, mita
kuluttajalahtdinen tuotekehitysprojekti pitaa sisallaén. Se kuvaa prosessin nelivaiheisena
jatkumona, joka lahtee k&ynnistysvaiheesta, joka tarjoaa tyokalut ideapohjaisen tuote-
konseptin luonnosteluun. Luonnosteluvaiheessa uusi tuotekonsepti esitelldén asiakkaal-
le, ja edetdén kehitysty6hon, jossa yritys valmistellaan uuden tuotteen valmistukseen,
jotta tuote saataisiin vélitettya kuluttajalle mahdollisimman hyvin. Lopulta viimeistely-
vaiheessa, koko tuotantokoneiston kykya testataan vield koetuotannolla, ennen uuden
tuotteen lanseerausta markkinoille.

A 4

Kaynnistaminen Luonnostelu

| I
Means—end | Laddering Tuotteen liiketoiminta-
suunnitelma

Etnografinen tutkimus

Kehitystyo » Viimeistely
| I

Benchmark Koetuotanto

Markkinointistrategia Lanseeraus

Kuvio 1. Kuluttajaldht6isen tuotekehitysprojektin vaiheet

Uudet tuotteet ovat selked avain yritysten menestykseen. Tasta syystd ennen lopullista
tuotekehityshankkeen kéynnistamispaatosta, on selvitettdva tuotteen kehittdmiskustan-
nukset, markkinointindkymadt, saatavat tuotot, ymparisténsuojelulliset kysymykset seké
asiakkaiden vaatimukset ja toiveet. Ymparistokysymykset ovat erityisen térkeité l&hdet-
téessa kehittaméaan elintarvikkeita tai muita ruokatuotekonsepteja.
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Seuraavaksi strategisen luonnostelun avulla selvitetddn uudelle tuotteelle asetetut vaati-
mukset ja tavoitteet. Téssd yhteydessa saattaa tulla ilmi seikkoja, joita ei osattu kehitys-
paatosta tehtdessd ottaa huomioon. Uudelle tuotteelle haetaan liiketoimintasuunnitel-
maa, joka Kkattaa strategisen luonnostelun liséksi tuotteen konseptin testaamisen kulutta-
jilla ja kuluttajien fokusryhméhaastattelut. VVaatimusten ja tavoitteiden selvittyd, jatke-
taan suunnittelua projektin ratkaisumenetelmien etsimiselld. Tuloksena on yksi tai use-
ampi ratkaisuluonnos, joista yleensa aika— ja kustannussyista voidaan toteuttaa vain yk-
si. Ratkaisuluonnokset on siis tarkoin arvosteltava, ettd tuotekehitysprojekti etenee
mahdollisimman tehokkaasti.

Vield lopullisen kehittelyn alussa, pyritaan teknillisesti ja taloudellisesti heikkoja kohtia
poistamaan ideoinnilla. Talléin pyritddn optimoimaan tuotteen valmistuskustannukset ja
ominaisuuksiin vaikuttavat osat. Benchmarking—menetelméan avulla kehitetdadn optimaa-
lisin kehittelyehdotus, ja aloitetaan projektisuunnitelman viimeistely. Lisaksi tuotteen
markkinointistrategia optimoidaan tekemalla etenevélle hankkeelle sisdinen ja ulkoinen
analyysi. Téssa vaiheessa suunnitelmien yksityiskohdat saavat lopulliset muotonsa. Jos
kyseessa on sarjavalmisteinen tuote, niin tdssa vaiheessa tuotetaan uuden tuotteen proto-
tyyppi. Prototyyppié voidaan edelleen jatkaa niin kutsuttuun nollasarjaan, jolla testataan
suunniteltuja valmistusmenetelmid. Suurissa tuotekehityshankkeissa, joissa ei ole mah-
dollista tuottaa prototyyppid, tuotetaan epavarmimmista osista koekappaleita. viimeiste-
lyn jalkeen voidaan tehda paatds tuotannon aloittamisesta. Viel& ennen lopullista lansee-
rauspéatosta, suoritetaan viimeistellylle uudelle tuotteelle koetuotanto. Koetuotannon
avulla selvida lopullisesti yrityksen kyky tuottaa uutta tuotetta, ja koetuotannon kautta
koemarkkinointi antaa suuntaa tulevasta menekistd. Koetuotannon ja koemarkkinoinnin
tulosten pohjalta tehd&an lopullinen pé&étds tuotteen julkaisusta markkinoille.

2.1. Uuden tuotteen maaritelma

On olemassa monenlaisia uusia tuotteita ja tuotteen “uutuus” voidaan yleisesti ottaen
madritell& kahdella tavalla. Tuote on uusi yritykselle, siind tapauksessa ettei yritys ole
itse aiemmin valmistanut tai myynyt vastaavaa tuotetta, mutta joku muu yritys on voinut
(Trott 1998: 120). Tuote voi olla myds uusi markkinoille, tai toisin sanottuna innovatii-
vinen, eli tuote on ensimmadinen laatuaan markkinoilla. Tuotteen uutuus on méaritelmal-
taan sidottu odotuksiin joita yrityksen johdolla on tuotteen suhteen, niin itse innovatiivi-
suuden kannalta kuin sen kuinka hyvin sitd osataan hyddyntaa. (Cooper 1994: 11).
Tuotteen késite viittaa kokonaisuuteen joka sisaltda fyysisen tuotteen, pakkauksen,
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brandin nimen jne., tai jos kyseessa on palvelu, se siséltdd brandin ja asiaankuuluvan
palvelun. (Van Nest 1987: 6.)

Yksityiskohtaisesmmin tarkasteltuna, uusi tuote voidaan méaaritella kuudella tavalla. Uusi
maailmalle, on tuote joka on ensimmaéinen laatuaan ja luo kokonaan uudet markkinat.
Tallainen oli aikoinaan esimerkiksi Coca—Cola. Tdma yhdysvaltalaisen apteekkarin ke-
hittdima “herkullinen ja valittdmasti raikastava” siirapilla maustettu hiilihappovesi, oli
taysin uusi tuttavuus kuluttajalle vuonna 1886. Coca—Colan my6td muodostui taysin
uusi ruokatuotekategoria ”kolajuomat”. (Jones&Morgan 1994: 193). Uusi tuotelinja ei
ole uusi tuote markkinoille, mutta se on uusi sitd valmistamaan alkavalle yritykselle.
Vuonna 1898, toinen yhdysvaltalainen apteekkari péétti kehittdd oman kolajuoman pep-
siini—entsyymié hyvaksi kayttden. (PepsiCo: 2006). Nain Coca—Cola sai ensimmaisen
Kilpailijan Pepsi-Colan ja tuotekategoria toisen tuotteen.

Lisdys tuotelinjaan tarkoittaa tuotetta joka on uusi yritykselle, mutta se sopii jonkin yri-
tyksen olemassa olevan tuotekategorian sisélle. Ndma voivat tavallaan olla uusia tuottei-
ta markkinoille. Esimerkiksi Ruokakesko julkaisi vuonna 2005 yhdessa Karotia Oy:n
kanssa pienet naposteluporkkanat. Uudessa tuotteessa perinteinen porkkana muokattiin
snack-tyyliseksi valipalaksi. Tuote valittiin vuoden suomalaiseksi elintarvikkeeksi
2005. (Vanhanen 2005). Toinen esimerkki lisdyksestd tuotelinjaan on juotava jogurtti.
Tuotteessa kehitettiin tavallisesta jogurtti-tuotteesta juoksevampi versio, ja pakattiin se
juomapulloa muistuttavaan pakkaukseen. Tama tuote sai naposteluporkkanoihin verrat-
tuna kaanteisen reaktion kuluttajilta, ja se valittiinkin Suomen luonto—lehden aanestyk-
sessd vuoden Turhakkeeksi 2004, eli turhaksi tuotteeksi. Syité valintaan olivat erityisesti
kierratyskelpaamaton pakkaus ja jogurtin pieni méaéra pakkauksessa. (Karlsson 2004).

Parannukset ja laajennukset olemassa olevaan tuotteisiin eivat sindllaan ole uusia tuot-
teita, vaan ne enemmankin korvaavat olemassa olevat tuotteet yrityksen tuotelinjalta.
Néissd on yleensa parempi suorituskyky tai joku muu suurempaa arvoa tuottava tekija
vanhaan versioon verrattuna. Melkein kaikkia tuotteita markkinoilla parannellaan joten-
kin jossakin vaiheessa. Jos tuotteeseen tehdaan merkittavia uudistuksia ilman markki-
namuutoksia, on kyseessa korvike. (Cooper 1994: 12; Crawford 1996: 9; Trott 1998:
122.)

Uudelleenasemointi merkitsee vanhan tuotteen uudelleenkohdentamista uudelle mark-
kinasegmentille uusin kéyttétavoin tai sovellutuksin. Esimerkiksi aspiriinia markkinoi-
tiin vuosia pelkkana paansarkypillerind. Kun aspiriini alkoi saada tehokkaampia ja tur-
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vallisempia kilpailijoita oli se joutumassa pulaan, kunnes laaketieteelliset kokeet todis-
tivat ettd aspiriinilla on myds muita terveytta edistdvia vaikutuksia. Nykyaan aspiriini
on asemoitu verihyytymid, sydénkohtauksia seka halvauksia ennaltaehkaisevana laak-
keend. Uudelleenasemoinnilla voidaan myds vahvistaa jo olemassa olevaa markkina-
asemaa. Jos tdhan pyritdan ilman teknologisia muutoksia, on kyseessa uudelleenmark-
kinointi, jolla tehddan nykyinen tuote houkuttelevammaksi nykyisille kohdeasiakkaille.

Kun markkinavahvistamiseen pyritdan kehittdmalla teknologiaa, on kyseessé paranneltu
tuote, jolloin nykyisestd tuotteesta tehdaan kéyttokelpoisempi nykyisille asiakkaille.
Kustannusten vahentamisell& pyritdén korvaamaan nykyiset tuotteet tuotelinjalla saman-
tasoisilla tuotteilla mutta halvemmalla hinnalla. N&mé eivat valttamatt4 ole uusia tuot-
teita markkinoilla, mutta suunnittelun ja tuotannon nékdkulmasta ne voivat edustaa
merkittdvdd muutosta yritykselle. (Cooper 1994: 13; Crawford 1996: 9; Trott 1998:
123.)

Useimmat yritykset toteuttavat niin sanottua sekoitettua tuotantoa uusien tuotteiden suh-
teen. Yleisin yhdistelma on lisdys tuotantolinjaan seka tuotteen parantelu, jota ké&yttavat
melkein kaikki yritykset. Kaikkein innovatiivisimmat tuotekategoriat, kuten uusi maa-
ilmalle tai yritykselle, kasittavat noin 30 prosenttia kaikista uusien tuotteiden julkaisuis-
ta, mutta ne edustavat 60 prosenttia uusista tuotteista jotka on maaritelty menestyneiksi.
(Cooper 1994: 13.)

Tuotekehitystoimintaan lahtevalla yritykselld on siis vaihtoehtoja sen suhteen, kuinka
uutta tai jopa innovatiivista tuotetta se lahtee kehittdméén. Kannattavan valinnan takaa-
miseksi, kuluttajalahtdisen tuotekehitysprojektin kdynnistysvaiheessa selvitetddn minka-
laisia tuotteita kuluttajat kaipaavat.

2.2. Tuotekehitysprojektin kdynnistaminen kuluttajalahtdisesti

Suomessa siirryttiin - myyntisuuntautuneesta markkinoinnista yh&d enemmén kysyn-
tdsuuntaiseen markkinointiin 1970- ja 80-lukujen taitteessa. Se toi muutoksen seka
markkinoinnin perusajatteluun ettd kdytannoén toimiin. Tuote ei endé ollut lahtdkohta,
vaan alettiin ajatella tuotteiden rakentamista ostajien toivomusten ja vaatimusten mukai-
sesti. Kuluttajalahtéinen markkinointiajattelu muotoutui kysyntasuuntaisesta markki-
nointiajattelusta 1980—luvulla.
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Kysyntasuuntaisessa ajattelussa ajateltiin vield, ettd asiakkaat ovat yksi suuri ryhma,
joille tuotteita suunnitellaan ja tehdaan. Kuluttajaldhtdisessa markkinoinnissa ajattelun
lahtdkohtana ovat yritysten valitsemat kuluttajaryhmaét eli segmentit, joille oma tarjonta
suunnataan. Kuluttajalahtdinen markkinointi on seurausta yhteiskunnan kehittymisesta,
markkinoiden pilkkoontumisesta yha pienemmiksi kohderyhmiksi ja tarjonnan kohdis-
tamisesta yha kapeammalle markkinasegmentille. (Rope&Vahvaselka 1992: 14-15.)

Kuluttajalahtoisesté tuotekehityksestd on kehittynyt muodikas termi, jonka sisaltd vaih-
telee riippuen termin kayttajasta. Kuluttajien tarpeiden ja toiveiden méérittdminen seka
huomioonottaminen tuotekehityksessé ovat tulleet entistad tarkeammaéksi. Kulutustavat
eriytyvat, ei pelkéstaén eri yksildiden valilla, vaan myos samat henkilot kayttavat erilai-
sia valintaperusteita eri tilanteissa ja ajankohtina. Kuluttajalahtisyyden ottaminen lah-
tokohdaksi parantaa onnistumisen mahdollisuutta seka karsii epdonnistumisia pois. Ku-
luttajalahtdisyys ei tietysti sindllaan vield takaa tuotteen menestystd. (Hautala ym. 2005:
3)

Kuluttajalahtéinen tuotekehitysprojekti on hieman erilainen riippuen onko kyseessé ole-
va tuotekategoria erilaistettu vai ei. Tuote jota on télla hetkell& erilaistettu vain véhan,
on yleensd myds brandaamaton. Kaikki toimenpiteet joilla tuotetta pyritdén erilaista-
maan, liittyvat jollain asteella tuotteen brandaamiseen. (Grunert&Valli 2001: 84). Seg-
mentoimaton markkinointi voi toimia niilla hyddykkeilld, joita on vaikea saada erottu-
maan toisista saman lajin tuotteista. Niille tuotteille, joiden ominaisuudet vaihtelevat
suuresti, on selektiivisen tai keskitetyn markkinointistrategian kaytté toimivampi ratkai-
su. Kuluttajalédhtoisyyden toteutumisella tarkoitetaan menetelmid, joiden avulla voidaan
tutkia my0s tuotekonsepteja ja tuotteiden ominaisuuksien vastaanottoa jo ennen kuin
varsinainen tuote on edes prototyyppina olemassa. Kuluttajaldhtoisyys on toteutuessaan
jarjestelmallista tuotekehitysprosessin aikana keréttdvad materiaalia, joka auttaa paatok-
senteossa ja tuotekehityksen suuntauksessa. (Rope&Vanhaselka 1992: 50.)

Kuluttajilla on mielipiteitd ja mielikuvia jo olemassa olevista tuotteista. Selvittaméalla
naita tuotteisiin sidottuja mielikuvia, saadaan kuva siit4, mitd ominaisuuksia kuluttajat
mahdollisesti haluaisivat uudelta tuotteelta. Kuluttajien aiempien kokemuksien tulkin-
taan on olemassa erilaisia haastattelu— ja tutkimusmenetelmid. Tunnetuimmat haastatte-
lumenetelmat ovat means—end —teoria ja laddering —menetelm&. Néiden avulla saadaan
selvitettyd, minkalaisia arvoja ja asioita kuluttajat tiedostetusti ja tiedostamattaan liitté-
vat erilaisiin tuotteisiin. Edella mainittujen liséksi, etnografinen tutkimusmenetelméa aut-
taa paljastamaan juuri tuotteiden kayttoon liittyvid ongelmia, yhdistelemélld haastatte-
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lu- ja tarkkailututkimuksen ominaisuuksia. Tamantyyppiset menetelmat ovat merkitta-
via erityisesti tuotekehitysprojektin alkuvaiheessa, ettd voitaisiin oppia mitd olemassa
olevat tuotteet tarjoavat asiakkaalle, ja mitké& kuluttajan tarpeet jadvat tyydyttamatta.

2.2.1. Means—end teoria

Tehokas véline kuluttajien erilaisten valintojen selvittdmiseksi on merkitysten ja arvojen
mielleyhtymateoria (Means—end theory). Kehitettdesséd uutta erilaistettua tuotetta kulut-
tajalahtdisesti, tarvitaan ymmarrystd miksi toiset kuluttajat haluavat muuta kuin toiset.
Teorian mukaan tuotteiden havaittavien ominaisuuksien merkitys kuluttajille on hyvin
henkilokohtainen, ja vaikuttaa voimakkaasti kuluttajien tuotetta kohtaan tuntemaan
kayttohalukkuuteen. (Hautala ym. 2005: 9). Kuluttajat valitsevat itselleen tuotteita, joi-
den ominaisuudet johtavat haluttuihin seurauksiin. Perusoletus on, ettd kuluttajat eivat
halua tuotteita oman itsensé takia, vaan tuotteen kayttdmisesta tulevien seuraamusten
takia. (Costa, Dekker&Jongen 2004: 403.)

Terminaali-
arvot

Viélinearvot

Psykososiaali-
set seuraukset

Funktionaaliset
seuraukset

Abstraktit
ominaisuudet

Konkreettiset
ominaisuudet

Kuvio 2. Means—end teorian eteneminen. (Moisander 2000.)

Teorian eri tasojen hierarkian mukaiseen esittdmiseen liittyy eri aiheiden seuraava luo-
kittelu. (ks. Kuvio 2.) Konkreettinen ominaisuus tarkoittaa tuotteen fyysistd ominaisuut-
ta, joka on selkeésti havaittavissa tai késin kosketeltavissa. Abstrakti ominaisuus tarkoit-
taa tuotteen subjektiivista ominaisuutta, jota ei voida yksiselitteisesti mitata. Esimerkik-
si hyvanmakuinen tai pahanmakuinen ovat yksittdiselle ihmiselle selvid tuotteen omi-
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naisuuksia, mutta kaksi kuluttajaa voi kokea asian eri tavoin. Toiminnallinen seuraus
tarkoittaa vélitonté ja konkreettista seurausta, joka tuotteen kaytostd seuraa. Psykososi-
aalinen seuraus on tuntemus, jonka tuotteen kéyttaminen aiheuttaa kuluttajalle. Samoin
psykososiaalisen seurauksen tasolle kuuluvat ilmaukset, joissa ihminen kuvaa, kuinka
han ajattelee muiden nékevan hénet tuotteen kdyton seurauksena. Valinearvo tarkoittaa
tavoiteltavaa kdyttaytymisen tilaa, joka abstraktilla tasolla on seurausta tuotteen kéytos-
t4. Paatearvo kuvaa kuluttajan toivomaa pysyvaa olemisen tilaa (esim. turvallisuus).
(Peter&Olson 1996: 96.)

Kun kuluttaja ostaa tuotteen ja kayttaa sitd, syntyy seurauksia. Tuote voi toimia hyvin
tai se voi jopa aiheuttaa vahinkoa. Taman pohjalta muut ihmiset voivat ajatella etta tuot-
teen ostaja on viisas tai ehka jopa typerd. Tuotteen kéyton positiivisia seurauksia kutsu-
taan hyddyiksi, kun potentiaalisia negatiivisia seurauksia kutsutaan koetuksi riskiksi.
Funktionaaliset seuraamukset tuotteesta ovat vélittomét konkreettiset tulokset, joita
tuotteen kaytostd aiheutuu. Esimerkiksi ruoka vie nalan ja kyna tekee jaljen paperiin.
Psykologiset seuraukset tuotteen kaytosta ovat huomaamattomia ja henkilokohtaisia
vaikutuksia, kuten miltd tuotteen kéytt6é tuntuu. Sosiaaliset seuraukset ovat myos vaike-
asti huomattavia ja henkilokohtaisia seurauksia, joihin liittyy muiden ihmisten reaktiot
tuotteen kayttajaan. Psykologisia ja sosiaalisia seurauksia voidaan kutsua yhteisnimityk-
sell& psykososiaaliset seuraukset. (Peter&Olson 1987: 109-111.)

Tuotteen hyotytekijat eivat ole fyysisia piirteitd kuten design. Hy6ty on asiakkaan mie-
lessa oleva tuotteessa oleva ominaisuus, kuten helppokéyttoisyys. Kun on selvilld asi-
akkaiden haluamat hyotytekijat, seuraava askel on muuttaa ndma konkreettisiksi omi-
naisuuksiksi ja vaatimuksiksi uudelle tuotteelle. Kun tuote on asemoitu, ja siité on listat-
tu haluttavat hyotytekijat sekd muodostettu naistd konkreettiset toiminnot, on se loogi-
nen johdatus yksityiskohtaisille tuoteméarityksille, eli sille mika tuote tulee olemaan.
(Cooper 1994: 240-241.)

Arvojen maadrittdessa seurausten suhteellista merkitystd ja sitd kautta ominaisuuksien
merkitysta auttaa tdma malli hahmottamaan kuluttajan ostopadtdsprosessia hanen yhdis-
tessdédn tuotteen ominaisuudet itselleen tarkeisiin asioihin. Tasta seuraa, ettd kuluttajat
oppivat valitsemaan tuotteita, joissa on heille merkittavia ominaisuuksia, joiden avulla
he voivat saavuttaa toivomiaan seurauksia. Means—end —teoria erikoistuu selventdméan
rationaalista kayttaytymistd korostamalla kuluttajalle térkeitd seurauksia ja erikoisesti
henkildkohtaisia arvoja. Tuoteominaisuuksien oletetaan johtavan tuotteen kéyton kautta
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erilaisiin  seurauksiin, jotka vuorostaan vastaavat kuluttajan arvoihin. (Kah-
le&Chiagouris 1997: 12-13)

Means—ends —teorian on sanottu tuottavan parempaa ymmarrysté potentiaalisista kulu-
tusmotivaatioista, osoittamalla kuinka konkreettiset tuoteattribuutit linkittyvat kuluttajan
omiin piirteisiin kuten henkilokohtaisiin arvoihin. Tdmén lahestymistavan oletetaan siis
tunnistavan kuluttajan valintakriteerit arvioitaessa ja valittaessa tuotteita. Ruokatuottei-
den kuluttamisesta tulevat seuraukset voivat olla esimerkiksi hyva maku, terveellisem-
mat ruokailutavat, perheen miellyttdminen. Nama seuraukset mielletd&n haluttaviksi,
koska ne ovat verrattavissa elaman perusarvoihin kuten nautintoon, turvallisuuteen ja
perheeseen. (Costa ym. 2004:403.)

Kéytannon sovellus Means—end —teorialle on yleensa ollut mainontastrategian suunnit-
telu. Teoria toimii myds sovellettuna kuluttajaléhtisessa tuotekehitysprojektissa. Kun
aletaan kehittdd uutta erilaistettua tuotetta, yksi mahdollinen etenemistapa on selvittaa
kuinka erilaiset kuluttajat yhdistavéat tuoteattribuutit seurauksiin ja arvoihin eri tavoilla.
Tasta seuraa kéayttokelpoista tietoa siitd, minkalaista tuoteattribuuttiyhdistelmaa kannat-
taa uudessa tuotteessa kayttda, ettd se vetoaisi tiettyyn kuluttajasegmenttiin. (Gru-
nert&Valli 2001: 85.)

Means—ends teoriaa on kritisoitu sen yleisistd psykologisista ja filosofisista oletuksista
kohdehenkil6itd kohtaan. Teoria olettaa, ettd mielikuvakartoitukset joita Laddering—
tyyppiset tekniikat tuottavat, edustavat tutkimuskohteen mielensisdisia tuotoksia. Ko-
kemuksia tuotteiden ominaisuuksista, kayton psykologisista seurauksista ja arvoista pi-
det&én tietoisina, ja naiden valisia kytkoksia tulkitaan paatelmind. Tama asetelma voi-
daan kuitenkin kyseenalaistaa, silla monet psykologit ja filosofit puolustavat ettd mielen
prosessit tuotteen arvojen ja seurausten linkityksen taustalla eivét ole tietoisia, vaan ovat
seurausta subjektiivisista tulkinnoista tutkimuskohteen omasta kayttdytymisesta ja vas-
tauksista. tasta johtuu ettd means—ends —ketju saattaa edustaa kuvausta siitd, miten vas-
taaja ajattelee kuinka hénen tai jonkun toisen tulisi reagoida tuotteeseen. (Bagoz-
zi&Dabholkar 2000: 536-537.)

Tahan teorian kasitteelliseen ongelmaan on esitetty laajennettua versiota alkuperéisesta
teoriasta. Tassa haastateltavaa pyydetdan ensin valitsemaan tuote, jonka jalkeen han ker-
too syyt tuotteen valinnalle, perustelee valintaan johtaneet syyt ja selittdméén vield pe-
rustelut syiden valinnoille. Tuloksena tasta on kaaviona esitetty verkosto, joka on haas-
tateltavan tietoisen tuotevalinnan takana. Tamé tavoitteiden ja/tai arvojen pohjalta ra-
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kentunut hierarkkinen kaavio selittdd tehokkaasti haastateltavan motiivit ja orientaatiot
valitsemansa tuotteen taustalla. (Bagozzi&Dabholkar 2000: 572-573.)

Kritiikistd huolimatta means end-teoria vaikuttaa mielesténi tehokkaalta menetelmaltéa
selvittdad kuluttajien tuotevalinnan taustalla vaikuttavia toiveet tekijoitd. Tahan tutki-
mukseen teorian soveltaminen soveltuu hyvin, silla teorian sovellusten avulla pyritaan
selvittdmaan juuri eri taustoja omaavien kuluttajien kokemuksia samoista tuotteista.

2.2.2. Laddering —haastattelumenetelma

Toinen tyypillinen tapa mitata kuluttajien omia merkitysten ja arvojen mielleyhtymid,
on kvalitatiivinen haastattelumenetelma nimeltdén johtolanka— eli tikastekniikka tai hie-
rarkkinen arvokartoitus (Laddering). Laddering haastattelumenetelma on syvéhaastatte-
lu, jossa pyritddn saamaan ihmisen kognitiivinen ajatusverkosto aktivoitua. Haastatte-
lussa saatavasta aineistosta voidaan sen jalkeen muodostaa tikkaita tuotteen ominai-
suuksista, edeten vastaajan ominaisuuksiin (ks. Kuvio 3.). (Lehtonen 2005).

Tuotteen Hyoty ja Ylatason
Ominaisuus seuraus arvo

Kuvio 3. Laddering—menetelma (Gutman 1991: 144.)

Menetelmaa kaytetdan selvitettdessd kuluttajien tuotteisiin liittdmia ajatusrakenteita, se-
k& tuoteominaisuuksien ja arvojen vélisid yhteyksid. Menetelman avulla paéastdan kasik-
si abstrakteihin kasitteisiin, joita kuluttajat tiedostetusti tai tiedostamattaan liittavéat tuot-
teisiin. Menetelma on kehitetty késiteverkostomenetelman (ks. luku 3.2.2) ja means—end
—teorian pohjalta. Laddering—-menetelmalld saadaan késiteverkostomenetelmaan verrat-
tuna jarjestelmallisempi ja helpommin tulkittavissa oleva kuva kuluttajan ajatusraken-
teista. (Hautala ym. 2005: 9.)

Aineistosta tikkaita muodostettaessa kahden elementin valinen linkitys on nahtévissa
siitd, kuinka A saa aikaan B:n. Laddering—menetelmalld koetetaan selvittdd suoravii-
vaista assosiaatioiden linkitystd, jolloin Kiinnitetddn huomiota vain niihin elementteihin,
jotka vaikuttavat toinen toisensa esiin tulemiseen. Esimerkiksi haastateltava saattaa sa-
noa, ettd janoisena han toivoisi olevansa jossain viiledmmassa paikassa, mutta saades-
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saan juotavaa hén kokee itsensa piristyneeksi. Téssa linkitys on “raikas juotava — pirted
olo”. (Gutman 1991: 144-145).

Kuluttajien ajatusketjujen sisélto ja pituus riippuu kuluttajan oman tietoisuuden sisallos-
t& ja organisoinnista, jotka pohjautuvat kuluttajan omiin aikaisempiin kokemuksiin. Ku-
luttaja ei vélttdmatta oleta ettd jokainen tuoteattribuutti johtaisi koettuun arvoon. Kun
tuoteattribuutit ovat yhteydessa kuluttajan arvoihin, ajatusketju on lyhyt. Joillakin attri-
buuteilla ei ole minkdénlaista yhteytta haluttuihin seurauksiin. Koska kuluttaja ei tieda
mitd hyOtya ndista attribuuteista on, ei ndilld attribuuteilla ole merkitysta kuluttajalle.
Ajatusketjun pituus heijastaa miten kuluttaja kokee tuoteattribuutit henkilékohtaisesti
tarkeiksi. Tyypillisesti tikkaat nousevat ylospéin, eli tunnistaen korkeamman abstraktio-
tason merkityksia. Tikkaat voivat myds mennd alaspéin, tunnistaen alemman tason abst-
raktioita. Esimerkiksi selvitettdessd mitka tietyt tuotteen attribuutit kuluttaja kokee aihe-
uttavan erityisen tarkean seurauksen tai hyédyn. (Peter&Olson 1987: 122, 143.)

Tutkimuskysymyksistd ja kohdetuotteesta riippuen, haastatteluja tarvitaan noin 25-35.
Haastattelujen tuloksena saadaan niin sanottu hierarkkinen arvokartta (hierarchical va-
lue map), jonka avulla kuluttajien ajatusketjujen (means—end—chains) muodostamia ra-
kenteita ja keskinaisid suhteita voidaan tulkita. Lopulliseen menetelméén toteuttamiseen
kuuluu nelja vaihetta: tuoteominaisuuksien irrottaminen (elicting attributes), ajatusketju-
jen tuottaminen tuoteominaisuuksien avulla askeltamalla (laddering) ja hierarkkisten
arvokarttojen tuottaminen ja tulosten tulkinta. Laddering-haastattelumenetelmé antaa
haastateltavan vastata omilla sanoillaan ja ilmaista ajatustensa rakentumista vapaasti.
Siind mielessd menetelmé on hyva kuvaamaan haastateltavan ajatuksia, eika niink&én
tutkijan ennalta ajateltuja mielipiteitd, kuten esimerkiksi strukturoiduissa menetelmissa.
(Grunert&Grunert 1995: 212-213; Hautala 2005: 9; Peter&Olsen 1987: 144-145.)

Laddering on tehokas keino etenkin tuoteidean kehittdmisvaiheessa, markkinointivies-
tintda suunniteltaessa tai hankittaessa tietoa esimerkiksi kilpailijoiden tuotteista, mutta
se el ole riittdva valine asiakaslahtdisessa tuotekehitysprosessissa, jonka tarkoituksena
on palvella eri kuluttajasegmenttejé tuloksekkaasti. Laddering—tutkimusta tulisi seurata
kysely, jolla mitataan vastaajien omia attribuuttien, seurausten ja arvojen valisid yhteyk-
sid. (Grunert&Valli 2001: 86.) Vaikka menetelmaa ei pidetak&an juuri kuluttajalahtoi-
sen tuotekehityksen kannalta parhaana, on se kuitenkin hyvé ottaa téssa esiin, silla sen
sovellukset ovat kayttokelpoisia apuvélineita tuotekehitysprojektin alkuvaiheessa. Li-
séksi se on avuksi mydhemmissé vaiheissa, kun tuotteelle aletaan rakentaa markkinoin-
tistrategiaa tai benchmarkkaamaan omaa tuotantoa.
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2.2.3. Etnografinen tutkimus

Etnografinen tutkimus on huolellisesti toteutettuna tehokas menetelmd, jonka avulla
saadaan kayttajakeskeisia nakokulmia tuotekehityksen alkuvaiheeseen. Menetelmalla
pyritdén loytdmaan ja esittdmaén kuvailutapoja tietyssa ympéristossa olevien ihmisten
nakemyksistd toiminnastaan, heidan késityksidan ymparistostdan ja heidén tulkintojaan
ymparistonsa ilmidista. Oikein toteutettuna, menetelméa tehostaa tuotekehitysprosessissa
niihin vaiheisiin, joihin ei muilla tutkimusmenetelmill& olisi osattu kiinnittd4d huomiota.
(Capper&Rosenthal 2006: 214.)

Etnografinen menetelmd on ollut olemassa kayttaytymistieteissa jo kauan ennen kuin
sitd alettiin hyddyntaa liiketaloustieteissa. Tutkimusmetodissa kdytetdan useita tarkkai-
lu- ja tiedustelumetodeja suoraan markkinakentalld, yhdistettyné tyypillisiin markkina-
tutkimuksessa kaytettaviin menetelmiin. Etnografisen metodin esioletuksena on, etta
tutkittavalla ryhmaélla on jotain yhteistd keskendan. Tekija voi olla esimerkiksi maail-
mankatsomus, eldmanasenne tai arvopohja. Rajatun segmentin takia, menetelméa sovi-
tetaan ennalta valitun tuotekehitysprojektin tarpeisiin. (Perry 1998: 38; Cap-
per&Rosenthal 2006: 217.)

Etnografinen lahestymistapa kasittelee kerrallaan pientd, tarkasti valikoitua ryhmaé po-
tentiaalisista kohdeasiakkaista. Vaikka néytettd saatetaan aluksi ryhmitella demografisil-
la tai sosioekonomisilla tekijoilld, tutkimuksen tulokset esitellddn yleensa kuluttajien
arvojen, asenteiden ja tarpeiden perusteella ryhmiteltyna. Tutkimus tapahtuu luonnolli-
sessa ymparistossd, kuten kotona, toimistossa, pankissa tai tyopaikalla.

Asiakkaat kayttavat annettuja tuotteita, ja heidan toimintaansa tarkkaillaan. Kayttotilan-
teen tarkkailusta saadaan arvokasta tietoa siitd, minkélaisia kaytonaikaisia vaikeuksia
kuluttajat ovat oppineet hyvéksymaén. Vaikka kayttotilanne on yleensa vain simuloitu,
eli testattava kuluttaja kdyttaa tuotetta vain hahmotellussa ymparistdssa, paljastaa hanen
kayttaytymisensa silti tuotteen kdyton ongelmakohdat. Tutkijat pystyvat tarkkailemaan
toimintaa ja kayttdytymistd, jonka kuluttaja ei uskonut olevan relevanttia. (Perry 1998:
39). Tarkkailuymparist6é antaa lisaksi tutkijoille syvéllisempéaa tietoa tarkkailtavien ku-
luttajien arvoista ja asenteista. Ndma kuluttajan omassa ymparistdssa olevat vihjeet an-
tavat tuotekehittdjille mahdollisuuden suunnitella tuotteita, jotka vastaavat paremmin
kohdekuluttajan persoonallisuutta, makua ja elamantyylid. (Capper&Rosenthal 2006:
218.)
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Menetelma voidaan toteuttaa tutkijoiden toimesta aktiivisesti, tai passiivisesti. Aineiston
keruu perustuu osallistuvaan havainnointiin, haastatteluihin ja keskusteluihin. Passiivi-
seen toteuttamiseen kuuluu kohteiden tarkkailua tutkimuspaikalla, tai toiminnan seu-
raamista videotallenteilta. Tutkijat pystyvat ndkemaén asioita sitd mukaa kun niita ta-
pahtuu, mutta tapahtuma tulee tallennettua vain rajallisesti. Saadakseen mielipiteita kay-
tostd, toimintaa pitaa hairita tai keskeyttad mielipiteen keruun ajan. Tallenteiden kayttoa
tarkkailumenetelmand, rajoittaa erityisesti rajoittunut ndkokentta. Jarjestettyjen toimin-
tatilanteiden liséksi, menetelma voidaan toteuttaa passiivisesti kenttatutkimuksella, jos-
sa kohdekuluttajat eivét tieda ettd heita tarkkaillaan. Kuluttajat eivat hairiinny, ja lisaksi
he toimivat luonnollisesti. Tatd metodia kuitenkin rajoittaa lainsaadanto ja se, etté tark-
kaillun kuluttajan tavoittaminen tarkentavaan haastatteluun voi olla hankalaa. (Cap-
per&Rosenthal 2006: 219.)

Aktiivisesti toteutettu etnografinen tutkimus sisaltad yleensa kaytonhetkisia haastattelu-
ja, joita tehddan markkinakentalla ennalta valituille henkil6ille. Kohdekayttdjien hank-
kiminen voi kuitenkin olla kallista, ja lisdksi menetelmén toteutus vaatii taitoa erityisesti
tarkkailijalta. Toinen aktiivinen etnografinen haastattelu on keskeyttédva haastattelu (In-
tecept interview). Menetelméssa haastattelija menee esimerkiksi tuotetta kadulla kéytta-
van henkilén luo. ja kysyy toimintaan liittyvia kysymyksid. Néin valtytaan valittujen
kayttdjien palkkiomaksuilta, mutta haastateltavan taustasta ei vélttdmatta osata sanoa
mitaan, joten ei tiedetd edustaako vastaaja tavoiteltua luokittelua. Osallistuva tarkkailu
(Participant observation) on intensiivinen aktiivinen l&hestymistapa menetelmaén. Tassé
kokeneet tarkkailijat menevat mukaan kohdekulttuuriin, ja ottavat osaa kohdekuluttajien
toimintaan. Toimintaa rajoittaa tarpeeksi avoimien kuluttajien rajallisuus, jotka ovat
valmiita ndin laheiseen tarkkailuun ulkopuolisen tutkijan osalta. Lisaksi tarvitaan taita-
via tarkkailijoita, jotka osaavat tai kykenevat menemaan oikeisiin paikkoihin. (Cap-
per&Rosenthal 2006: 219-220.)

Yleisesti ottaen, tuoteorientoitunut etnografinen lahestymistapa auttaa tuotekehityksen
tutkijaryhmaa ymmartdmaan paremmin kuluttajan asenteita ja arvoja, koska he paasevat
nakemadn muitakin tuotteita ja esineitd, jotka ovat térkeitd kuluttajalle. Kuluttajat saat-
tavat kdyttdd huonosti toimivia tuotteita tydssdén, mutta he ovat tiedostamattaan oppi-
neet kiertdmaan tuotteen toimintaan liittyvét heikkoudet. Juuri néiden tiedostamattomi-
en toimintamallien ndkeminen auttaa tuotekehittédjid suunnittelemaan parempia tuotteita.
(Capper&Rosenthal 2006: 221.)
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Haastattelu ja tarkkailumenetelmien avulla saadaan selville, mita nykyiset tuotteet eivét
onnistu kuluttajalle tdysin tarjoamaan. Lisaksi menetelmat ovat tehokas keino saada ke-
hitettyd omia tuotteita kayttajaystavallisemmiksi. Edella esiteltyjen menetelmien avulla,
tuotekehitysprojekti kdynnistyy kuluttajalédhtoisesti, koska kuluttaja on tarpeensa suoras-
ti tai epasuorasti kertonut. Nyt yritykselld on visio mita kohti pyritédan, ja voidaan aloit-
taa uuden tuotteen ominaisuuksien luonnostelu.

2.3. Tuotekehitysprojektin strateginen luonnostelu

Oikeiden tuotekehityshankkeiden kaynnistdminen on yrityksen menestyksen kannalta
oleellista. Suuri osa uusista tuotteista noteerataan yrityksessd menestykseksi, jos se saa-
vuttaa johtoportaan odotukset kaikilla térkeilld osa-alueilla. Toisaalta tuote voidaan luo-
kitella epdonnistumiseksi, jos se ei saavuta joitain johtoportaan odotuksia. Taydellisen
onnistumisen tai epdonnistumisen mahdollisuus on sitd suurempi, mitd vahemman yri-
tykselld on uusia tuotteita markkinoilla. Yleensa yritys, joka julkaisee vain yhden tai
kaksi merkittav&a uutta tuotetta viiden vuoden aikajanteelld, on joko erittdin varovainen,
tai omaa vahan kokemusta uusien tuotteiden julkaisemisesta. (Hopkins 1980: 4-5.)

Crawfordin (1996: 44) mukaan projektin alussa huomion tulisi olla strategisessa aspek-
tissa, eli esimerkiksi kuinka tdmé projekti sopii yhteen yrityksen mission kanssa, onko
yritykselld kiinnostusta ja kykya suunniteltuun projektiin ja mité yritys tulee hyotymaan
tasta projektista. Strategisen suunnittelun avulla muodostuu projektin tavoitteet, fokus
sekd ohjeistus. Tavoitteissa méaéritelladn mité tuotteella saavutetaan niin lyhyelld kuin
pitkalla tahtdimelld. Fokuksessa annetaan vahintdan yksi selked teknologinen seka
markkinoinnillinen ulottuvuus uudelle tuotteelle.

Kuluttajan tarpeet Liiketoiminnan tavoit-
teet

Vaatimukset tuotteen Tuoteturvallisuus— vaa-

toteutumiselle timukset

Kuvio 4. Tuotekehitysprosessin osatekijat (Brody&Lord 2000: 93.)
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Luotaessa tuotteen strategista suunnitelmaa, voidaan kayttada niin kutsuttua kolmannen
sukupolven tutkimus ja kehitys—suunnitelmaa (third generation R&D). Suunnitelma lin-
Kittda tuotteen liiketoiminta— ja teknologiatavoitteet. (ks. Kuvio 4.) Taman avulla voi-
daan miettia tekijoita, joita yrityksen tulee ottaa huomioon tehdessaan paatoksia yleisen
teknologisen strategian, projektin tavoitteiden, resurssien jakelun, tulosten mittaamisen
ja projektin etenemisen arvioinnin suhteen. Suurin tuotos, joka kolmannen sukupolven
R&D-suunnittelusta tulee, on visio yrityksen ottamasta suunnasta. Sen avulla yritysjoh-
to antaa ohjeistuksen, joka méaarittdd mm. aika-, laatu-, ja kustannustavoitteet seka mah-
dolliset entrystrategiat markkinoille. (Brody&Lord 2000: 89-91.)

Strategisessa suunnittelussa tarkastellaan yrityksen nykyinen kdaynnissa oleva markki-
nointitoiminta, ja tutkitaan tarvitseeko nykyinen toiminta lisshuomiota pysyakseen kil-
pailijoiden tahdissa. Jos yritysjohdolla on pyrkimyksia laajentaa markkinaosuuttaan ta-
voitemarkkinoilla, edellyttdd tdma yleensd uusien tuotteiden kehittelyd. Tilaisuusana-
lyysi on myds yksi strategisen suunnittelun osa, ja siind tehddan inventaario yrityksen
toiminnoista, ja huomioidaan jos jotakin toimintoa ei ole arvostettu tarpeeksi. Joku nais-
t& toiminnoista voi tarjota perustan uudelle projektille. Joissain tapauksissa, kun jokin
tilaisuus tunnistetaan hyvin, voidaan heti sanoa mit4 halutaan. Mutta useimmiten tdma
ei ole niin selke&é ja ideointiprosessi tulee olemaan hankalaa. Tuloksellisin ideointi si-
séltdd ongelmien tunnistamista sekd ratkaisuehdotusten ehdottamista niihin. Ideoita
mahdollisuuksista luoda uusia innovaatioita tulee koko ajan asiakkailta seka tyonteki-
Joilta kaikista mahdollisista tietolahteistd. Kaynnistdmisvaihe paattyy myonteisessa ta-
pauksessa kehityspaatokseen. (Crawford 1996: 46.)

Ruokatuotteiden tuotantoon l&dhdettdessa on Tiilikaisen (1999:16-17) mukaan huomioi-
tava nelja tekijéa, jotka on havaittu olevan erityisesti kuluttajien mielestd merkittavia.
Ensimmaiseksi tuotantoprosessin on oltava ympéristda kuormittamaton. Maatilojen ja
jalostuslaitosten on noudatettava ympéristomaarayksid, ettei syntyisi ravinnepaastoja
vesistdihin tai muualle. Toiseksi, eldinten tarpeet on otettava huomioon tuotantoproses-
sissa. Kasvuolosuhteet tulee olla tarpeeksi valjat ja riittdvé ulkoliikunta taattava kesaai-
kaan. Téarkeintd lienee kuitenkin ettd elaimid ei kohdella julmasti missadn tuotannon
vaiheessa. Kolmanneksi eldinten ravinnon saanti on oltava riittdvaa, ja ravinnon sisél-
I6ss& on huomioitava, ettei eldimille ole syétetty tuntemattomia hormoneita tai antibi-
ootteja. Ravintotekijat liittyvat vieraista— ja lisdaineista vapaaseen tuotantoprosessiin,
jossa tulee tarkkailla ettei ruokaan paady ihmiselle haitallisia mikrobeja seké lisa— ja
séilontaaineita. Lopulta pakkauksen materiaali tulee olla helposti kierratettavaa tai muu-
ten tehokkaasti havitettavaa.
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Strategisessa suunnittelussa pystytdadn huomioimaan mité yrityksen tavoitteita pystytaén
saavuttamaan, l&hdettdesséd toteuttamaan kuluttajalahtdista tuotekehitysprojektia. Kui-
tenkin kyseessa on voittoa tavoitteleva yritys, joten sen on huomioitava projektin kus-
tannukset ja kustannusten tuomat rajoitukset tuotteen toteutukselle. Toisaalta yritys voi
havaita tehokkaan kehittymismahdollisuuden uuden havaitun tarpeen kautta. N&in ku-
luttajalahtdinen tuotekehitysprojekti kehittdd myds yritystd mahdollisten innovaatioiden
kautta. Menetelma néiden tavoitteiden ja suunnitelmien kerd&miseksi hallituksi koko-
naisuudeksi on tuotteen liiketoimintasuunnitelma. Siind kerataan yhteen mita markkinat
tarjoavat ja mihin tuotantopuolen resurssit riittdvat. Kilpailija—analyysin ja konseptites-
tauksen avulla selvitetdén toteutetaanko kuluttajien tarpeiden mukaista tuotetta, ja sa-
malla selvitetddn minké& kanssa tuote kilpailee astuessaan markkinoille.

2.3.1. Tuotteen liiketoimintasuunnitelman kehittdminen

Kun projekti on valittu, suoritetaan alustava markkinatutkimus, joka on raaka-arvio
markkina-asemasta, mahdollisesta hyvaksynnasta markkinoilla sek& kilpailutilanteesta.
Tama on ei-tieteellinen tutkimus, joka pohjautuu padosin yrityksen siséisiin tietoihin.
Markkina-arviota seuraa alustava tekninen tutkimus, jossa tutkitaan voidaanko valittu
tuote kehittad ja tuottaa yrityksen resursseilla. Esitekninen tutkimus on yleensé vaikeaa,
koska tuotteesta ei ole vield paljoa konkreetista informaatiota saatavilla. Alustavien tut-
kimusten jalkeen on vuorossa yksityiskohtainen markkinatutkimus, joka siséltdd mm.
tutkimuksia kayttajien tarpeista ja haluista, konseptitestejd, asemointitutkimuksia seka
kilpailija-analyysejd. Taméa tutkimusvaihe vaatii paljon kenttatyota seka haastatteluja.
Tuotekehitysta edeltavé talous- ja yritysanalyysi johdattaa yrityksen taysimittaiseen tuo-
tekehitysohjelmaan. Se kasittad mm. riskien, markkinoiden houkuttelevuuden seké Kil-
pailullisen edun mééritysta. (Cooper 1994: 29,34; Crawford 1996: 47.)

Strategisen suunnittelun jalkeen markkinamahdollisuuksien maarittely, tai toisin sanoen
markkinoiden vaatimukset taytyy saada selville. Ruokatuotteissa tdma yleensd merkit-
see kuluttajatutkimusta, joka suoritetaan fokusryhmahaastatteluilla (Focus group).
Ryhmille tarjotaan erilaisia vaihtoehtoja, ja ohjelmistotydkalutuilla saadaan tallennettua
reaaliaikaisesti haastattelujen tuloksia, joita tulkitsemalla saadaan selville mielipiteiden
eroavaisuudet tuotteiden vélilla. Kun tuotteisiin tarjotaan vaihtoehtoisia sisaltoja, voi-
daan kuluttajien ideoiden pohjalta muokata konsepti. Tulosten pohjalta ilmenee uusia
kuluttajien tarpeita ja uusia tuotekonsepteja, jotka voidaan siséllyttaa tuotteen liiketoi-
mintasuunnitelmaan. (ks. kuvio 5.) Liiketoimintasuunnitelma Kiteyttaa strategisen suun-
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nittelun ja markkinamahdollisuuksien tulokset, ja voidaan edetd tuotteen maarittelemi-
seen. Tuotetta madriteltdessa asiakkaiden tarpeet pyritddn kaantdmaén tuotteen ominai-
suuksiksi. (Brody&Lord 2000: 92-93.)

Alustava Markkinatutkimus | Esitekninen tutkimus

Kilpailija—analyysi Konseptitestit

A 4
Markkinoiden vaatimukset

A 4
Tuotteen liiketoimintasuunnitelma

Kuvio 5. Tuotteen liiketoimintasuunnitelman kehittyminen

Mittarissa on 27 vaittamaa, joilla mitataan vastaajan tuotetta kohtaan ilmenevien reakti-
oiden viitta ulottuvuutta: Uutuuksien epdily ja vastustus, teknologian kannatus ja luon-
nonmukaisuuden kannatus. Elintarvikkeiden kohdalta voidaan mitata esimerkiksi syo-
mistd nautintona ja syomista vélttamattomyytend. Néaihin véittdmiin otetaan kantaa 7-
portaisella Likert-tyyppiselld asteikolla vélilla taysin eri mieltd ja tdysin samaa mielta.
Mittarissa positiivisten ja negatiivisten vaittdmien suhde ei ole tasapainossa, joten se ei
ole perinteinen, tasapainotettu asennemittari. Mittarin tarkoituksena on toimia uutta tie-
toa kartoittavana ja tuottavana vélineend. (Hautala ym. 2005: 23.)

2.3.2. Konseptitestaus

Liiketoimintasuunnitelmasta irrotetaan lahempaén tarkasteluun konseptitestaus. Vaihe
on kuluttajaldhtoisessa tuotekehityksessa oleellinen, silla téssé vaiheessa kuluttajalle
ensimaisté kertaa esitelladn tuotekonsepti, jonka kehittdmisessa kuluttaja on ollut suu-
rimmassa roolissa. Nyt kuluttajalla on mahdollisuus kertoa vastaako konsepti hanen
vaatimuksiaan. Taman vaiheen tarkastelu on lisaksi vélttamaton télle tutkimukselle, silla
konseptien esitteleminen kuluttajille ja heidan reaktionsa taltioiminen on oleellinen osa
tdman tutkimuksen empiirista osaa.



30

Konseptitestaukseen kuuluu siis uuden tuotteen idean paljastaminen kuluttajille ja hei-
dén reaktionsa tallentaminen, kayttamalla kysymyssarjoja, joilla mitataan erilaisia asen-
teita, tunteita ja mielipiteitd. Konseptitestauksella on monta merkittavaa tarkoitusta. Sen
avulla tuotekehitys tehostuu, ottaa oikean suunnan ja kustannukset alenevat, kun tuote-
kehitys alkaa vasta kuluttajilta saadun palautteen jalkeen. Testeilld selviad todelliset os-
toaikomukset, ja kehittdjatiimi saa parempaa ymmarrysta kuluttajaa kohtaan. (Bro-
dy&Lord 2000: 108; Paananen, Tuominen&Virtanen 2005: 55.)

Tuotekonsepti on Kirjallinen tai graafinen hahmotelma ja maaritelma uudesta tuotteesta.
Konsepti on valine jonka avulla voidaan kommunikoida seka kehittajatiimin etta kulut-
tajan kanssa. Konsepti kertoo kuinka tuote tulee toimimaan, tuotteen ominaisuudet,
hyodyt ja ongelmat, joita tuote tulee helpottamaan. Konsepti tuottaa kehitystiimille tie-
toa siitd, kuinka tuotekehitysprosessi tulee etenemaan ja miten tuote julkaistaan. Kon-
septin avulla voidaan myds tehdd alustavat suunnitelmat siitd kuinka tuote tullaan ase-
moimaan, pakkaamaan, markkinoimaan, hinnoittelemaan ja minkalaisia jakelutieratkai-
suja tullaan kayttdmaan. Prototyypit tai mallinnukset ovat kalliita menetelmia pelkén
konseptin esittdmiseen. Prototyypit ovat kannattavia vain erikoistilanteissa, kuten hel-
posti valmisteltavissa ruokatuotteissa, tai niin aarimmaisen innovatiivisissa tuotteissa,
joiden pelkka sanallinen kuvaileminen ei riit4 reaktion tuottamiseksi. (Crawford 1997:
177-178.)

Lees&Wright (2004: 389) kayttavat tukituksessaan mééaritelmad, jonka mukaan konsep-
titestaus on sarja erilaisia markkinointitestipohjaisia lahestymistapoja, joilla arvioidaan
tuotteen tai palvelun markkinoitavuutta ennen varsinaista tuotekehitysty6ta. Konsepti-
testauksen tulisi olla nopeaa ja halpaa, ja sen tarkoituksena on eliminoida huonot kon-
septit, luoda arvio myynnistd ja kehittdd edelleen varsinaista tuoteideaa. Esitettavén
konseptin pitaa olla tarvittavan yksinkertainen, mutta vastaajien tulee voida realistisesti
arvioida konseptia. Konsepti tulee esittdd kirjallisessa muodossa, ja tekstia pitaa olla
tukemassa visuaalinen hahmotelma tuotteesta tai mainoksesta. Konsepti itsessaan on
vain idea ihmisten mielessa, ja konseptitestin idea on mitata vastaajien reaktioita tiet-
tyyn versioon tastd ideasta.

Konseptitestaus on prosessi jossa kéytetddn kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmia
arvioitaessa asiakkaiden reaktioita tuoteideaan ennen tuotteen julkaisua markkinoille.
Sen avulla voidaan myos selvittdad kuluttajan asenteita olemassa olevia tuotteita kohtaan.
N&ma menetelmat sisaltavat kuluttajien arvioita tuotteista asioina, jotka valittavét tietty-
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ja hyotyja. (Wikipedia 2006b). Syvé- ja ryhmahaastattelut voivat tuottaa suuren maéran
kayttokelpoista tietoa kuluttajien reaktioista konseptia kohtaan seka konseptin vahvuuk-
sista ja heikkouksista. Kvalitatiivisten tutkimusten pohjalta ei kuitenkaan voida enna-
koida esimerkiksi tulevaa myyntia. Sen sijaan lahes jokainen kvantitatiivinen testi sisal-
tdd kysymyksen, joka liittyy ostoaikomukseen. Useimmat testit yrittavéat mitata tuotteen
ainutlaatuisuutta ja kuluttajan maksuvalmiutta. Tamén lisaksi usein testataan kuluttajien
riaa kohtaan, tai kuinka hyvin konsepti viestittdd ydin-ideaansa ja kuinka tarkeé tuotteen
ydin-idea on kuluttajalle. (Crawford 1997: 182.)

Konseptitestauksen menetelmakysymykset ovat periaatteessa samat kuin missa tahansa
markkinointitutkimusprojektissa. Naita ovat naytteen tyyppi ja koko, tutkimuksen hal-
lintatapa, kyselylomakkeen suunnittelu ja analysointitekniikan valinta. Tutkittavaksi
otettava ryhma koetetaan poimia niin, ettd sen tutkijaa kiinnostavat ominaisuudet ovat
keskimaarin samat kuin perusjoukossa keskimaarin. Talléin sanotaan, ettd ryhma on
edustava. Edustavan otoksen saamiseksi taytyy varmistaa, ettd mitdén havaintoyksikko-
jen ryhmaa ei systemaattisesti suosita tai suljeta otoksen ulkopuolelle (Yhteiskuntatie-
teellinen tietoarkisto 2005). Otoksen koolle ei ole yksiselitteisia saantdja. Yleisimmin
otoksen koon méaraa kaytettavissa olevat resurssit suhteessa haluttuun edustavuuteen ja
tarkkuuteen. Useimmissa konseptitesteissd kaytetaan otosta, joka liikkuu 300 ja 500 vé-
lilld. Pienempid otoksia voidaan kéyttaa riittdvan homogeenisiin populaatioihin. (Bro-
dy&Lord 2000: 111.)

Konseptitestien kyselylomakkeelle ei ole olemassa ennalta maarattyd kaavaa, mutta
yleensé ne etenevat samalla tavalla. Tyypillisesti aluksi kysytaan kuluttajan aiempia ko-
kemuksia kyseessa olevan konseptin tuotekategoriasta. Tata seuraa yleensd konseptin
hahmottelu, jonka pohjalta kerdtddn vastaajan reaktio konseptiin. Reaktioiden jalkeen
mitataan vastaajan ostohalukkuus ja kysytdan tarvittavat demografiset kysymykset, joil-
la vastaajat voidaan tarvittaessa luokitella. Léhes jokaisessa kyselylomakkeessa on ky-
symys jossa tiedustellaan vastaajan mielipidettd tuotteen ydinideasta. On tarkeda ym-
martdd kuinka térkedksi kuluttaja arvioi tuotteen hyddyn ja kuinka tarkeéksi kuluttaja
tuotteen kokee. Tdmé on erityisen tarkedéd kun ollaan julkaisemassa tuotetta joka poik-
keaa taysin markkinoilla talla hetkelld olevista. Vaikka tuotetta kohtaan olisi korkea
kiinnostus, se ei menesty jos kuluttaja ei usko etté tuote voi todella vélittada luvatut hyo-
dyt.
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Taman tutkimuksen empiirisen osion kyselylomake eteni edelld mainitun mukaan kon-
septien tuotepohjien aikaisemmista kokemuksista, lopulliseen tuotekonseptien esitte-
lyyn. Téssa kerdttiin vastaajien reaktiot konsepteihin, jonka jélkeen tuli vastaajien arvo-
taustaan liittyvat kysymykset, joiden avulla vastaajat ryhmiteltiin homogeenisiksi ryh-
miksi.

Vastaajan ostohalukkuuskysymys on yksi kyselylomakkeen tarkeimmista kysymyksisté.
Taman kysymys antaa tietoa niin konseptin menestymismahdollisuuksista kuin konsep-
tin mahdollisista ostajista. Useat markkinoijat nojaavat silti liikaa ostoaikomus—
kysymykseen, silla ostoaikomus ei ole riittdva peruste arvioitaessa tuotteen menesty-
mismahdollisuuksia. Tuotteen tulee olla ainutlaatuinen kuluttajalle, eli toisin sanoen
merkittavasti erilainen kuin kilpaileva tuote. Tuotteen ainutlaatuisuutta voidaan arvioi-
da tuotteesta yleisesti tai tuotteen yksityiskohtaisista ominaisuuksista. (Brody&Lord
2000: 113-116.)

Yritettdessa arvioida kuluttajien halua vastaanottaa uutta tuotetta, on erityisen tarkeda
madritell& milla mittakaavalla kuluttajat kokevat konseptin vélittdvan arvokkaita hyotyja
tai tyydyttavan havaittuja tarpeita. Uusia tuotteita ostetaan usein aluksi, koska ne koe-
taan ylellisyydeksi, mutta tdiméa harvoin riittdd kannattamaan uuden tuotteen olemassa-
oloa. Jotta uudesta tuotteesta tulisi oikeasti menestyva tuote, on siita tultava osa kulutta-
jan jokapaivaista elaméad, ja tdiméa onnistuu vain jos tuotteella osataan tyydyttad olemassa
olevia tarpeita. Jotta voitaisiin arvioida kokonaismyynnin volyymia, taytyy tietdd myos
potentiaalinen ostotiheys. Taman lisaksi tulee tietdd myds kuinka paljon ostetaan kerral-
la ja ostetaanko vain tietyssd yhteydessd. Ostotiheyskysymyksié tulisi tulkita verraten
niitd edeltéviin tutkimustuloksiin samassa tai vastaavassa tuotekategoriassa, silla vastaa-
jien on todettu yliarvioivan omaa ostohalukkuuttaan. (Paananen ym. 2005: 56.)

Jotta ymmaértaisimme miten konseptit vastaanotetaan, voidaan vastaajia pyytaa arvioi-
maan konsepteja tiettyjen konseptin ominaisuuksien perusteella. Konseptitesti tuo esille
niin tuotteen kayttdjan kuin kayttotilanteen ja mahdolliset parannusehdotukset. Kéayttdja
on henkild, joka vastauksillaan assosioi tuotteeseen. Kayttéjan tunnistaminen on tarkeaa
erityisesti suunniteltaessa tuotteen mainontaa ja kéayttétilanteen tunnistamisen avulla
tunnistetaan keiden kanssa tuote kilpailee. (Brody&Lord 2000: 117.) Tilanne vastaa hy-
vin esimerkiksi empiriaosassa vastaantuleviin kysymyksiin. Konseptien vastaanottami-
nen ja kokeminen haetaan kytkemalla konseptiin ominaisuus, joka on téssa tapauksessa
arvolataus. Vastaajat assosioivat oman arvopohjansa mukaan tuotteiden arvolatauksiin,
ja tulosten perusteella voidaan sanoa, milld tavalla vastaaja kokee tuotekonseptin.
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Konseptitestaus on eldvéa prosessi, jonka kautta tuotekehitysprojekti kehittyy ja muuttuu.
Konseptitestaus tehostaa tuotekehitysprosessia, koska vain menestyksekkééksi arvioidut
tuoteideat padsevét testausvaiheesta eteenpdin. Testien perusteella tuotekehitys saa
my06s tarkemman vision tulevasta tuotteesta. Konseptitestauksen ansiosta tuotekehitys-
tiimi vastaanottaa ymmarrysta kuluttajien reaktioihin konseptia, ja he voivat ennakoida
kuluttajien ostoaikomuksia paremmin. Kuluttajien ymmartdminen helpottaa myéhem-
min tuotteen asemoimisessa oikein. Testausvaiheeseen voidaan myds myéhemmin pala-
ta, jos jossain myohemmassa vaiheessa havaitaan kehittdmisen tarvetta. (Brody&Lord
2000: 108; Paananen ym. 2005: 55.)

2.4. Tuotteen kehittdmisvaihe

Kun tuote on mééritelty, osataan kertoa jo paljon tuotteen ominaisuuksista, kuten esi-
merkiksi sen toiminnoista, ulkon&dstd, mausta ja tuoksusta. Erityisesti luonnosteluvai-
heen konseptitestauksella on ollut tdhan vaiheeseen paasyssa suuri rooli. Konseptin ke-
hittdminen l&hti liikkeelle kdynnistamisvaiheen haastattelu— ja tarkkailututkimuksilla,
joiden pohjalta paastiin aina edelleen uuden tuotekonseptin kehittdmiseen. Konseptites-
tauksessa kuluttajalta pééastiin viimein konkreettisesti kysymaéan vastaako kaynnistetty
hanke toiveita. Mikali kuluttajien reaktiot konseptitestauksessa olivat positiivisia, voi-
daan konseptin ominaisuuksien pohjalta rakentaa prototyyppi, tai luoda kaavaluonnos
prototyypista.

2.4.1. Benchmarking—menetelma

Kuluttajalahtoisyyden kannalta benchmarking—menetelman soveltaminen on oleellista,
silld menetelmén avulla pystytadan optimoimaan koko tuotantoprosessi. Benchmarkingin
kautta pystytdan tuotantoa jatkamaan tdsmallisemmin kohti asiakkaan toiveita. Lisaksi
menetelma on opettavainen yritykselle, silld sen avulla saattaa selvita yleisia ongelmia
kehitettavissé olevan tuotteen tuotannossa. Uuden tuotteen laatu ja kdytettavyys parane-
vat, ja samalla asiakastyytyvaisyys kasvaa.

Sanalle benchmark ei ole tarjolla yksinkertaista suomenkielista vastinetta, koska sité ei
pysty suomentamaan yhdella sanalla. Erd&n sanakirjan mukaan benchmark on suomeksi
vertailujohtamista, mutta kyse on kuitenkin ennemminkin analyysimenetelmasta kuin
johtamistavasta. Toinen tapa suomentaa Benchmarking on kutsua sité vertailukehittdmi-
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seksi. (Wikipedia 2006a). Benchmarkingin perusidea on toisilta oppiminen. Benchmar-
king voidaan jakaa seka sisdiseen etta ulkoiseen benchmarkingiin. Siséisella bencmark-
kauksella voidaan tarkoittaa toiminnan rajojen sisdpuolella tapahtuvaa vertailua, esi-
merkiksi eri osaprojektien valilla. Ulkoinen benchmarkkaus on esimerkiksi toiminnan
vertailua jonkun ulkopuolisen, esimerkiksi yhteistyoyrityksen kanssa. Oppimiskohteet
voivat olla joko saman alan yrityksissa tai mill4 tahansa toimialalla. (Paananen ym.
2005: 60.)

Mittauksen kohde

Vertailukohde

Siséiset prosessit
vs Mittarit

Vertaa mittaustulok-
sia vertailukumppa-
niin

Selvité aukot proses-
seissa ja suunnittele
paikkausmenetelmat Toista Benchmar-
king

Toteuta muutokset

Kuvio 6. Benchmarking—menetelméan vaiheet

Benchmarkingin vaiheet kulkevat suunnittelusta, mittaamisen ja analysoinnin kautta
toimeenpanoon. (ks. Kuvio 6.) Aluksi kartoitetaan projektin nykytila, sen tuottamiseen
tarkoitetut prosessit ja niiden kehittamistarpeet. Tamén jalkeen omalle projektille vali-
taan vertailupari, ja sovitaan tdman kanssa asioista joihin benchmarkingilla haetaan vas-
tauksia. Seuraavassa vaiheessa kdydaén haastattelemassa vertailukumppania edella sovi-
tuista asioista, ja suoritetaan varsinainen tiedonkeruu. Avoimella keskustelulla toiminta-
tavoista avautuu uusia ndkemyksid, joiden avulla uutta projektia voidaan arvioida kriit-
tisesti. Tiedonkeruun jalkeen analysoidaan keréatty haastatteluaineisto, ja verrataan sen
tuloksia omaan toimintaan. Huomatessa eroavaisuuksia toiminnan tavoitteiden ja tulos-
ten valilla, voidaan syyt tunnistaa haastattelutulosten avulla helpommin. Nyt pystytaan
toteuttamaan tarvittava kehitystyd, eli kurotaan todellisuuden ja tavoitetason vélinen ero
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kiinni. Kaytannosséd tdma tarkoittaa sitd, ettd pohditaan niitd toimenpiteitd ja keinoja,
joita voidaan omassa tuotekehitysprojektissa parantaa. Lopulta viel& arvioidaan toteutet-
tu benchmarking—prosessi, ja se mita opittiin. (Paananen ym.2005: 61.)

Benchmarking —menetelma tuottaa objektiivista tietoa kilpailevien tuotteiden makujen
ja koostumuksen laadusta sek& mahdollisuuksista oman tuotteen ominaisuuksille. Jotta
saataisiin selville vastaako tuotteen prototyyppi késitteellisessa muodossaan annettuja
tavoitteita, voidaan tuotetta analysoida kilpailukykyiselld tuotearvioinnilla ja tuoteopti-
moinnilla. Tuoteoptimoinnissa kokeelliset ruokatuotehahmotelmat, joissa on viel& useita
mahdollisia yhdistelmid ominaisuuksia, mitataan menetelmalld nimelta vastauspintame-
todi (Response Surface Methodology RSM). Talla voidaan yleensa saataa esimerkiksi
maku—attribuutteja, vaikutuksen maksimoimiseksi tai minimoimiseksi. RMS-
menetelmalld toiminta nopeutuu huomattavasti verrattuna ruokatuotetuotannossa ylei-
siin "kokkaa ja katso” —optimointimenetelmiin, jotka riippuvat subjektiivisista arvioin-
timenetelmistd eivétka yleensé tuota merkittdvia parannuksia. (Brody&Lord 2000: 94—
98.)

2.4.2. Markkinointistrategia

Kaikesta kuluttajalahtoisyydestd huolimatta, ei tuotetta saada menestymaan ellei yrityk-
selld ole valmiuksia hoitaa tuotteen markkinointia tehokkaasti. Eli toisin sanoen valittda
tieto kuluttajalle, ettd heidan toiveisiinsa on vastattu. Erds menetelmé tehokkaan mark-
Kinointistrategian suunnittelemiseksi, on tuotekehitysprojektin sisainen ja ulkoinen ar-
viointi. Sisdinen arviointi keskittyy yrityslahtoisiin voima- ja heikkoustekijoihin, jotka
liittyvat kasilla olevaan projektiin. Markkinointitarkastus on tyypillinen osa téta toimen-
pidettd. Se osoittaa yrityksen markkinoinnilliset hyvét puolet ja mahdollisuudet, joita
voidaan kayttadd hyvéksi uuden tuotteen menekin edistamiseksi.

Markkinointitarkastuksessa tarkastellaan myyntiportaan kykyd myyda uutta tuotetta, ja
asiakaspalvelun seka jakelukanavien tasoa sekd mahdollisia muutostarpeita. Markki-
nointitarkastuksella voidaan my6s oppia yrityksen historiasta, tarkastelemalla tuotteita
joita yritys markkinoi télla hetkella tai joita on aikaisemmin markkinoinut. Siséisen ar-
vioinnin tulisi myds pohtia muita tekijoita, jotka vaikuttavat uuden tuotteen julkaisu-
suunnitelmiin. Yrityksen tulee selvittdd myds esimerkiksi mahdolliset tuotannon laatu-
ja heikkoustekijat, kuten laatutarkkailu, materiaalien saatavuus seké henkildston tilanne.
Tavoite on, ettd yrityksen uuden tuotteen julkaisusuunnitelma ei kaadu yhden osaston
ongelmiin. (Cooper 1994: 232,235.)
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Ulkoinen arviointi tarkastelee uuden tuotteen markkinoita markkina-analyysin avulla.
Hyvéssd markkina-analyysissa tarkastellaan markkinoita niiden koon, kasvun ja trendi-
en perusteella. Néiden liséksi selvitetddn, mitd markkinasegmentteja uudelle tuotteelle
on markkinoilla, ja miten ne eroavat. Kyseisistd markkinasegmenteista selvitetdén edel-
leen kuluttajien ostokéyttaytyminen, ostopaatosiin vaikuttavat tekijat ja kilpailutilanne.
Kilpailutilanneselvitys siséltdd edelleen kilpailijoiden tarkastelun heidén tuotteensa ja
markkinaosuutensa osalta. (Paananen ym. 2005: 63.)

Markkina—analyysissé ilmenee markkinoiden tilanne yleisesti uuden tuotteen osalta.
Makroymparistéllinen analyysi tarkastelee markkinoita syvemmin ja laajemmin. Tallgin
tarkastellaan erilaisten tekijoiden ja trendien vaihtelua muilla markkinoilla, ja néiden
vaikutusta uuden tuotteen markkinoihin. Tallaisia tekijoitd ovat esimerkiksi taloudelli-
nen tilanne, poliittiset tekijat, vaestolliset ja sosiaaliset trendit seké teknologinen taso.
Makroymparistéllinen analyysi ei ole niin konkreettinen ja keskittynyt kuin markkina-
analyysi, ja jotkut johtopéd&tokset voivat syntyd epavarmojen taustatekijoiden tukemana.
Yleisesti se on kuitenkin tarked osa menestyksekkaan markkinointisuunnitelman kehit-
telya. (Cooper 1994: 232-234.)

Tdssa vaiheessa yritys on sijoittanut uuteen tuotteeseen rahaa ja aikaa, ja tuote on kehit-
tynyt alkuperdisesta konseptista optimoiduksi tuotteeksi. Jos markkinaennusteet naytta-
vat hyvélta, saattaa tuotteen julkaisu jo houkutella. Taytyy kuitenkin muistaa ettd maa-
rittelyvaiheessa ennusteet ja kuvaukset ovat tarkkoja, mutta eivat aina vastaa taysin to-
dellisuutta. Pitkdaikaiset myyntituotot perustuvat asiakaskadyttaytymiseen, tuotteen
koemarkkinointiin ja uusintaostoihin. (Brody&Lord 2000: 98.)

Konseptitestauksessa asiakkaiden positiivisesti vastaanotettu tuotekonsepti on nyt ase-
tettu tuotantovaiheen suunnitteluun. Benchmarking—vaiheesta opitut tuotannon opti-
mointimenetelmat auttavat tuotekehitykseen ryhtynytta yritystd luomaan uutta tuotet-
taan yha tehokkaammin kuluttajan ilmenneita tarpeita vastaaviksi. Uuden tuotteen po-
tentiaaliset kayttajat on kartoitettu jo tuotekehitysprojektin aloitusvaiheessa, mutta vii-
meistdan konseptitestausvaiheen jalkeen tiedetddan, mika kohderyhmé ottaa tuotteen
parhaiten vastaan. Kohdeasiakkaan selkiytyminen edistdaa nyt myods markkinointistrate-
gian etenemistéd, ja sitd paastdan viimeistdén testaamaan seuraavassa vaiheessa, kun tuo-
tantolinja alkaa tuottaa prototyyppeja suunnitellusta tuotekonseptista. Nahdaan pysty-
taanko kehitetylld markkinointistrategialla saavuttamaan ne kohdeasiakkaat, joiden tar-
peiden mukaisesti uusi tuote on kehitetty.
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2.5. Tuotekehitysprojektin viimeistely

Tuotekehitysprosessin viimeistelyvaiheessa uudesta tuotteesta on kasilla kaikki mita
tarvitaan tuotteen valmistamiseen ja kayttdmiseen. Téassa vaiheessa paatetadn lopullises-
ti kaytettavista raaka—aineista, valmistustavoista ja tuotantotavoitteista. Halvoista tuot-
teista tehd&an prototyyppi ja nollasarja. Prototyyppeja on saatettu valmistaa jo luonnos-
teluvaiheessa ja nollasarjan tarkoitus on ennen kaikkea testata valmistusmenetelmié.
Kalliimmista tuotteista valmistetaan kokeeksi vain kriittisimmista osista koekappaleita.
(Jokinen 1987: 97.)

2.5.1. Uuden tuotteen koetuotanto

Tekninen tuotekehitys on vaihe, jonka aikana uusi tuote saa muodon. Tama voi tarkoit-
taa konkreettista tavaraa, tai erityistd resurssien ketjua suorittamassa aineetonta palve-
lua. Yritys voi joutua tatd ennen suorittamaan resurssien valmistelua, jos esimerkiksi
yritys alkaa valmistaa tuotetta, joka ei ole edellisten tuotelinjojen jatke. Tallgin tiimit
voivat tarvita erikoiskoulutusta tai uudenlaisia palkitsemisjérjestelmid. Kun tuotekehitys
alkaa, se sisaltaa seka itse tuotteen ettd markkinointisuunnitelman. Tuotekehitysta seu-
raa yrityksen sisdinen tuotetestaus valvotuissa laboratoriotesteissa, ns. alpha-testi. Jos
testit menevéat suunnitelmien mukaisesti, testautetaan tuotetta kuluttajilla kenttdoloissa,
ns. beta-testi. Jos kenttatestit antavat myonteista palautetta, voidaan suorittaa koemyyn-
tid rajoitetulle asiakasryhmélle tai maantieteellisesti rajatulle alueelle. Samalla voidaan
suorittaa koetuotantoa, jossa testataan tuotantolaitos valmistamalla erd uutta tuotetta.
(Cooper 1994: 29; Crawford 1996: 47-48)

Tuotteen menestys on usein verrannollinen kompromissien méaraan, jotka tutkimus— ja
kehitysosasto seké valmistusosasto ovat saavuttaneet. Tuotteen koetuotanto on laatuoh-
jelma, joka jatkuvasti tunnistaa, analysoi ja kontrolloi riskid. Koska ruokatuotteiden tur-
vallisuus on aina suuri huolenaihe, useat uudet tuotteet hidastavat tai jopa luopuvat lei-
Kistd téssd vaiheessa, jos ongelmakohtia ei saada selvitettyd kunnolla. (Brody&Lord
2000: 99.)

Samaan aikaan kun uutta tuotetta testataan eri tavoilla, markkinointisuunnittelijat seu-
raavat tilannetta ja kehittdvat tuotteen markkinointisuunnitelmaa tulosten mukaan.
Markkinointi toimii yhdessa teknisen kehityksen kanssa. Kun tuote saa ensimmaisen
muotonsa, alkaa pakkauksen suunnittelu, brandin nimen hahmottelu sek& markkinointi-
budjetin arviointi. Ennen varsinaisen tuotannon ja markkinoinnin aloittamista, voi yritys
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tehda laajan liiketoiminta-analyysin, jossa se késittelee tuotteen menestysté eri testaus-
vaiheissa, ja paattad kaupallistetaanko uusi tuote. (Cooper 1994: 35-36; Trott 1998:
100-102; Paananen ym. 2005: 65.)

2.5.2.Lanseeraus

Lanseeraus on yleisesti ymmarretty yrityksen paatokseksi ruveta markkinoimaan ja
valmistamaan tuotetta. Lanseeraamisvaihe on kriittinen vaihe monille tuotteille. Tuotan-
to on ollut mukana teknisestd tuotekehityksesta lahtien, mutta vasta nyt tuotanto alkaa
tdydessd mittakaavassa ja sen pitdéd pystya vastaamaan tarpeisiin. Markkinointisuunni-
telma, joka alkoi muotoutua tuotekehityksen aikana, vastaanottaa nyt lukuisia yksityis-
kohtaisia tietoja, joita tarvitaan, kun tuote lopulta julkaistaan. Lanseerauksen toteutus
sisdltdd koko joukon valintoja erityisesti sen suhteen, mitd medioita kaytetadn markki-
noinnissa. Innovatiivisia tuotteita lanseerattaessa on tarkeéa tavoittaa juuri innovaatiois-
ta kiinnostuneet mediat, kuten oikeat televisiokanavat ja lehdet. Oikean mediavalinnan
tekeminen riippuu suuresti lanseerattavan tuotteen kohderyhmastd. Esimerkiksi idk-
kaampia asiakkaita ei valttamatta tavoita Internetmainonnan avulla niin tehokkaasti kuin
esimerkiksi nuoria. (Paananen 2005: 71.)

Mahdollinen kriittinen askel on markkinatesti, jossa tuote sek& markkinointiohjelma esi-
telld&n yhtd aikaa ensimmadisen kerran. Tdma on tavallaan kenraaliharjoitus ennen var-
sinaista julkaisua, ja yritysjohto toivoo ettd mahdolliset ongelmat, joita téssa testissa il-
menee, on Korjattavissa ennen suunniteltua julkaisupdivad, koska muutoin julkaisupai-
vaa tulee siirtdd. Julkaisua varten voidaan myds perustaa erityinen valvova elin. Tama
”Launch control” etsii potentiaalisia ongelmia kuten huonoa mainontaa tai tuotantoa, ja
valikoi ndista ongelmista ne, jotka vaativat erityista valvontaa. Naitd potentiaalisia on-
gelmia varten luodaan suunnitelmat, jotka voidaan ottaa valittomasti kéyttéon jos on-
gelma ilmenee. Jotta ongelmat voidaan havaita, on suunniteltava tarkkailusysteemi,
esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskysely. Kun kaikki ndyttda valmiilta, on aika julkaista
tuote. (Crawford 1996: 48-49, 415; Frost&Sullivan 2004.)

Tuotteen julkaisulla on oma taloudellinen suunnitelma, jossa selvitetddn mitd tuotteen
julkaisun toteuttaminen tulee maksamaan, ja mité suunnitelmalla odotetaan saavutetta-
van. Taloussuunnitelma on ennakoiva, yksityiskohtainen ja vuosikohtainen lausunto
odotettavista voitoista ja tappioista. Taloussuunnitelma toimii budjettina uudelle tuot-
teelle, koska se kertoo yksityiskohtaisesti kuinka paljon rahaa kaytetdan ja mihin. Se
toimii my0s tarkeana tiedonldhteend jatka/keskeyta—paatoksille, projektin lahestyessa
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julkaisuvaihetta. Taloussuunnitelma tuottaa kriteereja, joiden avulla voidaan tarkkailla
tuotteen julkaisun onnistumista suunnitellulla tavalla. (Cooper 1994: 253.)

Tuotannon alkaminen ei merkitse tuotekehitystyon taydellista paattymista. Jotta uudella
tuotteella olisi mahdollisimman pitka elinkaari, on sitd jatkuvasti kehitettdvd. Tdman
takia on kaikista ilmenevisté vioista ja asiakkaiden muista valituksista pidettava tarkkaa
tilastoa. Naisté palautteista on hyotya lahdettdessa uusiin tuotekehitysprojekteihin. (Jo-
kinen 1987: 100.)

Kaiken kaikkiaan kuluttajaléhtdinen tuotekehitysprosessi on jatkuvaa tyotd, joka vaatii
tekijaltaan paljon aikaa, rahaa ja panostusta. VVoidaan kuitenkin sanoa, etta kuluttajalah-
tOisesti suoritettu tuotekehitystyd vaikuttaa huolellisesti suunnitellulta prosessilta, joka
tuottaa panostuksensa takaisin yritykselle todennékdisemmin, kuin esimerkiksi tuotan-
tolahtoisesti toteutettu projekti. Seuraavaksi syvennytéédn tekijoihin, jotka vaikuttavat
kuluttajan kokemuksiin tuotekonsepteista. Eli tekijoihin, jotka ovat kdynnistaméssa ku-
luttajalahtoista tuotekehitystd, ja toimivat projektin ohjaavina tekijoiné lopulliseen lan-
seerausvaiheeseen saakka.
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3. KULUTTAJIEN ARVOT JA TUOTEKONSEPTIEN KOKEMINEN

Saadakseen kuluttajalahtdisen tuotannon kunnolla kéayntiin, yrityksella tulee olla selvi-
tettynd millaisia arvo-ominaisuuksia kuluttajalla voi olla, ja mitk& asiat vaikuttavat ku-
luttajan tuotteiden kokemiseen. Maa— ja elintarviketeollisuuden tutkimuslaitoksen tut-
kimuksen mukaan, arvopohjainen lahestymistapa soveltuu hyvin esimerkiksi lahiruoan
markkinointiin. Arvoihin perustuvassa markkinoinnissa selvitetddn, mita hyotyja lahi-
ruoan kaytosta on asiakkaalle, esimerkiksi véhdinen pakkaustarve, alkuperétieto tai tuo-
reet tuotteet. Edelleen selvitetdan, mitd omia padmaéaariaén asiakas voi lahiruoan kéaytolla
saavuttaa, esimerkkind ajallinen sdastd pakkausten havittdmisessd, ymparistoystavalli-
syys, elintarvikeketjun lapindkyvyys tai elintarvikekustannusten hallinta. Hyddyntamal-
I& mahdollisimman asiakasl&htoisida markkinointiperusteita ldhiruoan tuotteistaminen ja
markkinointi on tehokasta ja herattdaa asiakkaiden kiinnostuksen. Tarpeiden selvittdmi-
sen liséksi tarvitaan myds toimijoiden keskindista tiivistd yhteistyota esimerkiksi tuote-
ja varastointisuunnittelussa. (Forsman&Paananen 2001.) Kuluttajien arvot ovat siis
merkittava tekija erityisesti ruokatuotteiden menestykselle. Téstd syysta arvotutkimus,
ja arvopohjan vaikutus tuotteen kokemiseen, on tarked ndkékulma elintarvikkeiden tuo-
tekehitystydssé, ja olennainen osa tata tutkimusta.

3.1. Kuluttajien arvot

Kuluttajat saattavat kokea, ettd tuotteet ja brandit tuottavat seurauksia, jotka ovat abst-
raktimpia kuin funktionaaliset tai psykososiaaliset hyddyt. Naita hyotyjen tuotteita kut-
sutaan arvoiksi. Arvot ovat tietoinen ulosanto kuluttajan olennaisista tavoitteista ja tar-
peista. Arvot toimivat standardeina esimerkiksi kdyttaytymisen ja tapahtumien arvioi-
misessa seké asenteiden muodostumisessa. Arvoja voidaan myo6s kutsua kuluttajan hen-
kiseksi lopputavoitteeksi, jonka kuluttaja yrittdd elamdssédan saavuttaa. (Peter&Olson
1987: 112; Tiilikainen 1999: 13.)

Kuluttajan sitoutuu arvojen ilmentdmiseen. Means end-teorian mukaisen mielleyhty-
maketjumallin mukaan (ks. luku 2.2.), sitoutumiseen vaikuttaa kaksi seikkaa: paatear-
von merkitys kuluttajalle ja linkitysten vahvuus tuotetiedon ja itsetuntemuksen vélilla.
Kuluttaja voi olla voimakkaasti tiettyihin tuotteisiin sitoutunut, jos hén kokee, etté tuot-
teen ominaisuudet ovat voimakkaasti sidoksissa hénen térkeinda pitdmiinsa arvoihin.
Vastaavasti kuluttaja, joka ei nde tuotteen ominaisuuksien johtavan hanelle térkeisiin
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asioihin, tai tuotteen ominaisuudet linkittyvét vain toiminnallisiin seurauksiin, voi kulut-
taja pitéa tuotetta itselleen taysin merkityksettomané tai sitoutumisen aste on hyvin al-
hainen. (Peter&Olson 1993: 103). Arvot ovat siis elaman paamaaria, joiden oletetaan
ohjaavan tapahtumien arviointeja, ja oletuksena on, ettd ne voidaan kuluttajan mielessa
asettaa térkeysjarjestykseen. Arvot ohjaavat valintoja myos siitd, mita tietoa tuotteista
otetaan vastaan. Siten sitoutuminen arvojen toteuttamiseen vaikuttaa myds havainnoin-
tiin ja eri asioista rakennettaviin mielipiteisiin. (Siukosaari 1997: 77-78.)

Kuluttajan tehdessa valintaansa riittdvan erilaisten tuotteiden valilla vaikuttaisi loogisel-
ta, ettd tehty valinta on yhteensopivin hénen henkilokohtaisten arvojensa kanssa. Kulut-
tajien vélill4 on eroja, ja 0sa heistda on hyvinkin tietoisia omista ajatuksistaan, asenteis-
taan ja arvoistaan. Nayttaa silt, ettd tarkemman itsetuntemuksen omaavat ovat taipuvai-
sia itsehavainnointiin ja arvioivat siséista tunnetilaansa saannollisesti. Tallaiset henkil6t
ovat usein tietoisempia arvoistaan ja myos linkityksista arvojen, merkitysten ja kayttay-
tymisen valilla. (Kahle&Chiagouris 1997: 145-146.)

Kuluttajien arvotutkimuksissa hyddynnetédan tietoa ihmisen kognitiivisen ajatusraken-
teen muodostumisesta ja erilaisten asioiden linkittymisesta ihmisen mielessa. Ihmisen
tietoisen ajatusrakenteen tavoitteena on kehittaa erilaisia abstrakteja luokitteluja ihmisen
tekemille havainnoille tiedon késittelyn helpottamiseksi. Saataessa arvo linkittymaén
tuotteeseen, voidaan markkinoinnilla luoda tuotteeseen positiivinen ominaisuus, joka
assosioituu valintahetkelld kuluttajan tarkedna pitamaan arvoon. Tieto merkittavista ku-
luttajiin vaikuttavista arvoista on kayttokelpoista suunniteltaessa markkinointikommu-
nikaatiota uusista tuotteista tietylle segmentille. (Peter&Olson 1993: 53-55; Gru-
nert&Valli 2001: 86.)

Arvojen Kkartoittamiseen on olemassa useiden tutkijoiden teoreettisia menetelmig, ja ta-
han tutkimukseen otettiin mukaan kaksi. Ensimmaisend Rokearchin arvokartoituksessa
jaetaan arvot valine— ja tavoitearvoihin, joiden avulla pyritddn selittdmaén henkilén
toimintaa. Tamé kartoitus otettiin vertailukohteeksi tdhén tutkimukseen, koska sen poh-
jalta on kehitetty Schwartzin arvokehd, joka on téssé tutkimuksessa toinen kasitelty ar-
voteoria. Schwartzin teoria on myds menetelmé, jota myéhemmin sovelletaan tutkimuk-
sen empiriaosassa.
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3.1.1. Rokearchin arvokartoitus

Arvot vaikuttavat siis jokaisen ihmisen jokapaivéiseen eldmaan. Arvojen kartoittamises-
ta ja arvojen vaikutuksesta ihmisten toimintaan on kehitetty useita teorioita. Milton Ro-
keach tunnisti kuluttajan arvotutkimuksissaan kahden tyyppisié arvoja: instrumentaali-
sia—, eli vélinearvoja ja terminaalisia—, eli tavoitearvoja. Instrumentaaliset arvot edusta-
vat kuluttaja suosimaa kayttaytymismallia. Esimerkiksi kuluttajalla voi olla vahva in-
strumentaalinen tavoite, kuten tarve pitdd hauskaa. Toisella kuluttajalla voi olla vahva
tarve itsendisyyteen ja itseilmaisuun. Tallaisten ominaisuuksien pohjalta kuluttaja pyrkii
toimimaan ndiden tavoitteiden mukaisesti. Terminaaliarvot ovat kuluttajan suosimia
olemisen tasoja. Terminaaliarvot, kuten onnellisuus ja viisauden tunne, ovat symbolisia
hahmotelmia ihmisen olennaisista tavoitteista, joita ihminen haluaa saavuttaa elamansé
aikana. Terminaaliarvot ovat jollain asteella paljon abstraktimpia kuin instrumentaaliar-
vot. (Moisander 1991: 20; Peter&Olson 1987: 112.)

Kaikkiaan Rokeach tunnisti 18 instrumentaalista ja 18 terminaalista arvoa. Nditd arvoja
kaytetdan yleisesti kuluttajatutkimuksessa, mutta ndita ei voida pitada ehdottomina kulut-
tajan arvoasetelmana. Vaikka kuluttajan arvot ovat kohtuullisen vakaita, niitd ei voida
pitéé Kiinteind. Kuluttajan arvot muuttuvat hiljalleen sen mukaan, miten han aikuistuu,
etenee sosiaaliluokissa tai miten koko yhteiskunta muuttuu. (Peter&Olson 1987: 114.)

v

Yleiset arvot Alakohtaiset Objektikohtaiset
Pysyvid pddméaa- arvot arvot
rié ja tavoitteita Taloudellista, Arvottavia usko-
koskevia usko- sosiaalista tai muksia esim. tuo-
muksia muuta toimintaa teominaisuuk-
koskevia usko- sista
muksia

Keskeinen — Periferinen ulottuvuus

A

Yksilon sosiaalisen ja taloudellisen ympariston vaikutus

Kuvio 7. Kuluttajan arvo—asenne —jarjestelma (Moisander 1991: 22.)
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Kuluttajakayttaytymisen dynamiikassa tuoteominaisuudet voidaan ajatella vélinearvoik-
si. Rokeachin arvokartoitukseen perustuvassa kuluttajan arvo—asenne —mallissa (ks. Ku-
vio 7.), kuluttajan henkilokohtaiset arvot on jaettu kolmeen abstraktiotasoon: yleisiin,
alakohtaisiin ja objektikohtaisiin arvoihin. Yleiset arvot ovat keskeisid, henkilékohtaisia
arvoja, jotka ovat véhiten muutoksille alttiita. Yleiset arvot muodostavat yksilén arvo-
jarjestelman ytimen, ja toimivat yksilon valintoja ja odotuksia ohjaavina tekijoina. Ala-
kohtaiset arvot ovat tietylla elaménalueella, kokemuksen kautta hankittuja arvoja. Namé
ovat tiedostettuja arvoja, jotka rakentuvat yleisten arvojen kautta jokapéivéisessa ela-
massd. Objektikohtaiset arvot sitoutuvat johonkin konkreettiseen kohteeseen, kuten
esimerkiksi tuotteeseen. Objektikohtaisten arvojen ilmentymistd voidaan verrata asen-
teisiin. Arvojarjestelman alaryhmaét linkittyvat hierarkkiseksi kokonaisuudeksi, jossa
alakohtaiset arvot toimivat valittdjana yleisisté arvoista objektikohtaisiin arvoihin, ja sita
myo6den arvoihin ja asenteisiin joita kuluttaja kokee tuotetta kohtaan. Yksil6lliset ja yh-
teiskunnalliset tekijat vaikuttavat ihmisen arvojen muodostumiseen, joten arvojen suh-
teet saattavat yksilollisesti poiketa kaavasta. (Moisander 1991: 21-23.)

3.1.2. Schwartzin arvokeha

Shalom Schwartzin muodostama arvoteoria ja arvojen luokittelu on usein viitattu teoria
ja ndkdkulma arvoihin liittyvissé tutkimuksissa. Teorian kdyttokelpoisuutta puoltaa sen
kayttd useissa eri maissa, joissa se on tutkimuksissa asetettujen erilaisten tutkimuson-
gelmien ratkaisuissa osoittautunut selkedksi. Lisaksi Schwartzin muotoilema luokittelu
ja arvojen jaottelu on osoittautunut merkityksiltdan kayttokelpoiseksi. Schwartz hyo-
dynsi Rokeachin arvoteoriaa arvojen universaaleista rakenteista ja merkityksista. Mitta-
rista on tdman jalkeen kehitetty erilaisia versioita, ja Schwarzin arvomittari koostuu 57
osiosta, eli kysymyksesta, joilla selvitetdan erilaisten arvojen tarkeytta elamaa ohjaavina
tekijéind. (Puohiniemi 1993: 16.)

Schwartz méaérittelee yksilolliset arvot toivottaviksi, tilanneriippuvaisiksi tarkeydeltdén
vaihteleviksi padmadariksi, jotka toimivat ihmistd ohjaavina periaatteina lapi eldman.
Schwartzin luoma arvoteoria pohjautuu olemassaolon perusedellytyksiin eli arvot perus-
tuvat biologisten tarpeiden, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja ryhmén hyvinvoinnin yll&-
pitdmiseen. Schwartzin teoriassa on kaksi peruselementtid: motivaatioon perustuvat 10
arvoluokkaa ja niiden valiset suhteet. Schwartzin arvoteorian arvoluokat ovat: hyvéntah-
toisuus, perinteet, yhdenmukaisuus, turvallisuus, valta, suoriutuminen, mielihyva, virik-
keisyys, itsendisyys ja universalismi.
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Schwartzin arvoteorian arvoluokat voidaan asettaa eri arvoluokkia ilmentavéaéan, ympy-
raén muotoiseen malliin siten, ettd ympyra jakautuu neljdén eri arvoulottuvuuteen (ks.
kuvio 8.): muiden huomiointiin (Self-transcendence) ja sen vastapariin, itsensé koros-
tamiseen (Self-enhancement), itsensd sailyttdmiseen (Conservation) ja sen vastapariin
muutosvalmiuteen (Openness to change). Arvokeh& on teoreettinen yleistys Schwartzin
teorian perusrakenteesta. Teorian mukaan ympyrén vastakkaisilla ulottuvuuksilla sijait-
sevat arvot ovat keskendan ristiriidassa ja siksi jos ihmisella on yksi arvoulottuvuus to-
della korostunut, on yleensa sen vastakkainen arvoulottuvuus vastaavasti heikentynyt.
Yksilé voi myds kokea jonkun tietyn arvon, kuten harmonia tai turvallisuus merkitta-
vaksi, koska hén ei tunne kokevansa sité tarpeeksi elaméssaan. (Puohiniemi 1995: 18—
19.)

Muiden huomiointi

Yhteistkeskeisyys

Universalismi :
Hyvantahtoisuus
- Perinteet
Itsenaisyys -
Y hdenmukaisuus
Muutosvalmius Sailyttdminen
Virikkeisyys
" Turvallisuus
Mielihyva
— ) Suoriutuminen Valta
Yksilokeskeisyys

Itsensd korostaminen

Kuvio 8. Schwarzin arvokeha (Puohiniemi 1993: 18.)

Hyvantahtoisuus tarkoittaa omaan lahipiiriin kuuluvien ihmisten hyvinvoinnin edista-
mistd, sen etusijalle asettamista (esimerkiksi rakkaus, ystavyys, avuliaisuus, rehellisyys,
anteeksianto, vastuullisuus). Perinteet tarkoittavat kulttuurin tai uskonnon edellyttamien
tapojen noudattamista, kunnioitusta, hyvaksymistd ja niihin sitoutumista (esimerkiksi
osaansa tyytyminen, ndyryys, jumalisuus, kohtuullisuus). Yhdenmukaisuutta arvostava
henkild ei halua aiheuttaa tilanteita, jotka hairitsevét tietyn ryhman totuttuja tapoja, so-
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siaalisia odotuksia tai normeja (esimerkiksi tottelevaisuus, itsekuri, kohteliaisuus, van-
hempien kunnioittaminen). (Puohiniemi 1993: 17; Tiilikainen 1999: 14.)

Suoriutuminen tarkoittaa henkilokohtaisen menestyksen tavoittelua oman kulttuurin ar-
vostamia standardeja noudattaen (esimerkiksi menestys, kunnianhimo, kyvykkyys ja
vaikutusvalta). Mielihyva tarkoittaa mielihyvén ja nautintojen etsimistd, itsensa hem-
mottelua tai hedonismia (esimerkiksi mielihyvé, elamésta nauttiminen). Virikkeisyys on
jannityksen ja uuden etsimista sekd halua kohdata haasteita (esimerkiksi uskallus, jan-
nittdva ja monipuolinen eldma). (Puohiniemi 1993: 16-17; Tiilikainen 1999: 14.)

Turvallisuudella tarkoitetaan pyrkimysta harmoniaan niin yhteiskunnan, ihmissuhteiden
kuin itsenkin tasolla. Henkil6lla on hylétyksi tulemisen pelko, jossa yhteiso vaikuttaa
valintoja saatelevasti (esimerkiksi perheen ja kansallinen turvallisuus, yhteiskunnallinen
jarjestys ja terveellisyys). Valta on muiden ihmisten ja resurssien hallintaa, yhteiskun-
nallisen arvostuksen etsintéa ja statuksen kunnioitusta (esimerkiksi varakkuus ja arvo-
valta). (Puohiniemi 1993:16-17; Tiilikainen 1999: 14.)

Universalismi on myds muiden kuin omaan lahipiiriin kuuluvien ihmisten ja luonnon
hyvinvointitarpeiden ymmartamistd, arvostusta, suvaitsemista ja suojelua (esimerkiksi
tasa-arvo, siséinen tasapaino, maailman rauha, avarakatseisuus, viisaus ja sosiaalinen
oikeudenmukaisuus). Itsendisyys tarkoittaa toiminnan ja ajattelun vapautta, itsenaisyyt-
t4, omien paamaéarien valintaa sekd uuden tutkimista ja luomista (esimerkiksi luovuus,
vapaus, uteliaisuus ja omien paamaarien valinta). (Puohiniemi 1993: 16-17; Tiilikainen
1999: 14-15.)

Kuviosta puuttuu uskonnollisuus—ulottuvuus. Eri tutkimuksissa sille ei ole osoitettu sel-
kedd paikkaa. Suomessakaan uskonnolliset arvot eivét edusta mitdén yhtendisté aluetta.
Suomessa véeston Kkattavissa otoksissa uskonnollisuuteen liitettavéat arvot ndyttavét ole-
van universalistisempia kuin hyvéntahtoisuuteen liittyvia arvoja. (Puohiniemi 1995: 82.)

Kuten arvojakin, asenteita on hankala kuvata verbaalisesti. Asenteiden tehokkaaseen
mittaamiseen tarvitaan menetelmid, joiden tulkitseminen menee kielellisten ilmausten
ulkopuolelle. Asenteet ovat myds dynaamisia, joten ne muuttuvat jopa sitd mukaa kun
niitd kysytdan haastateltavilta. On vaikea tunnistaa oikea asenne, eikd vain hyvéksyé
suoraan sitd minka tutkimuskysely saattaa osoittaa. (Pitts&Woodside 1984:139). Asen-
teet ja eri merkitykset toimivat valittdjind arvopohjaisen kayttaytymisen toteuttamisessa.
Silloin tulee suorien arvokayttaytyminen—mallien liséksi miettid muiden muuttujien
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keskindisid riippuvuussuhteita. Tamén lisaksi tutkimuksissa tulisi heiddn mukaansa
huomioida myds demografiset taustatekijat. Silla esimerkiksi ik&, tulotaso tai koulutus
saattaa vaikuttaa niin arvoihin kuin kayttaytymiseen. (Kahle& Chiagouris 1997: 154—
155.)

Schwartzin ja Rokearchin lisdksi arvokartoitusteorioita ovat julkaisseet tutkijat kuten
Philip Kotler ja Lynn Kahle. He jakavat arvot Rokearchin teorian mukaan joko Kotlerin
tapaan suoraan kahtia ensisijaisiin arvoihin ja sekundaarisarvoihin, tai Kahlen tapaan
arvolistauksena, jossa kuluttajat valitsevat kaksi mielestddn tarkeintd arvoa annetusta
listasta. (Puohiniemi 1995: 54). Rokearchin arvoteorian pohjalta rakennettu arvo—asenne
—jarjestelma kertoo sujuvasti, kuinka kuluttajat muodostavat tiedostamattomien arvojen-
sa kautta tiedostettuja asenteita tuotteita kohtaan.

Schwartzin teoria on kuitenkin mielesténi kattavampi kuvaus ihmisten arvojen, asentei-
den ja edelleen tuotekonseptin kemuksen rakentumisesta. Teoria nakee ilmenevan arvon
lisaksi sen vasta-arvon, joka taydentdd ilmenevédd arvoa. Tuntuu loogiselta, ettd arvo-
pohjaltaan konservatiivinen ihminen toimii liberaalimman arvopohjan vastaisesti. Ta-
man asetelman myd6té tuntuu myoés loogisemmalta edetd kuluttajien arvopohjaiseen ko-
kemiseen, silld Schwartzin teorian avulla hahmottaa paremmin kuinka eri arvopohjan
omaavat ihmiset voivat kokea tuotteen eri tavalla.

3.2. Kuluttajan kokemukset tuotekonsepteista

Arvot siis vaikuttavat ihmisten jokapaivaiseen elamaan, ja vaikuttavat myds siihen mi-
ten ihminen kokee eldmdssadn asioita. Mitk& muut asiat sitten vaikuttavat ihmisten ko-
kemuksiin esimerkiksi tuotteista ja miten niitd voidaan tarkastella? Téssa tutkimuksessa
nostetaan erityisesti juuri arvojen merkitys kokemukseen vaikuttavana tekijana. Henki-
I6kohtaiset arvot johtavat odotuksiin, jotka johtavat odotusten vahvistamiseen joko lo-
pulta johtaa tyydytykseen. Henkilokohtaiset arvot edustavat ilmenevié tarpeita ja usko-
muksia, joihin vaikuttaa kuluttajan kulttuuritausta. Psykograafisen elementin rinnalle on
empiirisessa tutkimuksessa otettu myos demografinen tekija, eli sukupuoli. Nédiden kah-
den tekijén liséksi suuri vaikutus on silld, milla tavalla uusi tuotekonsepti esitellaan ku-
luttajalle ensimmaéisen kerran. Kuluttajatutkimukset ovat osoittaneet, ettd odotukset ja
odotusten vahvistaminen ovat tarkeitd elementtejé tyydyttyneisyyden kokemisessa. So-
siaaliset tekijat, kuten ystavilla tai muulla laheiselld ihmisryhmallg, on voimakas vaiku-
tus sithen, minka asteisia odotuksia henkil611a on tuotekonseptista.
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Psykografiset tekijat Demografiset tekijat
Arvot )
Asenteet Kulttuuritausta
Sosiaaliset | Tuotekonseptin | Ammatti
tekijat | kokeminen | | Asuinalue
Konseptin Sukupuoli
esittdmistapa

Kuvio 9. Odotusten muodostuminen tuotekonseptia kohtaan

Konseptin kokemisen ja siihen asetettujen odotusten mittaamiseen on olemassa mene-
telmid. Jarjestamismetodissa ja kasiteverkkomallissa kaytetdan hyvaksi menetelmid, joi-
ta kaytettiin hyvaksi myds lahdettdessa kuluttajalédhtoiseen tuotekehitykseen. Ne perus-
tuvat juuri haastatteluihin ja tarkkailuun, ja niissé vertaillaan tuotteita juuri niihin kyt-
kettyjen ominaisuuksien kautta. Erityisesti jarjestamisessd tdma on lahtokohta, mutta
kasiteverkkomenetelméssa oletettuihin kokemiseen vaikuttaviin tekijoihin kuuluu myos
kuluttajan arvot. Né&illd menetelmilld pystytdadan rakentamaan tuotekonseptiin kohdistu-
nut kokemus, kun tuotteeseen on haastattelijan toimesta tai kuluttajan mielessa liitetty
jokin tekija. Vastaavaa menetelmaa kaytetddn myds tdman tutkimuksen empiriaosassa,
jossa annettuihin tuotekonsepteihin liitetddn arvolataus, ja mitataan miten kokemus
muuttuu kytkenndn muuttuessa. Lisdksi kokemiseen vaikuttavista tekijoista on tdssé
otettu mukaan sukupuolen vaikutuksen arvioiminen, koska vastaava tarkastelu tehdéén
my6hemmin empiriaosassa.

3.2.1. Jarjestdminen

Jarjestdaminen (Ranking) on yksi menetelmd, jolla mééritelladn kuluttajien tuotteisiin
kohdistuneiden odotuksia ja kokemuksia. Menetelmélla lajitellaan tuotteet jarjestykseen
tietyn ominaisuuden suhteen. Jarjestamista voidaan kayttad myods késiteverkkomenetel-
man (ks. luku 3.2.2.) tai laddering—menetelman (ks. luku 2.2.2.) yhteydessa, jolloin jar-
jestyksen perustelujen avulla saadaan selville kuluttajien erityyppisiin tuotteisiin tai asi-
oihin liittyvia henkilokohtaisesti tarkeita késityksia. Menetelmé perustuu ihmisten luon-
taiseen taipumukseen luokitella asioita jonkun ominaisuuden suhteen. Menetelmé& on
nopea toteuttaa ja yksinkertainen, joten sitd on paljon kdytetty muun muassa silloin, kun
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tuotteita halutaan testata lapsilla. Menetelméssa tuotteet tai tuotekortit jarjestetaan tut-
kimuksen kannalta jarkevan ominaisuuden tai mielikuvan, kuten miellyttavyys, hyvék-
syttavyys, ostohalukkuus tai terveellisyys mukaiseen jérjestykseen.

Menetelman kéyton rajoituksena on sen soveltuminen ainoastaan tuotteiden keskindisen
jarjestyksen toteamiseen, mutta ei néytteiden vélisten erojen suuruuden kertomiseen.
Ainoastaan mukana olleiden tuotteiden keskindiset suhteet ilmenevét jarjestamisesta
saaduista jakaumista tai keskiarvoista. Jarjestysperusteen valinta kannattaa tehda huolel-
lisesti. Aineistoa kasiteltdessd, ensisijaisesti jarjestysnumeroista tarkastellaan jakaumia
ja jarjestysnumeroiden summia. Jarjestyssijoista voidaan myds laskea keskiarvo ja -
hajonta. Keskiarvo kertoo kuitenkin vain naytteiden jarjestyksen, mutta ei naytteiden
eron suuruutta. Jarjestysten tilastollisesti merkitsevat erot voidaan havaita esimerkiksi
Friedmanin testilla tai T—testilla (ks. luku 4.2.3) (Hautala ym. 2005: 6.)

3.2.2. Kasiteverkkomenetelma

Késiteverkkomenetelma (Repertory grid) perustuu George Kellyn henkildkohtaisten
kasitejarjestelmien teoriaan (personal construct theory). Tdman teorian mukaan ihmiset
muokkaavat omat kasityksensa asioista vertailemalla, ja testaamalla eri hypoteeseja seké
niiden suhdetta kuluttajan omaan kasitys— ja arvomaailmaan. Naisté késitteista ja omi-
naisuuksista muodostuu verkko, jolla henkild kuvaa kasitteiden hierarkkista jarjestysté
ja kasitteiden suhdetta toisiinsa. Muodostuneen kasitteellisen verkon avulla pystytaan
selvittdmaan tutkittavien asioiden valisia yhteyksié ja niihin vaikuttavia tekijoita (esim.
kuluttajien mieltymykset ja asenteet — ruoan valinta).

Kuluttajalla oletetaan olevan kolmen tyyppisid odotuksia tuotetta kohtaan. Ennakoivat
odotukset (predictive) sisaltavat uskomuksia tuotteen toimintojen tasosta. Normatiiviset
odotukset (normative) tuottavat kuluttajalle ajatuksen kuinka tuotteen tulisi parhaassa
tapauksessa toimia. Normatiivisilla odotuksilla kuluttaja méérittelee miten tuotteen tuli-
si toimia ollakseen kuluttajalle itselleen nautinnollinen. Vertailevissa odotuksissa (com-
parative) kuluttaja vertaa mielessadn tuotetta vastaavien tuotteiden ominaisuuksiin.
(Pitts&Woodside 1984: 148.)

Haastateltavalle esitetdan tutkittavat kohteet kolmen ryhmissa. Hanelta kysytéan: *Mitka
kaksi tuotetta on samanlaisia ja mik& erilainen?’ Haastateltavan poimittua kolmikosta
samanlaiset kohteet, hanelta kysytaan: *Milla tavalla ndma kaksi tuotetta ovat samanlai-
sia ja miten ne samalla eroavat kolmannesta?‘ Tutkittavista kohteista esitetddn haastatel-
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tavalle useampi, satunnaisesti muodostettu kolmen ryhma ja néista kysytdén samat ky-
symykset. Jokaisen tutkittavan kohteen tulisi olla osana ainakin kahdessa eri kolmikos-
sa. Kysely lopetetaan kun haastateltava ei tuota endd uusia vastauksia. Jos kohteita on
enemman kuin kolme, voidaan haastattelu tehdd yhdistdmélla kohteet sattumanvaraisiin
kolmikoihin. Talloin on térke&d, ettd kukin tutkittava kohde esitetddn ainakin kahdessa
eri kolmikossa. Kuluttajan paatoksenteon tilanteella on suuri merkitys sille, mitké ver-
kostot aktivoituvat ja minkd varaan péaatoksenteko siten perustuu. Paatdksentekotilan-
teeseen vaikuttavat ostotilanteen liséksi ajateltu kéyttétilanne (esim. arkiruoka vai juhla-
ruoka), ajan luoma paine (esim. pikaostoksilla tyématkalla vai torilla lomapdivaa viet-
tdmassd), sosiaalinen ymparistod (esim. ostaako ruokaa omiin vai perheen tarpeisiin) se-
ka fyysinen ympéristd. (Peter&Olson 1993: 104.)

Asiakkaan tietoisuudella ja uskomuksilla tuotteista on suuri merkitys kuluttajan tietoi-
sessa paatoksentekoprosessissa. Tuotetietoisuutta kuluttajalla on esimerkiksi tuotteen
luokasta, tuoteluokkien eri muodoista, vaihtoehtoisista brandeista ja brandien eri mal-
leista. Yleisesti ottaen ihmisilla on kahdenlaista tietoutta: jaksottaista (episodic) ja mer-
kityksellistd (sematic). Jaksottainen tieto viittaa psyykkisiin mielleyhtymiin joita ihmi-
sell& on tietyistd elaménsa tapahtumista. Merkityksellinen tieto viittaa yleisiin merkityk-
siin, joita ihminen on hankkinut omasta maailmastaan.

Markkinoijia kiinnostaa yleisesti tuotteita kehitettdessé kuluttajan yleinen, merkityksel-
linen tieto, kuin tarkka jaksottainen tieto. Tietoisuus tuottaa merkityksia ihmisen ympa-
riston merkittavistd ominaisuuksista. Kuluttajan tietoisuus kykenee tuottamaan monen
tyyppisia merkityksia visuaalisesta ymparistostd (mainos), ympdriston tuoksuista (vasta-
leivottu leipd) ja miltd ympéristd tuntuu (vaatteen materiaali). Naitd merkityksid on
usein hankala laittaa sanalliseen muotoon, mutta niilla on suuri vaikutus kuluttajan kéyt-
taytymiseen. (Peter&Olson 1987: 71-73, 92.)

Késiteverkkomenetelma on vaativa menetelmé seka haastattelijalle ettd haastateltavalle.
Haastattelijan on oltava jatkuvasti ajan tasalla tutkimusmenetelman etenemisessa. Tut-
kimuksen onnistumiseen on haastattelijalla ja kysymystenasettelulla suuri vaikutus.
Menetelman peruskysymyksia on kritisoitu liian yleistaviksi. Kasiteverkkomenetelméa
soveltuu hyvin kuvailemaan tutkittavien tuotteiden eroja ja yhtaldisyyksia, mutta esi-
merkiksi ruoan valintaan keskittyvissé tutkimuksissa, sen on Kritisoitu tuottavan rajoite-
tusti tietoa. Menetelmén tuloksista pystytddn muodostamaan moniulotteinen diagrammi,
joka kuvaa kuluttajan tuotteeseen kohdistetuista kasityksistd. My0ds useita tietokoneoh-
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jelmia on kehitetty pelkastdan késiteverkkomenetelmén tulosten analysointia varten.
(Hautala ym. 2005: 7.)

3.2.3. Sukupuolen vaikutus tuotekonseptin kokemiseen

Sukupuoli on osa sosiaalista rakennetta, joka on ollut olemassa l&pi ihmiskunnan histo-
rian, ja se nakyy kaikissa yhteiskuntarakenteissa. Miesten oletetaan kayttaytyvén eri ta-
valla kuin naisten, ja tilanteen oletetaan olevan sama toisinpdin. Kuitenkaan yleistys ei
ole néin helppo, silld on olemassa maskuliinisia naisia ja feminiinisid miehia. (Connell
2002: 7-8.) Taman takia sukupuoli—termié rajataan tarkoittamaan vain sukupuolten bio-
logisia eroja.

Kuluttajakéayttaytymisen teorian mukaan, sukupuoli ohjaa kuluttajan kayttamista ja ku-
lutustottumuksia. Monet tuotteet koetaan olevan erityisesti miesten tuotteita tai naisten
tuotteita. Yleistden voidaan esimerkiksi sanoa etté tyokalut koetaan miesten tuotteiksi ja
kotitaloustuotteet naisten tuotteiksi. Markkinoijien puolelta tdima on havaittavissa siten,
ettd markkinointitoimenpiteet eroavat suuresti kohdesukupuolen valilla. Né&itd voivat
olla esimerkiksi varien kayttd mainoksissa tai pakkauksen muotoilu. (Costa: 1994: 2-3.)
Tulisi mielestani kuitenkin huomioida, ettéd esimerkiksi varien kokeminen on hyvin kult-
tuurisidonnaista. Lisaksi sukupuoliroolit ovat joissain kulttuureissa huomattavasti jyr-
kempid, ja eri kulttuureissa arvostetaan erilaisia sukupuolirooleja. Markkinointitoimen-
piteissa tdma tulisi vaikuttaa esimerkiksi siihen, millaisessa roolissa mies tai nainen
voidaan esittdé tuotteen kanssa.

Sukupuolten véliset eroavaisuudet kulutustottumuksissa heijastuvat myos ruokatuottei-
siin ja syoémiseen. Vaikka yhteiskuntarakenteet ovat muuttuneet huomattavasti vuosien
saatossa, naisilla on edelleen suurin vastuu perheen ruuan hankkimisesta ja valmistami-
sesta. Tasta syystd myds mainonta on usein enemman suunnattu juuri naiskuluttajiin, ja
lisaksi naisille suunnatut lehdet siséltavat resepteja ja ruokavalio—ohjeita. Onkin todettu
ettd naisille on fyysinen kunto ja ulkoinen viehattavyys ovat tarkeampia kuin miehille,
ja tdma vaikuttaa myos valintoihin ruoan osalta. Nainen joka sy0 kevyesti, koetaan seké
naisten ettd miesten puolesta naisellisemmaksi kuin nainen, joka sy0 suuria annoksia.
Miesten puolella, ei aterioiden koolla tai raskaudella ole huomattavaa vaikutusta siihen,
kuinka maskuliiniseksi mies koetaan. Tamén asetelman mukaan, naiset kokevat kevyen
ruokavalion raaka—aineet miehia laheisemmiksi, kun taas joissain tilanteissa miehet
saattavat suosia raskaampia ruoka—aineita niiden maskuliinisuutta kohottavat kuvitel-
man vuoksi. (Costa 1997: 63, 76—77.)
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Kokemukset siis muuttuvat ihmisten arvojen, taustavaikutteiden, odotusten ja t&ssa tar-
kastelussa myds sukupuolen mukaan. Edelld késitellyt mittaamismenetelmat auttavat
esimerkiksi paatoksissd, jotka koskettavat markkinointia ja paljastavat yleensa myos
minka tuotteiden kanssa oma uusi tuotekonsepti tulee kilpailemaan. Liséksi se mita tuot-
teeseen markkinoinnillisesti liitetddn, vaikuttaa siihen kuinka maskuliiniseksi tai femi-
niiniseksi tuote koetaan. Ruokatuotekonseptin ollessa kyseessa, erityisesti tuotekonsep-
tin oletettu raskaus vaikuttaa siihen, kuinka hyvin konsepti koetaan eri sukupuolten
osalta. Mutta siihen minkalaisia ominaisuuksia kuluttaja kokee tuotteen edustavan, vai-
kuttaa myos se, milla tavalla tuote esitelldén kuluttajalle.

3.3. Konseptin esittdminen

Tuotteen kokemiseen vaikuttaa yleensa suuresti se, milla tavalla tuote esitelldén kulutta-
jalle ensimmaisen kerran. Riippuen seka konseptin uutuudesta etta tuotantovaiheesta, on
konseptin esittdmiseen olemassa monenlaisia formaatteja. Namé formaatit liikkuvat yk-
sinkertaisen verbaalisen kuvauksen ja varsinaisen tuotteen prototyypin valilla. Koska
konseptitestaus vaihtelee monimutkaisuudessa ja syvyydessa eri tuotteiden vélill4, kon-
septin muotoilu suoritetaan sitd huolellisemmin, mitd enemman on opittu aikaisesmmas-
ta. Tdman ansiosta saadaan konseptitesteistd enemman ja tarkempaa informaatiota irti.
Tuotekehitystiimin tulee ottaa huomioon ettd yksityiskohtien lisdantyessa konseptissa,
saattaa testin tulokset vaaristyd koska tutkimuskohteet eivét reagoi tuotteeseen vaan
tuotteen markkinointiin. Markkinointiratkaisujen sijaan konseptitestien tulisi tuoda ku-
luttajan eteen yksi ratkaiseva etu, jonka uusi tuote kuluttajalle luo. (Brody&Lord 2000:
105.)

Lees&Wright (2004: 392) antavat tutkimuksessaan konseptille kolme erilaista maari-
telmad. Ensimmadinen on riisuttu konsepti (stripped). Tama viittaa konseptimaaritel-
maan, joka on yksinkertainen ja tosiseikkoihin perustuva kirjoitettu konsepti, jolla ei
pyrita herattdmaan tunteita. Toinen tutkimuksessa kéytetty konseptityyppi on koristeltu
konsepti (embellished). Tamé& on konseptikuvaus, joka on kirjoitettu kaupallisella, suos-
tuttelevalla ja houkuttelevalla tavalla. Kolmas konseptityyppi on kuvainnollinen kon-
septi (visual). Tdma konseptikuvaus on tekstiltddn samanlainen kuin koristeltu konsepti,
mutta siihen on lisatty piirretty hahmotelma tuotekonseptista. Kuluttajalle tulee hel-
pommaksi ymmartaa konsepti, jos siitd on olemassa realistinen hahmotelma tai fyysinen
mallinnus. Mité realistisempi konseptin hahmotelma on, sita kalliimpi se on. Kalleuden
takia realistisia hahmotelmia kaytetadn harvemmin tuotekehityksen alkuvaiheessa.
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Brody&Lord (2000: 106-107) jaottelee konseptit jyrkemmin kahteen tyyppiin. Ydin-
ideakonsepti on yleensa lyhyt, muutaman lauseen mittainen maaritelma joka keskittyy
tuotteen tarkeimpiin hyo6tytekijoihin. Se kertoo milta tuote saattaa ndyttéa tai kuinka se
voisi toimia. Asemointikonsepti on puolestaan pidempi ja yksityiskohtaisempi kuin
ydinideakonsepti. Se vélittaa tietoa niin padhyodyista kuin sekundaarihyddyistd, ja sen
avulla voidaan vertailla uuden tuotteen hyo6tyja muihin tuotteisiin. Asemointikonseptiin
kuuluu yleensa seka sanallinen ettd kuvainnollinen hahmottelu.

Ydinideakonsepti ja riisuttu konsepti ovat siis toisiaan vastaavia konseptikuvauksia.
Asemointikonseptiin on yhdistetty koristellun— ja kuvainnollisen konseptin ominaisuu-
det. Se kuinka kattavasti toteutettua konseptin esitysta kéytetdan, riippuu siitd mita kon-
septista halutaan tutkia, ja miten paljon uudesta tulevasta tuotteesta halutaan paljastaa
koehenkil6ille. Konseptitestauksessa kuluttajien tarpeiden pohjalta rakennettu konsepti
tuodaan kuluttajalle ensi kertaa néhtdvaksi. Tasta syystd konseptitestaukseen tulisi pa-
nostaa riittdvasti, ettd voitaisiin luotettavasti testata, onko tarpeiden kartoitus osunut
kohdilleen, vai pitadko ottaa askel taaksepdin tuotekehitysprosessissa.

Esittelymenetelman liséksi, tulisi ottaa huomioon ymparisto jossa tuote esitellaén, tapa
jolla kohdehenkildiden kéayttaytymisté tarkkaillaan ja keinot joilla henkildiden mielen-
kiinto herdtetdan. Esimerkiksi laboratoriossa esiteltdvat tuotteet eivat saa kovin aitoa
vastakaikua, koska ihmiset eivat osaa kayttaytya sielld luonnollisesti. Internet tarjoaa
helpon véylan testata teknologisia sovelluksia kuten tietokoneohjelmia, mutta se ei ole
tehokas kaytava esitelld konkreettisia kulutustavarakonsepteja. (Rautio 2006.)

3.3.1. Verbaalinen

Kirjalliset kuvaukset konseptista ovat kaytannollisia esiteltdessa esimerkiksi tuotekon-
septin kayttdd ja toimintoja. Lahes kaikki tuotteen ominaisuudet pystytddn kuvaamaan
talla tavalla, mutta vaikutelma voi jadda melko matalaksi ja osa térkeistd toiminnoista
voi jadda mainitsematta. ((Paananen ym. 2005: 56; Rautio 2006.)

Sorenson&Bogue (2003: 11, 27) tekivét tutkimuksessaan konseptitestausta erilaisilla
funktionaalisilla appelsiinijuomilla. Kun haastateltaville esiteltiin uutta appelsiini-
juomaa, liitutaululle listattiin funktionaalisen tuotteen ominaisuuksia, kuten juomassa
olevia vitamiineja. Lisaksi vastaajilla oli saatavilla tuoteselosteet. Naiden arsykkeiden
avulla saatiin tuettua keskustelua, ja liséksi kerattyd rakentavaa palautetta tuotteeseen
toivotuista ominaisuuksista. Toisaalta niinkin yksinkertainen asia kuin tuotteen nimi voi
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Jjo kertoa tuotteesta paljon. Nimi konkretisoi ja luo tuotekonseptille sisaltéd, joten sen
valintaan tulee kiinnittd4 huomiota.

3.3.2. Visuaalinen

Visuaalisista hahmotelmista voidaan nykytekniikalla tehdd jo melko vaikuttavia, joten
tulisi muistaa ettd kaikenlaisten graafisten hahmotelmien tulee tukea tuotteen ydin-
ideaa. Realistisia kuvia voidaan printata paperille tai ndyttaa televisioruudusta. Naista
kuvauksista selviaa kerralla esimerkiksi tuotteen materiaali ja todennakdinen koko. Jois-
sain tapauksissa kuvaa tehokkaampi keino, on tehdd konseptista kolmeulotteinen mal-
linnus tietokoneella. Tall4 tavalla pystytadén tuote esittelemaan oikeanlaisessa ymparis-
tOssé ja tietokoneen avulla tuotetta pystytadn kaanteleméaan.

Yksi visuaalisen esittdmisen keino on tehda konseptista malli pahvista tai muovista. Tal-
laista tuote—esimerkkid voidaan joissain tilanteissa kayttd kuin tuotteen prototyyppid, ja
se on usein tehokas keino esitelld tuotetta. Tatdkin ideaa voidaan vield jatkaa edelleen
tekemalld tuotteesta interaktiivisen prototyypin tietokoneella. Kuluttaja pystyy kokeile-
maan tuotetta tietokoneen ruudulla, ja saa ndin nakyvaa palautetta tuotteen toiminnasta.
Tama menetelma sopii erityisesti teknologisten tuotekonseptien esittelemiseen. Kallein
keino kuvata tuotekonsepti on esitella kuluttajalle pilottiprojekti konseptista. T&méa on
aito ja toimiva tuote, joka ei vield ole massatuotannossa. Tassa on kuitenkin etuna etta
kuluttajalle saadaan valitettya selked tieto siitd mité ollaan kehittdméssa. (Rautio 2006).

Tuotekonseptin kokemiseen vaikuttaa siis lopulta tekijét, jotka riippuvat itse kuluttajas-
ta, mutta myos tuotekonseptin esittelijastd. Kuluttajan arvojen, asenteiden ja muiden
taustalla vaikuttavien tekijoiden lisaksi, tulee ottaa huomioon myds demografiset tekijét,
kuten sukupuoli, ikd, ammatti seka asuinalue. Kuluttajalla on siis omat preferenssinsé ja
ominaisuutensa jotka hanen valintojaan ohjaavat. Konseptitestausta varten tulee siis lo-
pulta selvittdd kuka on potentiaalinen kohdeasiakas, kohdeasiakkaassa vaikuttavat sub-
jektiiviset tekijat, ja lopulta on viela paatettdva miten uusi tuotekonsepti esitelldan kulut-
tajalle. Kun asetelma on lopulta valmis, on konseptitestaajalla oltava oikeat valineet
konseptin kokemisen mittaamiseen.
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3.4. Yhteenveto luvusta

Asiakaslahtdinen tuotekehitys edellyttdd kuluttajan toimintaan ja valintoihin vaikuttavi-
en arvojen tunnistamista. Arvot toimivat ldhtdkohtina kayttdytymisen ja tapahtumien
arvioimisessa seké asenteiden muodostumisessa, ja kuluttaja sitoutuu niiden ilmentami-
seen. Lopulta arvot ohjaavat valintoja myds siitd, mita tietoa tuotteista otetaan vastaan,
joten tuotteiden tehokas kartoitus vaatii arvoteorioiden ymmarrysta. Tutkimuksissa ylei-
simmaén arvokartoituksen on laatinut Shalom Schwartz, toisen arvotutkijan Milton Ro-
keachin arvokartoituksen pohjalta. Tassékin tutkimuksessa hyddynnetty Schwartzin
luoma arvokehd pohjautuu olemassaolon edellytyksiin, eli arvot perustuvat biologisten
tarpeiden, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja ryhman hyvinvoinnin yllépitdmiseen. Arvo-
jen kehitys nédhdaan siten, ettd vastakkaiset arvot muodostuvat kehélle, ja tdydentévat
toisiaan. Nain tietyt arvot korostuvat, ja vasta—arvon vaikutus jad& dominoivan arvon var-
joon.

Henkilokohtaiset arvot johtavat odotuksiin, jotka johtavat odotusten vahvistamiseen jo-
ko lopulta johtaa tyydytykseen. Kuluttajilla on tuotteita kohtaan eritasoisia odotuksia,
kun tavallisiin odotuksiin on liitetty kuluttajan arvot. Kuluttajien kokemuksien mittaa-
minen tiettyja tuotteita kohtaan vaatii erilaisia haastattelumenetelmia. Jarjestaminen on
menetelmd, jossa lajitellaan tuotteet jérjestykseen tietyn ominaisuuden suhteen. Mene-
telmalla saadaan selville kuluttajien erityyppisiin tuotteisiin tai asioihin liittyvia henki-
Iokohtaisesti tarkeitd kasityksid. Menetelmd on nopea toteuttaa, mutta kayttod rajoittaa
sen soveltuminen ainoastaan tuotteiden keskindisen jérjestyksen tuottamiseen, mutta ei
naytteiden vélisten erojen kertomiseen.

Késiteverkkomenetelma perustuu George Kellyn teoriaan mukaan, ihmiset muokkaavat
omat késityksensé asioista vertailemalla, ja testaamalla eri hypoteeseja seké niiden suh-
detta kuluttajan omaan késitys— ja arvomaailmaan. Naisté kasitteistd ja ominaisuuksista
muodostuu verkko, jolla henkil6 kuvaa kasitteiden hierarkkista jéarjestysta ja késitteiden
suhdetta toisiinsa. Menetelma toteutetaan haastatteluna, jossa kuluttajalle esitetddn tuot-
teita kolmen ryhmind. Ryhmaésta kuluttaja valitsee mieleisensd omien kokemustensa pe-
rusteella, ja vastausten perusteella muodostetaan kuluttajan oma késiteverkko.

Kuluttajakéayttaytymisen teorian mukaan, sukupuoli ohjaa kuluttajan kdyttamista ja ku-
lutustottumuksia. Sukupuolen vaikutus tuotekonseptien kemuksissa nakyy erityisesti
siind, mitk& tuotteet koetaan miesten tuotteiksi ja mitka naisten. T&méa asetelma patee
niin kulutustuotteisiin kuin elintarvikkeisiinkin. Tuotteen kokemiseen vaikuttaa yleensé
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suuresti myos se, milla tavalla tuote esitelladn kuluttajalle ensimmaisen kerran. Tuote-
konsepti pystytadédn esittdmaan monella tapaa, mutta sen nimitys riippuu konseptin sisal-
tamista yksityiskohdista. Konseptin sisdltdmien ominaisuuksien maéara taas riippuu siit,
missd vaiheessa tuotekehitysprosessia ollaan. Kuluttajalle ymmaértda konseptin hel-
pommin, jos siitd on olemassa realistinen hahmotelma tai fyysinen mallinnus. Mutta
mita realistisempi konseptin hahmotelma on, sita kalliimpi se on.

3.5. Viitekehysmalli tuotekonseptin arvopohjaisesta kokemisesta

Lopuksi muodostetaan kuvaus kokemuksen muodostumisesta tuotekonseptia kohtaan,
kun asiakaslahtoisesti kehitettyd ruokatuotetta esitetddn eri arvoja omaaville henkil6ille.
Malliin on siséllytetty oleellinen teoreettinen tieto, joka on tullut ilmi edeltévista teo-
rialuvuista. Malli l&htee kuluttajan tarpeiden johdattamasta tuotekehitysprosessista, paa-
tyen lopulta kuluttajan kokemukseen esitellysta tuotekonseptista.

Tuotekehitystyon kaynnistysvaiheessa, voidaan kuluttajan &&ni tuoda mukaan haastatte-
lumenetelmia kéayttden. Kuluttaja toimii ndin tuotekehityksen liikkeellepanevana tekija-
nd. Luonnosteluvaiheen kehitystd kuvaa tuotteen liiketoimintasuunnitelman kehittely,
johon kuuluu olennaisena osana haastattelut markkinoiden tutkimukset ja kehitettyjen
konseptien testaaminen kuluttajilla. Samankaltaisten tuotteiden markkinoinnissa seg-
mentointi on tarkead, joten luonnosteluvaiheen tydohon kuuluu kohdeasiakkaiden tasmal-
linen kartoittaminen. Koska arvot toimivat kuluttajaa monin tavoin ohjaavana tekijéna,
on nimenomaan kohdeasiakkaan arvojen kartoitus oleellista.

Uuden tuotteen kehitysvaiheen toimenpiteet sisaltdvat oman toiminnan optimointia ja
markkinointisuunnitelmien tekemistd. Se miten kohdekuluttaja tuotteen kokee, riippuu
siitd, mitd konkreettisia ja ei—konkreettisia ominaisuuksia tuotteeseen kytketaén. Henki-
16 kokee konseptin paremmin, jos tuote edustaa sitd mitd han itse haluaa edustaa. Vii-
meistelyvaihe etenee ensin koetuotantoon, jossa tuote saa lopullisen muodon. Proto-
tyyppien ja muiden koekappaleiden oikean esittelytavan valinta vaikuttaa siihen, kuinka
todenmukaista tietoa saadaan kuluttajien reaktioista tuotteeseen lopullista lanseeraus-
vaihetta varten.
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Kuvio 10. Viitekehysmalli tuotekehityksesta tuotekonseptin kokemiseen

Lanseerauksen jélkeen tuote tuodaan kuluttajien saataville. Tuotteeseen on nyt sidottu
kuluttajien ohjaamana ominaisuuksia, jotka ilmenevat kuluttajille takaisin erilaisina
hyotytekijoind. Tuotteessa on funktionaalisia hy6tyjd, joiden ansiosta tuote konkreetti-
sesti toimii kuluttajan toiveiden mukaan. Lisaksi tuote valittad kayttajalleen niita ei—
toiminnollisia hyotyja, jotka valittavat kayttdjastaan tietynlaisen kuvan ulkopuolisille.
Se miten kuluttaja tuotteen suomat edut kokee, kumpuaa kuluttajasta itsestaan. Kulutta-
jan taustatekijat ovat muokanneet hanen arvoja ja asenteitaan, ja viimeistaan lanseera-
uksen jalkeen havaitaan, kuinka hyvin uuden tuotteen ja kohdeasiakkaan kohtaaminen
sujuu.

Tama tuotekehityksestd tuotekonseptin kokemiseen eteneva prosessi on kuvattu tassa
melko lineaarisena jatkumona. Kéytannossé kuitenkin vaiheet vaativat toistoa ja paluuta
aikaisempiin vaiheisiin, ennen kuin lopullinen tuote esitellaan asiakkaille.
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4. EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ANALYYSIT

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdd miten kuluttajat kokevat arvopohjaiset tuote-
konseptit. Tutkimuksen empiiriseksi tavoitteena oli analysoida, missd méaarin samat
ruokatuotekonseptit koetaan eri tavalla, kun ne kytketd&n eri arvoihin. Lisaksi missé
madrin kuluttajan arvotausta vaikuttaa arvopohjaisten ruokatuotekonseptien koettuun
kiinnostavuuteen

Tutkimuksen empiirisen osion tulokset pohjautuvat Tavoitteena tyytyvéinen asiakas—
tutkimushankkeeseen, joka toteutetaan kokonaisuudessaan vuosien 2005 ja 2007 vélise-
na aikana. Tutkimuksen rahoittajana toimii Maa— ja metsatalousministerio ja toteuttajina
Vaasan yliopisto ja Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus. Taman tutkimuksen
tarkoituksena on esitella uudentyyppistd, perinteista tuotekehitysta kuluttajakeskeisem-
pééa lahestymistapaa elintarvikealalle. Liséksi tarkoituksena on lisata tietoa asiakaskes-
keisestd tuotekehityksestd, hinnoittelusta ja kaupallistamisvaiheeseen liittyvista markki-
nointivaihtoehdoista. Tutkimuksen tulosten perusteella on mahdollista kehittda paitsi
sellaisia tuotteita, joita asiakkaat todella haluavat, myds yrittdjan nakokulmasta toteut-
tamiskelpoisia konsepteja ja menettelytapoja.

Talle tutkimushankkeelle on annettu nelj& osatavoitetta. Ensimmaéinen osatavoite on ky-
selytutkimukseen perustuen pyrkid tunnistamaan arvopohjaisia kasvis- marja- ja poron-
lihatuotteiden kuluttajasegmentteja. Toinen osatavoite on luoda edellisessé vaiheessa
selvitetyille arvosegmenteille tuotekonsepteja, joita testataan eri arvosegmentteihin kuu-
luvilla kuluttajilla. Kolmantena osatavoitteena on raatéloida tuotteiden teknisen tuote-
kehityksen avulla kuluttajatesteissé parhaiten menestyneitd konsepteja kuluttajan tarpei-
ta vastaaviksi, jolloin lopullisten tuotteiden onnistumismahdollisuudet markkinoilla pa-
ranevat. Hankkeen neljantend osatavoitteena on koemarkkinoida kehitettyj& uusia kas-
vis-, marja- ja poronlihatuotteita kuluttajille.

Oma tutkimukseni vastaanottaa aineistoa tuotekonseptien luomis— ja testaamisvaiheen
tutkimuksista, eli toisesta osatavoitteesta. Arvotutkimuksen perusteella muodostetaan
arvosegmentit, joille tuotekonseptiehdotukset rakennetaan. Ehdotettuja konsepteja testa-
taan sitten ryhmahaastatteluilla ja kokeellisilla menetelmilla. Tassé vaiheessa selvitetdan
lisaksi hinnoitteluun liittyvia asioita fokusryhmétutkimusten ja conjoint—analyysin avul-
la.
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4.1. Kyselytutkimuksen vaiheet

Tutkimuksen kysely toteutettiin Internetissa olleella kyselylomakkeella. Vastaajiksi va-
litut saivat sahkopostiinsa linkin, jota kautta he paésivat vastaamaan. Vastaajat poimit-
tiin elintarvikealan markkinatutkimusyrityksen sahkopostirekisteristd. Tama sahkdposti-
rekisteri koostuu henkildistd, jotka ovat ilmoittaneet halukkuutensa osallistua jarjestet-
taviin tutkimuksiin.

Tahan tutkimukseen otettu survey—kysely toteutettiin 21.12.2005 ja 9.1.2006 vélisena
ajankohtana. Kysely suoritettiin kaksiosaisena. Ensimmaisessd osassa kysely lahetettiin
Kirjeitse 300 henkil6lle padkaupunkiseudulla. Tamé toimi samalla kyselylomakkeen tes-
tikierroksena ennen mittavampaa sahkoistd toteutusta. Téassa lopullisessa kyselyssa ky-
symysten sanamuotoja hieman muutettiin ja joitain kysymyksiéd poistettiin saadun pa-
lautteen ja vastausten tulkintojen pohjalta. Kirjeitse l&hetetty kyselylomake ja netti-
kysely olivat viisiosaisia (LIITE 1.). Vastaukset kyselylomakkeessa pyydettiin enim-
makseen antamaan intervalliasteikolla. Vastaajan tuli valita vastauksensa annetulta nu-
merojanalta sen mukaan, mika hanen mielestdan eniten kuvastaa kysyttya ilmiota.

Taulukko 1. Vastaajien taustatietoja

ikd: -1940 % ,7 | Kaupunki yli 100 000 as. % 64,2
1940-1950 9,4 | Kaupunki 50 000~100 000 12,0
1950-1960 18,5 | Kaupunki alle 50 000 as. 13,3
1960-1970 26,0 | Maaseututaajama 6,2
1970-1980 33,9 | Maaseudun

1980- 10,8 | haja-asutusalue 4,3
Ylempi toimihenkild % 24,0 | Yliopisto/korkeakoulu % 33,0
Tyontekija 23,3 | Opistotaso 20,4
Alempi toimihenkilo 20,9 | Ammatti/

Opiskelija 13,9 | tekninen/kauppakoulu 14,8
Asiantuntija 10,5 | Lukio/ylioppilas 14,5
Johtavassa asemassa 4.0 | Ammattikorkeakoulu 11,9
Yrittdja 3,3 | Perus/keski/kansakoulu 54
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Vastauksia kyselyyn tuli yhteensd 719. Kun téhén lisatdan ensimmainen kirjeitse tehty
koekysely, tulee vastauksien kokonaismaaréaksi 849. Osa vastauksista jouduttiin kuiten-
kin hylkadamaan puutteellisten vastausten vuoksi, joten lopulliseen tutkimukseen kelpuu-
tettuja vastauksia oli yhteensa 841.

Vastaajista 73% naisia ja 27% miehid. (ks. Taulukko 1.) Suomalaisista vuodenvaihtees-
sa 2004-2005 naisia oli 51 % ja miehid 49%, joten naisten osuutta vastaajista voidaan
pitéé suurena. (Tilastokeskus 2005: 77.) Yli puolet vastaajista oli syntynyt vuosien 1960
ja 1980 valisend aikana, eli keskivertovastaaja oli noin 35-vuotias kaupungissa asuva
nainen. Tilastokeskuksen (2005: 79) mukaan 25-44-vuotiaat naiset muodostivat noin
25,2% naisvéestostd, joka on toiseksi suurin naisikaluokka. Koko véestdon verrattaessa
oli odotettavissa ettd naisvastaajia tulee olemaan enemmén. Naisvastaajien maaré on
kuitenkin yli kaksi kertaa miesvastaajien maard, joten sukupuolijakauman vinous laskee
hieman reliabiliteettia. Nuorimmat vastaajat olivat syntyneet vuonna 1986 ja vanhin
(ilmoitettu) 1930.

Lahes 90% vastauksista vastaanotettiin vastaajilta jotka asuvat kaupunkimaisella alueel-
la. Tilastokeskuksen (2005:77) mukaan 79,6% suomalaisista asuu kaupunkimaisella tai
taajaan asutulla alueella. Tdman tilaston valossa vastausprosentteja voidaan suhteuttaa
koko vdest6on. Suurin osa vastaajista ilmoitti olevansa ammatiltaan joko ylempié toi-
mihenkil®ita tai tyontekijoita. Tilastokeskuksen (2005: 114) mukaan 12,1% vaestosta
ilmoittaa ammatikseen ylemmaén toimihenkilon ja 21,8 ilmoittaa ammatikseen tydnteki-
jan. Liséksi kun huomioidaan alemmat toimihenkil6t, joita on tilastojen mukaan 19,3%
vaestostd, voidaan sanoa ettd ammattijakauma vastaa hyvin koko véestdon ammattija-
kaumaa. Opiskelijoita on koko véestdssé 6,8%, joten heidan suhteellisen suuri mééaransa
kertoo ettd nuoremmat vastaajat 10ytavat sahkoisen kyselyn helpommin. Elékeldiset,
ty6ttomat ja kotivanhemmat jaévat jaottelun ulkopuolelle, silla heitd pyydettiin arvioi-
maan oma asemansa tilanteessa, jossa he kavisivat kodin ulkopuolella tydssa.

4.1.1. Ruokatuotekonseptit

Kyselylomakkeen ensimmaéinen osa kasitteli yleisesti kohteena olevien ruokatuotteiden
ostamista ja kayttoa. (ks. LIITE 1. s.93.) Vastaajilta kysyttiin tuotteiden kaytosta erityi-
sesti viimeisen vuoden ajalta. Toisessa osassa Kysyttiin vastaajien yleisia mielipiteitd ja
kokemuksia ruoan suhteen. Osiolla pyrittiin kartoittamaan vastaajien ruokiin liittyvia
toimintoja ja yleista arvomaailmaa.
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Osiossa kolme vastaajille esiteltiin 12 ruokatuotekonseptia (Taulukko 2.), joissa jokai-
sesta raaka-aineesta esiteltiin nelja hieman erilaista konseptia, joista kysyttiin vastaajien
mielipidettd. (ks. LHTE 1. s.97-99.) Paperikyselylomakkeessa kysyttiin seké vastaajien
mielipidettd tuoteidean uskottavuudesta etta kiinnostavuudesta, mutta lopullisesta netti-
kyselysté jatettiin uskottavuus—kysymys pois. Tuotekonseptit esiteltiin kuusi kertaa tau-
lukon 1 mukaisessa jarjestyksessa, kéyttden joka kerralla erilaista arvopohjaista kytken-
taa.

Taulukko 2. Kyselylomakkeessa kaytetyt tuotekonseptit.

Konventionaalinen > Radikaali
Tomaattikeitto Tomaattisalsa Tomaattikiusaus Tomaattichili
Poronkaristys PorowokKi Poronakki Porofitnesspatukka
Mansikkatorttu | Mansikkarommikastike | Mansikkanektari Mansikkatosca

Tuotekonseptit perustuvat kolmeen Suomessa satavilla olevaan raaka—aineeseen: po-
roon, tomaattiin ja mansikkaan. Tuotekonseptien raaka—aineiden valinnassa oli tavoit-
teena, ettéd niissé olisi edustettuna tuotteita marja—, kasvis— ja liharuoista. Liséksi tdman
tutkimushankkeen osapuolten toimintaan liittyvat tuotekonsepteissa kaytetyt raaka—
aineet olennaisesti.

Jokaisesta raaka—aineesta valittiin nelja luonteeltaan erilaista tuotekonseptia. (ks. Tau-
lukko 2.) Ensimmadisessa kategoriassa olevat konseptit ovat luonteeltaan perinteisia
suomalaisia kotiruokia. Nama tuotteet ovat tuttuja ja turvallisia valintoja suomalaisille
kuluttajille. Toinen tuotekategoria siséltaa tuotteita, jotka ovat tulleet suomalaisille ku-
luttajille tutuiksi, mutta ovat alkuperaltdan ulkomaalaisia. Tutkimuksessa kaytetyt kon-
septit sisallyttavat vierasperdiseen ruokatuotepohjaan kotimaisen piirteen.

Kolmannessa tuotekategoriassa on tuotteita, joita on saatavilla kaupoista, mutta joista ei
vield ole tullut jokapdivéisid ruokatuotteita. Tuotteet ovat luonteeltaan hieman raaka—
aineiden perinteisesta kayttotarkoituksesta poikkeavia. Neljannessé tuotekategoriassa on
erikoistuotteita, joita ei joko ole ollenkaan tuotettu tai on saatavilla hyvin rajoitetusti.
Idea neljassé kategoriassa on siind, ettd ne edustavat raaka—aineista valmistettuja kahta
aaripaata. Tuotteiden vaihtelevan luonteen ansiosta niilla on hyva testata miten eri ar-
vomaailmoja omaavat ihmiset tuotteet kokevat eri tilanteissa.
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4.1.2. Arvokartoitus

Arvokytkennat pohjautuvat Schwartzin arvokehan riisuttuun malliin (ks. luku 3.1.2.),
jossa nahdaan koko arvokehd kolmen vastakkainasettelun kautta: hedonismi vs. konser-
vatismi, hallinta vs. harmonia ja hierarkia vs. tasa-arvo. Néiden avulla samoihin tuote-
konsepteihin luotiin arvolataus, joiden kautta tuotteita tuli arvioida.

Taulukko 3. Konseptien esittamisessa kdytetyt arvokytkennat.

1. Ruoan nautinnollisuuden arvostaminen

2. Perinteiden ja perheen yhdessdolon arvostaminen

3. Tyylikkyyden ja tuotteiden nayttavyyden arvostaminen

4. Yksilollisyyden arvostaminen

5. Yhteiskuntavastuun arvostaminen

6. Luonnonmukaisuuden ja ympariston hyvinvoinnin arvostaminen

Kyselylomakkeen seuraavassa osassa tiedusteltiin vastaajien kokemuksia ruoan hinnan
suhteen. (ks LIITE 1. 5.100) Nailla 24 vaittamalla pyrittiin selvittdmaan vastaajien osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ja suhtautumista elintarvikkeiden hintoihin. Seu-
raavan osion avulla vastaajat pyrittiin ryhmittelemaan eri arvoryhmiin vastausten perus-
teella. Osio koostui 46 véittdmasta, jotka ovat perdisin Schwartzin arvokartoituksesta.
Vastaajille esiteltiin erilaisia arvovéittdmia, ja kysyttiin missa méaarin esitetty arvo vas-
taajan elaméa ohjaava periaate asteikolla. Kyselyn loppuosassa kysyttiin viela vastaajien
demografiset tiedot.

Taman tutkimuksen tulokset pohjautuvat osioiden kolme ja viisi tutkimustulosten yhdis-
tdmiseen. Tutkimuksessa verrataan vastauksista muodostettujen arvoryhmien suhtautu-
mista annettuihin arvopohjaisiin ruokatuotekonsepteihin.

4.1.3. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen validiteetilla ja reliabiliteetilla pyritdén osoittamaan ettéd tutkimuksella mi-
tattiin oikeita asioita ja mahdollisimman tarkasti. Yleisesti tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin kaytetaan reliabiliteettia ja validiteettia. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen toistettavuutta, eli tutkimuksen kykya tuottaa ei—sattumanvaraisia tuloksia.
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Validisuurella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri sitd, mita
sill& on tarkoituskin mitata.

Taman tutkimuksen reliabiliteettia kasvattaa suuri otos ja se, ettd kyselylomaketta testat-
tiin ensin koekyselylla. Tdma osoittaa ettd tutkimuksessa kaytetty kyselylomake raken-
nettiin huolellisesti vastaamaan tutkimuksen tarpeita. Koekysely suoritettiin kuitenkin
vain péékaupunkiseudulla, joka ei vastaa demografialtaan koko maata, joten tdméa vai-
kuttaa reliabiliteettiin hieman laskevasti. Kyselyn keskittdmista padkaupunkiseudulle
voidaan kuitenkin perustella silla, ettd Uusimaa on véestoltadn selkeésti suurin maakun-
ta, ja Helsinki véestollisesti suurin seutukunta (Tilastokeskus 2005: 72, 84).

Huolimatta siitd, ettd kyselylomakkeet toimitettiin vastaajille seka sahkoisesti etta Kir-
jeitse, voidaan olettaa ettd mittaustilanne on ollut molemmilla menetelmilla samankal-
tainen. Aineisto kerattiin systemaattisesti vastaajilta, jotka edustivat laajaa otosta suo-
malaisista. Lisaksi tutkimukseen osallistuneet henkil6t olivat kaikki jossain maarin ruo-
katuotteista kiinnostuneita, silla heidat poimittiin satunnaisesti markkinointitutkimusyri-
tyksen tietokannasta. Vastaajien demografiset profiilit vastaavat sukupuolijakaumaa lu-
kuun ottamatta koko vaestod, joten tulokset ovat niiden valossa yleistettavissa. Voidaan
siis sanoa, ettd reliabiliteetti on korkea, joten taltd kannalta katsottuna tutkimuksen voi-
daan sanoa olevan myos validi.

4.2. Tutkimuksen empiirinen toteuttaminen ja analysointimenetelmat

Tutkimusaineiston keruu suoritettiin Kirjeitse ja séhkoisesti toimitetuilla survey—
kyselyill4. Tutkimusmenetelméksi valittiin maarallinen survey-tutkimus, koska oletettu
otosjoukko oli suuri. Survey—metodiikka mahdollistaa tilastollisen tiedon hankkimisen
ja kaésittelyn reaalimaailman ilmitiden kuvaamista ja analysointia varten. Liséksi sur-
vey—tutkimuksella voidaan kartoittaa kahden tai useamman eri ilmion yhteyksié, pyrkia
kuvailemaan ilmi6ta yleensa ja mahdollisesti vertailla erilaisia otoksia toisiinsa.

4.2.1. Survey-tutkimus

Survey-tyylisen tutkimuksen hyviné puolina ovat muun muassa se, ettei tutkija vaikuta
vastauksiin lasndolollaan, kyselyyn voi vastata milloin vain, kysymykset esitetdadn kul-
lekin tutkittavalle samassa muodossa ja lomakkeella on mahdollisuus esittdd monia ky-
symyksid. Suomeksi survey tarkoittaa kartoitustutkimusta tai yleiskartoitusta. Survey—
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tutkimuksessa pyritadn kerddmaén tietoa laajasta perusjoukosta otoksen avulla. Yleensa
tdma tarkoittaa ettd joukko ihmisié vastaa suullisiin tai Kirjallisiin kysymyksiin. Survey—
tutkimuksen yleisia tyyppeja ovat lomakekyselyt, asennemittarit, strukturoidut haastat-
telut, puhelinhaastattelut ja observoinnit. Otanta ja otannan onnistuminen on yksi tar-
keimpid huolehdittavia asioita Survey—-tutkimuksessa. Otoksen tulee edustaa tutkimuk-
sen kohteena olevaa perusjoukkoa ja johtopaatosten tulee koskea vain sita perusjouk-
koa, jota otos edustaa.

Tutkimusprosessi voidaan jakaa kahteen padosaan, joista ensimméinen osa kattaa sur-
vey-aineiston peruskasitteiston sekd menetelmié ja tekniikoita joita tarvitaan aineiston
kokoamisessa. Toisessa 0sassa saatua aineistoa muokataan muodostamalla uusia muut-
tujia. Lisdksi useita aineistoja halutaan liittd4 toisiinsa jotta saadaan kayttdon uusia
muuttujia. Aineiston hyotykéytté tapahtuu tilastotieteen tekniikkoja kéyttaen, riippuen
mitd saadusta aineistosta halutaan tutkia. (Wikipedia 2006c.)

4.2.2. Faktorianalyysi

Kyselytutkimuksen vastaajista oli tarkoitus erotella toisista eroavia ryhmig, joissa erot-
tavana tekijana olisi vastaajien oma subjektiivinen arvomaailmansa. Téhén tutkimuksen
vaiheeseen sovellettiin faktorianalyysia. Faktorianalyysi on yleisnimitys joukolle mene-
telmid joiden avulla voidaan ryhmitella muuttujia ja télla tapaa yksinkertaistaa analyy-
sia. Lahtokohtana on oletus siitd, ettd muuttujajoukon taustalla on joitakin piilevia ulot-
tuvuuksia niin sanottuja latentteja muuttujia, joilla voidaan selittda tutkittavien muuttu-
jien vélisia yhteyksié. Lopulta Klusterianalyysin avulla havaintoyksikoistd muodostettiin
tiettyjen muuttujien suhteen mahdollisimman homogeenisid ryhmid. Saman ryhman ja-
senet siis muistuttavat toisiaan ja ryhmien valilla on selvat erot. (Merenluoto 2004.)

4.2.3. T—testi

Lahdettdessa analysoimaan arvoryhmien kokemuksia tuotekonsepteista, suoritettiin saa-
duille keskiarvoille T-testi. Tdaméa on keskiarvotesti, jolla verrataan kahden ryhman kes-
kiarvoja toisiinsa. Talla saatiin selvitettyd voidaanko arvoryhmien vastauksia erotella
merkitsevasti toisistaan. Testien tarkoituksena on selvittdd, johtuvatko erot sattumasta
vai eivat.

T—testi on kehitetty kahden ryhman keskiarvojen vertaamista varten. Testin nollahypo-
teesina on, ettd verrattavan kahden ryhmaén keskiarvot eivét poikkea toisistaan. Tama T—
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arvo voi aineiston mukaan olla negatiivinen tai positiivinen. Edellytyksend kahden
muuttujan T—testin tekemiseksi on, ettd muuttujan arvot ovat ainakin suurin piirtein
normaalisti jakautuneet kaikilla vertailtavilla ryhmilla. Muuttujan varianssit ja keskiha-
jonnat eri ryhmissé on oltava yhta suuret tai lahelld toisiaan. Keskihajonnan pysyessé
kohtuullisena ja havaintojen mééran pysytellessa kaikissa vertailuissa noin 116 ja 212
vailla, voidaan sanoa ettd tulokset ovat vahintadnkin normaalisti jakautuneet. T—testin
testisuure lasketaan vahentaméll& verrattavien ryhmien keskiarvot toisistaan ja jakamal-
la erotus varianssin nelidjuurella ja ndytteen koon osaméaéaralla. (Ks. Kuvio 11.) Jos tes-
tin tuloksena on pieni p—arvo, T:n arvo sijoittuu nollahypoteesin hylkaédmisalueelle. Tal-
I6in voidaan nollahypoteesi hylété ja todeta, ettd vertailtavilla muuttujilla on merkitse-
vad eroa. (Merenluoto 2003.)

X-y-As
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m ]
Kuvio 11. T-testin laskentakaava (Merenluoto 2003.)

=

Testi on herkka otokseen sisaltyvien tilastoyksikdiden lukumaéralle. Ellei jakauma ole
vino, voidaan testia kayttaa isollakin otoskoolla. Jos ototoskoko on alle 30, on syyta olla
varovainen paatelmien tekemisessd. Tassa tutkimuksessa otoskoko on 841, ja arvoryh-
makoot ovat valiltd 116 ja 212, joten testid voidaan soveltaa tdhén tutkimukseen. Tilas-
tollinen testi antaa niin sanotun P-arvon, joka kuvaa todennakdisyytta, ettd havaittu riip-
puvuus johtuu satunnaisvirheestd. Niin sanottu Kriittisen P-arvon raja riippuu valitusta
luottamustasosta. Esimerkiksi 95%:n luottamustasolla P on pienempi kuin 0,05. Testia
sanotaan usein Studentin t-testiksi sen kehittdjan W. S. Gossett mukaan, joka alun perin
julkaisi testin salanimelld ”Student”. Lisaksi hankitulle aineistoille suoritettiin kvantita-
tiivista kuvailevaa analyysia keskiarvojakaumista. (Merenluoto 2003.)

4.3. Yleiset tutkimustulokset

Taulukossa 4, on nahtavissa kaikkien vastaajien kokemukset arvokytkdksineen Lukema
osoittaa keskiarvoa mielipiteistd, jonka tuotepohja on saanut Kkaikilta vastaajaryhmilta
arvokytkostd kohden. Arvokytkentdjen perdssa oleva ensimmainen keskiarvolukema



65

kertoo kuinka tuotekonsepti otettiin kokonaisuudessaan kaikilla arvokytkennoilla vas-
taan, ja jalkimmaéinen keskiarvolukema kuinka luonteeltaan samanlaiset tuotekonseptit
otettiin vastaan yleisesti kaikilla arvokytkenndilla. Alimmainen keskiarvosarake kertoo
vastaajien kokemukset arvokytkentdja kohtaan.

Tomaattikeitto koettiin yleisesti kaikkien vastaajien mielesta tuotteeksi, jota kuvaa vah-
va luonnonmukaisuus ja yhteiskuntavastuullisuus. Tomaattikeittoa ei koettu kovin tyy-
likké&éksi tai nautinnolliseksi tuotteeksi, eika sen nahty juurikaan korostavan yksilollisia
arvoja.

Poronkaristys koettiin annetuista konsepteista korostavan eniten perinteitd ja perheen
yhdessdoloa. Poronkaristyksen koettiin olevan todella nautinnollinen ruoka, joka tukee
samalla yhteiskuntavastuun ja luonnonmukaisuuden arvoja. Tat4 konseptin ei todettu
tukevan yksiléllisia arvoja, mika kuvaa hyvin perhearvojen saamaa suurta responssia.

Taulukko 4. Kaikkien vastaajien kokemukset arvopohjaisista tuotekonsepteista (1-5)

Konsepti kytkenta: Naut. Perint. Tyyl. Yksildl. YKV Luonto KA KA2
Tomaattikeitto 297 | 3,06 | 287 | 2,73 | 3,60 | 4,11 3,22
Poronkaristys 3,75 | 407 | 325 | 2,86 | 3,49 | 3,44 3,48 3,43
Mansikkatorttu 3,79 | 402 | 3,88 | 290 | 3,37 | 3,56 3,59
Tomaattisalsa 352 | 262 | 349 | 350 | 3,03 | 3,49 2,84
Porowokki 346 | 2,72 | 355 | 3,79 | 3,12 | 3,05 3,28 3,13
Mansikkarommikastike 3,66 2,48 4.05 3,92 2,69 2,76 3,26
Tomaattikiusaus 2,88 2,76 2,64 3,04 3,34 3,72 3,06
Poronakki 2,66 | 2,71 | 224 | 3,18 | 294 | 2,78 2,75 3,09
Mansikkanektari 3,64 3,13 3,73 3,54 3,20 3,52 3,46
Tomaattichili 342 | 248 | 335 | 3,45 | 293 | 3,33 3,16
Porofitnesspatukka 1,82 1,51 2,14 3,41 2,38 2,12 2,23 2,90
Mansikkatosca 355 | 298 | 384 | 359 | 292 | 3,03 3,32
Keskiarvo 356 | 2,88 | 325 | 3,33 | 3,08 | 3,24 3,14

Mansikkatorttu koettiin toiseksi eniten perinteita ja perhearvoja korostavaksi tuotteeksi.
Se vastasi melko hyvin myds muiden koettujen ominaisuuksiensa osalta juuri poronka-
ristystd. Se koettiin samaan tapaan nautinnolliseksi ja tyylikkaaksi ruokatuotteeksi, joka
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samalla vastaa yhteiskuntavastuun ja luonnonmukaisuuden arvoihin. Kuten poronkaris-
tyskin, joka sai lahes vastaavia arvotaustoja, mansikkatorttua ei koettu yksilollisyytta
korostavaksi tuotteeksi.

Tomaattisalsaa koettiin korostavan erityisesti nautinnollisuuden ja yksil6llisyyden arvo-
ja, ollen samalla tyylikés ja luonnonmukainen. Tomaattisalsaa ei kuitenkaan pidetty ko-
vin perinteisend ruokana, miké ei sindnsé ole suuri yllatys kun kyseessé on salsaruoka,
joka on l&htoisin Meksikosta. Ehké& juuri vierasperdisyytensé takia, tomaattisalsaa ei ko-
ettu kovin yhteiskuntavastuun arvoja korostavana.

Porowokkiin liitettiin voimakkaimmin yksil6lliset arvot. Konsepti koettiin tuovan esiin
tyylikkyyttd ja nautinnollisuutta korostavia arvoja, mutta porowokin ei koettu tuovan
esiin perinteisiin ja perheen yhdesséoloon liittyvié arvoja. Yksi syy tahan lienee wokki-
ruokien vierasperaisyys. Yhteiskuntavastuussa ja luonnonmukaisuuden osalta porowok-
ki sai hieman neutraalia suurempia arvoja.

Mansikkarommikastike sai annetuista ruokatuotekonsepteista suurimmat lukemat mui-
hin verrattuna, ollessaan kytkettynd tyylikkyyteen, yksil6llisyyteen ja nautinnollisuu-
teen. Mansikkarommikastike koettiin siis muita enemman olevan juuri tuote, jolla
hemmotellaan itsed ja tehddén vaikutus muihin ihmisiin. Talla konseptilla ei koettu ole-
van suurta vastiketta muihin arvoihin, ja véhiten se koettiin olevan juuri perinteitd ja
perheen yhdessdoloa korostava tuote.

Tomaattikiusaus koettiin tomaattikeiton jélkeen kaikkein luonnonmukaisimmaksi tuot-
teeksi. Konseptin koettiin edustavan myos yhteiskuntavastuun arvoja. Huonoiten tuote
tuntui tuovan tyylikkyyden ja ndyttavyyden arvoja vastaajien mieleen, eika sita koettu
myo6skaan kovin nautinnollisten arvojen ilmentyméksi. Poiketen tomaattikeiton arvo-
kytkenndistd, tomaattikiusauksen ei koettu edustavan perinteitd ja perhettd korostavia
arvoja.

Poronakki koettiin hieman yksil6llisia arvoja korostavana tuotteena, mutta se ei saanut
siinakaan kovin suurta responssia. Selkeésti huonoiten poronakki tuntuu edustavan tyy-
likkyyden ja nédyttavyyden arvoja. Muiltakaan arvokytkenndiltadn poronakki ei saanut
kovin vahvaa kannatusta. Poronakkiin liitettiin ehka mielikuva nopeasta valipalasta, jo-
ka nautitaan yksin ja nopeasti.
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Mansikkanektarin selkeésti vahvin arvolinkitys tulee tyylikkyyden ja ndyttdvyyden puo-
lelta. Yleisesti ottaen tdmé& tuotekonsepti sai Kkaikista arvolinkityksista hyvié tuloksia,
mutta huonoiten se linkitettiin perinteisiin ja perheeseen seka yhteiskuntavastuuseen.
Mansikkanektari koettiin kuten mansikkarommikastikekin tuotteeksi, johon liitetaan
itsensé palkitseminen ja muihin vaikutuksen tekeminen.

Tomaattichili koettiin tuovan vahvimmin esiin yksilollisyyden ja nautinnollisuuden ar-
voja. Konsepti sai vastaajien mielissa vastakaikua myos tyylikkyyden ja luonnonmukai-
suuden arvojen puolelta. Heikoiten tuote péarjasi linkitettyna perinteitéd ja perheen yhdes-
séoloa korostaviin arvoihin. Jalleen syyné lienee tuotepohjan vierasperaisyys, mutta kui-
tenkin yhteiskuntavastuultaan tuote koettiin melko neutraaliksi.

Porofitnesspatukka oli aika kriittisesti tulkittu tuote kyselyn konseptien joukossa. Mui-
hin arvokytkoksiinsd vertailtaessa se koettiin erityisesti yksilollisyyttd korostavaksi
tuotteeksi, joka ehké nautitaan samaan tapaan kuin poronakki.

Mansikkatoscaa pidettiin, kuten mansikkapohjaisia tuotteita yleensakin, tyylikkyytta,
nautinnollisuutta ja yksilollisyytta korostavana tuotteena. Heikoimman kytkoksensé se
sai tasaisesti lopuista kolmesta, mutta huonoin responssi on huomattavissa yhteiskunta-
vastuullisuudessa.

Kaiken kaikkiaan tuotepohjien osalta erottelu oli etenkin kahden raaka—aineen osalta
aika selked. Tomaattipohjaiset tuotteet koettiin lahinna luontoa olevaksi ja mansikka-
tuotteet koettiin nautinnollisuutta seka itsensa palkitsemista korostaviksi. Mansikkatort-
tu ja poronkaristys koettiin kaikkein vahvimmin juuri perinteitd ja perheen yhdesséoloa
korostaviksi. Porotuotteet koettiin perinteisen tuotekonseptin osalta perheruoaksi, loput
porotuotteet puolestaan luokiteltiin yksilollisyyttd korostaviksi tuotteiksi. Tdma johtuu
selkedsti siita ettd perinteinen pororuoka oli niin radikaalisti erilainen kuin toisen &ari-
p&an porotuotteet. Kategorioittain tuotteet otettiin parhaiten vastaan perinteisten tuottei-
den osalta. Mielipiteet laskivat tasaisesti kohti kategorian toista &aripaata. Tama lienee
seurausta siitd ettd uusiin tuotteisiin suhtauduttiin varauksella, eika varmasti osattu sa-
noa minkélainen tuote esimerkiksi mansikkanektari tai porofitnesspatukka on.
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4.4. Arvoryhmien mielipiteet konsepteista

Arvo-osion vastauksien (ks. LIITE 1. s.101) pohjalta muodostettiin viisi arvoryhmaa
(ks. Taulukko 5.) Klusterianalyysin avulla. Ryhméssa yksi korostui vastaajien uskonto,
henkisyys ja valta. Naméa vastaajat nauttivat tietystd oman ja perheen yksilollisyydesté
ja vapaudesta. Ryhman henkil6t haluavat luoda ja tutkia uutta seké tehdd omia valintoja,

Ryhmaéssa kaksi korostuivat yksilolliset mutta kuitenkin melko traditionaaliset perusar-
vot kuten tasa-arvo ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus. Tassa ryhmassa on niin sanottuja
universalisteja, joille tarkeitd ovat mm. eldmasta nauttiminen, uskonto, henkisyys ja vii-
saus. He haluavat ymmaértaa kanssaihmisidén ja kunnioittaa heitd. Ryhma arvostaa tur-
vallisuuden tunnetta ja oikeudenmukaisuutta. Heille on tarkeda suojella ymparistoaan,
johon kuuluvat seké ihmiset ettd eldimet. Arvoryhmaé kuvaa hyvantahtoisuus, jota ku-
vaa huolenpito laheisten ihmisten hyvinvoinnista, avuliaisuus ja uskollisuus.

Ryhmé&a kolme kuvaavat parhaiten vapaus ja omien tavoitteiden valitseminen. Vastaus-
ten perusteella tima ryhmé on vastaajista konservatiivisin. Vastauksia kuvastavat noy-
ryys, perheen turvallisuus, véhiten jannittdva elamd, luontoon liittyvét kysymykset ja
oman eldménosan hyvéksyminen. Vastaaja on tyytyvdinen omiin ruokailutapoihinsa,
vaikka ne saattavat toisten mielesta olla liian tavallisia.

Taulukko 5. Vastaajien arvoryhmittely. (Kupiainen 2006.)

Nimi Kuvaus Koko

Arvoryhma 1 Uskonto& Uskonto ja yhteiskunnallinen 205 kpl/ 24,4%

Yhteiskunta vaikutusvalta.

Arvoryhma 2 Universalistit Itseohjautuvuus, universalismi 116kpl/ 13,8%
ja elamaésté nauttiminen.

Arvoryhma 3 Konservatiiviset Itseohjautuvuus ja noyryys. 175kpl/ 20,8%

Arvoryhma 4 Hedonistit Elamaésta nauttiminen, stimulaa- 133kpl/ 15,8%
tio ja materiaaliset saavutukset.

Arvoryhma 5 Konformistit Konformistisuus, stimulaatio ja 212kpl/ 25,2%

luonnosta valittaminen.
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Ryhmé nelja on puolestaan hedonistisin vastaajaryhma.. Ryhma on vaihtelunhaluinen,
joka motivoituu uudelleenkohtaamisista, jannityksesta ja haasteista. Piirteisiin kuuluvat
mya0s yleinen uskaltaminen ja monipuolinen seka jannittava elama. Henkildille on ole-
tettavaa systemaattinen kokeilu ja viehtymys erilaisiin ruokamaailmoihin. Hedonismi ei
ole vain preferenssi tai mielihyvédn kokeminen satunnaisesti, vaan etta eldmén suurin
tarkoitus on subjektiivisen nautinnon kokeminen. Joskus nautintoa voivat tuottaa janni-
tys, suoritus, onnistuminen, narsismi tai vain pelkké kyky tehda jotain.

Ryhmaéa viisi kuvaa jannittava ja monipuolinen eldmé ja hyvat tavat, jotka pitavéat ylla
yhteiskunnan perinteista jarjestystd. Nama ihmiset kaipaavat harmoniaa ja toimivat tois-
ten mukana. Perinteet ja vanhat tavat ovat heille tarkeitd. Perinteisiin my0s sitoudutaan
ja niitd kunnioitetaan. (Kupiainen 2006.)

4.4.1. Arvopohjaisten tuotekonseptien kokeminen arvoryhmittéin

T—testin maaritelman mukaan tilastollisen merkitsevyyden sijoittuessa 0,05 ja nollan
valille, sijoittuu se niin sanotulle hylk&&dmisalueelle. Tallgin voidaan nollahypoteesi hy-
lat4 ja todeta ettd vertailtavilla muuttujilla on merkitsevéa eroa. Tutkimuksen p:n mer-
Kitsevyysarvoksi asetettiin 0,04. Pienemméan hylkadmisalueen ansiosta tuloksista saa-
daan eroteltua erityisesti ne vastinparit, joiden vastauksilla on ollut suurta erovaisuutta.
Taulukossa 6. on esitetty merkitsevéda erottelua ilmentévét vastinparit. Téhan tauluk-
koon siséllytettiin vain analysoinnille oleelliset tulokset. Taydellinen taulukko l6ytyy
Liitteestd 2, ja T—testien tulokset Liitteesta 3.

Erottelevimmaksi arvokytkennéksi muodostui nautinnollisuus, silla se tuotti suurimmat
eroavaisuudet kahdeksalla tuotepohjalla eri arvoryhmien kesken (ks. Taulukko 5.) Ai-
noastaan tomaattikeitto, poronkaristys, tomaattikiusaus ja mansikkanektari eivat aiheut-
taneet suuria arvolatauksia. Nautinnollisuuden liséksi arvokytkenngista erottuivat yksi-
I61lisyyden arvostaminen ja tyylikkyyden arvostaminen kuudella arvolatauksella.

Arvoryhmista kantaaottavimpia olivat ensimmaisen ryhman vastaajat. Kun otetaan vain
huomioon vastaukset joissa esiintyi merkitsevaé erottelua vastaajaryhmien valilla, oli
ensimmadinen arvoryhmaé vastaparina yhteensa 25 kertaa. Ero muihin vastaajaryhmiin on
huomattava, silla neljalla muulla arvoryhmaéll& oli oma ryhma vastaparina noin kymme-
nen kertaa kullakin.



70

Suhteessa parhaiten tuotekonseptit otti vastaan viides arvoryhmad. Viidennell& arvoryh-
malla oli merkitsevia vastauksia 11 kertaa, ja ndistd yhdeksan oli korkeamman arvon
vastapari. Suhteessa huonoiten tuotekonseptit otti toinen arvoryhma. Heidan vastauk-
sensa oli merkitsevassa vastakkainasettelussa 10 kertaa, kahdeksalla kerralla arvoryh-
malla oli matalampi arvo.

Taulukko 6. Merkitsevét erot arvoryhmien vertailua maksimi ja minimivastausten va-
lilla.

Nautinnoll. 8 | Perinteet 4 Tyylikk. 6 | Yksilollisyys 6 | YKV 4 Luonto 3
T..Keitto 2 R1-R4 R5-R1
T:n P-arvo 0,032 0,001
PKaéristys2 R5-R1 R1-R4
T:n P-arvo 0,000 0,003
MTorttu 4 R3-R1 R5-R1 R3-R4 | R1-R2&R5
T:n P-arvo 0,001 0,007 0,033 0,004
TSalsa 2 R4-R1 R1&R5-R3
T:n P-arvo 0,018 0,003
PWokki 2 R5-R2 R5-R1
T:n P-arvo 0,032 0,003
MRKastike4 R5-R1 R5-R1 R4-R1 R2-R3
T:n P-arvo 0,000 0,007 0,018 0,002
TKiusaus2 R2-R3 R5-R1
T:n P-arvo 0,036 0,038
PNakki3 R1-R2 R1-R2 R1&R5-R2
T:n P-arvo 0,000 0,000 0,034
MNektari2 R4-R3 R5-R3
T:n P-arvo 0,003 0,037
TChili 3 R4-R1 R4-R1 R4-R1
T:n P-arvo 0,004 0,038 0,005
PFPatukka4 R1-R2 R1-R2 R1-R2 R1-R3
T:n P-arvo 0,010 0,001 0,007 0,001
MTosca 1 R3-R1
T:n P-arvo 0,001
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Tuotekonsepteista tomaattikeitto oli tuloksien valossa yksi arvolatautuneimmista tuot-
teista, silla se sai kolmella arvokytkennélld kuudesta merkitsevan eron eri arvoryhmien
vastausten valilla. Tomaattikiusaus puolestaan ei saanut eri arvoryhmissa juuri minkaan-
laista latausta aikaan millaan arvokytkennalld, joten arvoryhmien vastaukset olivat l1a-
helld toisiaan kaikissa arvoryhmissa.

Poronakki oli kuitenkin yksi vahvasti arvolatautuneimmista tuotepohjista, silld se sai
arvoryhmilta erotukseltaan merkittavat tulokset kolmella arvokytkennélld (Nautinnolli-
suus, perinteet ja tyylikkyys). Myo6s porofitnesspatukka koettiin vahvasti arvolatautu-
neeksi, sill& se sai merkittavat erot eri arvoryhmien vastausten valilla neljalla arvokyt-
kennéll.

Mansikkatuotteista mansikkanektarin arvolataus jéi eri arvoryhmien osalta aika vaisuk-
si, silla tuotepohja sai merkittavia eroja vastauksissa vain yhden arvokytkennan osalta.
Mansikkatoscaa ei koettu kovin arvolatautuneeksi tuotteeksi, silla se ei saanut kuin yh-
delld arvokytkennalld (nautinnollisuuden arvostaminen) merkittévia eroja eri arvoryh-
mien vastausten kanssa.

4.4.2. Uskontoa ja yhteiskunnallinen vaikutusvaltaa arvostavat

Taulukosta 7. ilmenee arvoryhman vastausten keskiarvon kullekin konseptien arvokyt-
kenndille. Vaakarivilla oleva keskiarvolukema kuvaa tuotekonseptin arvoryhmaélté saa-
maa responssia, ja pystyrivin keskiarvo kuvaa kuinka toimivana arvokytkds arvoryhman
toimesta koettiin.

Ensimmainen arvoryhméa arvostaa eldmdasséan uskontoa ja yhteiskunnallista vaikutus-
valtaa. Enemmistd miesvastaajista kuului tdhan arvoryhméan. Tama ryhma koki en-
simmaisen arvokytkenndn toimimattomaksi. Nautinnollisuus oli yleisesti erotelluin kyt-
kentd, ja ensimmadiselle ryhmadlle se tuotti minimiarvot viidessa ryhmavertailussa. Tamé
saattaa johtua arvoryhman hengellisistd piirteistd. Nautinnollinen eldmé saattaa silta
osin sotia arvoryhman ideologiaa vastaan. Toisaalta on huomattava ettd nautinnollisuus
tuotti arvoryhmille my6s maksimivastauksia, joka tukee ryhman piirrettd yhteiskunnal-
lisen vaikutusvallan osalta.

Arvoryhma oli kolmen porotuotteen kannalla. Ryhméa antoi viidelld kytkennalla suu-
rimmat arvot porofitnespatukalle. Ainoastaan yksil6llisyyden arvostamisessa, jossa ta-
ma tuote sai yleisesti korkeimmat pisteet kaikilta ryhmiltd, antoi arvoryhma viisi pie-
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nimmat pisteet. Toinen ryhmén hyvin omaksuma tuote oli poronakki. Tuote sai arvo-
ryhmalta viidella kytkennallda korkeimmat arvot. Poronkaristys oli ensimmaéisen arvo-
ryhman vastaajien mieleen neljalla arvokytkokselld. Tuotepohjista arvoryhma oli torju-
vin tomaattisalsaa ja tomaattichilia kohtaan. Arvoryhma antoi minimivastauksen viidel-
I& arvokytkoksella.

Taulukko 7. Arvoryhman 1 kokemukset (1-5) konsepteista

Konsepti Arvokytkin : Naut. Perint. Tyyl. Yksilol. YKV Luonto KA

Tomaattikeitto 294 | 301 | 294 | 287 | 3,46 | 3,90 | 3,19
Poronkaristys 3,79 | 385 | 3,39 | 3,13 | 359 | 3,49 | 354
Mansikkatorttu 361 | 389 | 384 | 311 | 345 | 3559 | 3,58
Tomaattisalsa 33 | 2,70 | 346 | 3,38 | 2,99 | 343 | 3,22
PorowokkKi 343 | 2,75 | 344 | 3,62 | 3,17 | 3,12 | 3,26
Mansikkarommikastike | 3,43 | 257 | 3,88 | 3,74 | 281 | 285 | 3,21
Tomaattikiusaus 287 | 2,73 | 2,74 | 3,00 | 3,22 | 3,60 | 3,03
Poronakki 290 | 2,70 | 257 | 3,23 | 3,05 | 2,95 | 2,90
Mansikkanektari 361 | 3,18 | 3,74 | 356 | 3,23 | 3,48 | 347
Tomaattichili 321 | 251 | 325 | 329 | 289 | 3,23 | 3,06
Porofitnesspatukka 202 | 1,74 | 2,31 | 3,27 | 252 | 2,39 | 2,38
Mansikkatosca 337 | 29 | 369 | 3,60 | 298 | 299 | 3,26
KA 321 | 288 | 327 | 332 | 3,11 | 3,25

Tomaattituotteet eivét olleet juuri tdmén arvoryhman mieleen. Jokaisen tomaattituotteen
minimiarvoista enemmiston antoi ensimmainen arvoryhmd. Huonoiten arvoryhma otti
vastaan tomaattisalsan viidell& minimiarvolla. My0ds tomaattichili sai nelj& minimiarvoa
ja kaksi jaljelle jaanytta tomaatti tuotetta kolme minimiarvoa kumpikin.

Arvoryhmalld oli huomattavia vastakkainasetteluja arvoryhmén nelja kanssa. Tama oli
huomattavissa erityisesti yksilollisyyttd korostavassa arvokytkenndssa. Arvokytkds oli
merkitsevasti eroteltu kuusi kertaa, ja ensimméinen arvoryhma antoi kolme kertaa mak-
simivastauksen ja kolme kertaa minimivastauksen. Vastaparina néissa oli nelja kertaa
neljas arvoryhma. Tama tukee arvoryhmittelyd, silla neljas arvoryhma on luonteeltaan
hedonistinen ja ensimmaisessa arvoryhmassa on hengellisia ja yhteiskunnallisia piirtei-
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t4. Hedonisteilla on taten ehka suurempi taipumus yksilollisyytta korostavaan toimin-
taan.

Viidennen arvoryhmén kanssa nayttaisi olevan myds pienta vastakkainasettelua tietyilla
arvokytkoksilla. Perinteisyytta korostava arvokytkentd nousi merkitsevésti esiin neljalla
vastinparilla. Ensimmainen aaripaa oli kahdesti minimi ja kahdesti maksimi. Kolmessa
tilanteessa vastaparina oli viides arvoryhma. Viidetta arvoryhmaé luonnehtii asioiden
tekeminen muiden peréssé, eli ehka heisté asiat tulisi tehda niin kuin ennenkin. Ensim-
maisen arvoryhmén pyrkimys yhteiskunnalliseen vaikutusvaltaan, ei tietyssd mielessé
ehka ole yhteneva perinteiden vaalimisen kanssa. Y hteiskunnallinen vaikuttaminen saa-
tetaan myos nahda pyrkimyksend muuttaa olemassa olevaa yhteiskuntaa.

4.4.3. Universalistit

Ryhméan kaksi kuuluvat arvostavat eldméssadn itseohjautuvuutta, universalismia ja
elamaésté nauttimista. Kuten kappaleen alussa mainittiin, arvoryhma oli keskiméaérin tut-
kimuksessa esiintyvia tuotteita kohtaan muita arvoryhmia kriittisempi. Ryhmé kuitenkin
hyvaksyi tietyt tuotekonseptit tietyilla kytkenndilld muita ryhmia merkitsevésti parem-
min. Mansikkarommikastike oli ryhman mielestd merkittavasti mieluisampi yhteiskun-
tavastuuta arvostettaessa, verrattaessa vastauksia ryhman kolme vastatauksiin. Tama
tukee hyvin arvoryhmén universalistista arvomaailmaa, jonka mukaan ryhméa kunnioit-
taa ihmisten ja eldinten hyvinvointia. Liséksi tomaattikiusauksen osalta toinen arvoryh-
ma antoi merkittavasti korkeampia vastauksia verrattuna kolmannen arvoryhmén vasta-
uksiin. Arvokytkoksend oli tassa tyylikkyys. Kolmas ryhmé edustaa konservatiivisem-
paa ryhmaa, joten tdma arvokytkds toimi toiselle arvoryhmalle paremmin.

Ryhmé torjui porofitnesspatukan, saaden minimin neljalla arvokytkennélla ja lahes mi-
nimin yhdell&d. Perinteiden ja perheen arvostamisessa ryhméa antoi porofitnesspatukalle
koko konseptivertailuosion pienimmaét pisteet kaikista arvoryhmistd. Taman lisaksi
ryhma ei kokenut poronakkia omakseen. Tuotepohja sai kaikilla kytkenndilla minimit
universalistiryhméltd. Naista minimipisteista erottelu maksimiin oli merkittava neljalla
ja lahes merkittavé kahdella kytkennalla.

Huomattavinta poronakkiin ja porofitnespatukkaan liittyvassé kielteisessd asenteessa on,
ettd ensimmainen ryhma otti juuri ndma kaksi tuotetta vahvimmin vastaan. Esimerkiksi
muiden porotuotteiden, tai muutoin mink&&n muunkaan tuotteen osalta, ei ndiden kah-
den arvoryhmén vélilla esiinny néin jyrkkaa vastakkain asettelua. Naiden kahden tuote-
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konseptin luonne saattaa olla ristiriidassa universalistisen arvoryhmén kanssa, silla he
eivat ehka miellé eldimesté valmistettua tuotetta, josta saattaa tulla paallimmaisena mie-
leen nopeasti yksin nautittava vélipala, kovin luonnon ja ihmisen valistd harmoniaa ko-
rostavaksi.

Taulukko 8. Arvoryhman 2 kokemukset (1-5) konsepteista

Konsepti Arvokytkin :: Naut. Perint. Tyyl. Yksilol. YKV Luonto KA
Tomaattikeitto 318 | 3,10 | 282 | 2,63 | 357 | 412 | 3,24
Poronkaristys 3,71 | 405 | 3,16 | 2,71 | 3,42 | 343 | 3,41
Mansikkatorttu 3,79 | 408 | 393 | 2,78 | 3,39 | 3,63 | 3,60
Tomaattisalsa 356 | 264 | 348 | 3,46 | 3,16 | 357 | 3,31
Porowokki 329 | 269 | 3,63 | 3,76 | 3,05 | 3,07 | 3,25
Mansikkarommikastike | 3,54 | 2,45 | 392 | 3,95 | 2,90 | 285 | 3,27
Tomaattikiusaus 303 278 | 2,78 | 3,13 | 341 | 3,73 | 3,14
Poronakki 242 | 254 | 2,05 | 3,07 | 2,77 | 266 | 2,59
Mansikkanektari 363 | 315 | 3,66 | 3,50 | 3,17 | 3,47 3,43
Tomaattichili 343 | 244 | 3,30 | 3,33 | 305 | 3,36 | 3,15
Porofitnesspatukka 169 | 138 | 191 | 335 | 225 | 1,99 | 2,10
Mansikkatosca 347 | 295 | 3,76 | 358 | 292 | 317 | 3,31
KA 3,23 | 2,85 | 3,20 | 3,27 | 3,09 | 3,25

Vaikka ryhmé oli suhteessa kriittisin merkitsevaa eroa tekevissé vastauksissaan, ei sen
vastaukset juurikaan keskittynyt mihink&&n tiettyyn arvokytkent&ddn. Nautinnollisuus
kytkentddn ryhma antoi kolme minivastausta, mika oli suurin vastauskeskittyma. Edelli-
sid vertauksia tukien, minimivastaukset tulivat porowokille, poronakille ja porofitness-
patukalle. Verrattuna muihin porotuotteisiin, arvoryhmé koki poronkéristyksen varsin
neutraalisti. Se ei antanut millaén arvokytkokselld tuotteelle minimi tai maksimiarvoa,
ja koki sen itse erittdin vahvasti perinteiseksi ruuaksi. Tasté johtui ehka etta arvoryhma
oli hyvaksyvampi juuri tata porotuotetta kohtaan. Universalisteina he ehk& kokevat etta
porosta tehty perheruoka tukee heidédn mielessédén suvaitsevuutta muita ihmisid kohtaan
ja yhdistymistd luonnon kanssa. Perheeseen saatetaan myds liittad turvallisuus jota uni-
versalistit arvostavat, ja tata kautta perheruoka saa raaka—aineestaan huolimatta kohtuul-
lisen vastaanoton.
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4.4 4. Konservatiiviset

Kolmas arvoryhma arvostaa eldméssaan itseohjautuvuutta ja ndyryyttd, ja on tdméan tut-
kimuksen arvoryhmisté konservatiivisin. Tamé arvoryhmé koki yhteiskuntavastuun ar-
vostamisen toimivan huonoiten arvokytkenténa tutkimuksen tuotteille. Kytkenté aiheutti
kahdessa tuotepohjassa (mansikkanektari ja mansikkarommikastike) merkitsevéa eroa ja
molemmissa kolmas arvoryhmé sai minimin. Saattoi olla ettd konseptit eivat luonteel-
taan sopineet arvoryhman arvomaailmaan, silla heista ne muistuttavat liikaa tyylikkyytta
ja nautinnollisuutta kuvaavia tuotteita. Konservatiivisesti ajattelevalle henkildlle namé
piirteet eivét ehké sovi yhteen yhteiskuntavastuun kanssa. Kaiken kaikkiaan arvoryhma
saavutti viisi minimiarvoa yhteiskuntavastuun arvokytkennalld, eikd yhtd&n maksimia.
Tuotteille, joiden arvoryhma ei katsonut edustavan yhteiskuntavastuullisuutta, antoi se
suurimmat pisteet juuri nautinnollisuuden ja tyylikkyyden osalta. Lisaksi yksil6llisyys
oli osalle ndisté tuotteista korostettu arvokytkin.

Taulukko 9. Arvoryhman 3 kokemukset konsepteista

Konsepti Arvokytkin : Naut. Perint. Tyyl. Yksilol. YKV Luonto KA
Tomaattikeitto 288 | 3,06 | 2,75 | 2,72 | 3,60 | 4,21 | 3,20
Poronkaristys 3,79 | 415 | 3,19 | 2,83 | 345 | 341 | 3,47
Mansikkatorttu 397 | 399 | 404 | 296 | 332 | 351 | 3,63
Tomaattisalsa 349 | 239 | 353 | 3,60 | 3,00 | 354 | 3,26
Porowokki 357 | 263 | 3,60 | 3,79 | 3,16 | 2,99 | 3,29
Mansikkarommikastike | 3,79 | 2,36 | 4,12 | 3,95 | 2,50 | 2,60 | 3,22
Tomaattikiusaus 281 2,73 | 250 | 296 | 3,30 | 3,74 | 3,01
Poronakki 255 | 2,70 | 2,09 | 3,14 | 2,87 | 2,74 | 2,68
Mansikkanektari 366 | 299 | 369 | 353 | 296 | 3,39 | 3,37
Tomaattichili 345 | 2,37 | 3,39 | 351 | 2,87 | 3,34 | 3,16
Porofitnesspatukka 1,72 | 145 | 2,10 | 349 | 238 | 1,98 | 2,19
Mansikkatosca 3,77 | 301 | 392 | 364 | 284 | 294 | 3,35
KA 329 | 2,82 | 324 | 3,34 | 3,02 | 3,20

Perinteiden arvostamisessa, eli konservatiivisella arvokytkennalld, arvoryhmé sai mer-
Kitsevésti erottelevan minimin tomaattisalsan osalta. Tomaattisalsa ei luultavasti koettu
vierasperdisyytensd puolesta kovin perinteiseksi ruoaksi. Lisaksi arvoryhmé sai va-
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hemman merkitsevid minimiarvoja viidesta muusta arvokytkenndsta. Kaikki ndma tuot-
teet olivat joko vierasperdisid, tai sitten muuten ehké eksoottiselta kuuloistavia ruokia.
Kuitenkin poikkeuksena mansikkatosca, jonka arvoryhma tunsi tukevan perinteiden ar-
vostamista. Luonnonmukaisuuskytkenté tuotti matalia tuloksia arvoryhmélle, silla se sai
viidelld arvokytkennélld véhemmaéan merkitsevdn minimiarvon. Lisaksi porofittnespatu-
kan ei merkitsevasti koettu tukevan luonnonsuojelukytkentaa.

Vastakkainasettelua esiintyi enkd hieman ensimmaisen ja viidennen arvoryhman kanssa,
mutta niidenkin kanssa vain satunnaisesti. Olisi voinut olettaa ett4 konservatiivisella
ryhmalla olisi tullut enemman vaikuttavaa vastakkainasettelua hedonistisen arvoryhman
kanssa. Kuitenkin ndin kavi vain kertaalleen mansikkatortun osalta tyylikkyyskytkok-
sessd. Konservatiivisempi vastaaja koki perinteisen mansikkatortun tyylikkddmpéana
kuin nautinnollisuutta ja stimulaatiota arvostava. Hedonistiset vastaajat kokivat mansik-
katortun ehk& liiankin perinteiseksi ollakseen enda nykyaikana luokiteltavissa tyylik-
kaaksi.

Nautinnollisuuden arvostaminen toimi mansikkatortun ja mansikkatoscan osalta. Man-
sikkapohjaisten ruokien koettiin ehka olevan juuri nautintoon ja vaikutuksen tekemiseen
liittyvia tyylikkaita tuotteita. Kun taas esimerkiksi perinteiset ruoat kuten tomaattikeitto
ja poronkaristys eivat tdiman arvoryhmén mielestd tukeneet ruoan nautinnollisuus kyt-
kosta. Perinteiset ruoat nahtiin ehkd vain ruoan funktion kautta, eli ravinnon lahteena.
Taten niihin ei ehké osattu kytked suurta nautinnon tarvetta.

4.4.5. Hedonistit

Arvoryhma neljd arvostaa elamdasséén elamésté nauttimista, stimulaatiota ja materiaali-
sia saavutuksia. Tdma arvoryhmé edustaa tassa tutkimuksessa hedonisteja. Nautinnolli-
suus ja yksil6llisyys muodostuivatkin télle arvoryhmélle erottelevimmiksi arvokytken-
noiksi. Ryhma tuotti merkitsevat maksimivastaukset nautinnollisuutta arvostettaessa
tomaattisalsan ja tomaattichilin osalta. Poronkaristys tai tomaattikiusaus upposi tdhan
arvoryhméaan télla kytkennalld huonoiten. Hedonistinen ryhma tarvitsee stimulantteja
elamaésté nauttimiseen, joten salsa ja chiliruoat saattavat kuulostaa vaihtelulta tavallisiin
ruokiin. Arvoryhmaé otti tuotteista huonoiten juuri poronkaristeen vastaan. Yhteensé vii-
dessa arvokytkoksessa konsepti sai neljanneltd arvoryhméltd minimiarvon, kuitenkin
merkitsevasti vain yksilollisyyteen kytkettyna.
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Tomaattichili tuntuu muutenkin olevan toimiva tuote arvoryhmalle, silld viidelld arvo-
kytkennalla kuudesta ryhman antama arvo oli suurin. Kuitenkin nautinnollisuuden lisék-
si, merkitsevad eroa ilmeni vain yksilollisyyteen kytkettyna. Arvoryhma erittelee yksi-
I61lisyyskytkokselld tehokkaasti myds mansikkarommikastikkeen. On havaittavissa, etté
arvoryhma nostaa esiin hieman erikoisempia tuotteita tuottaessaan merkitsevia maksi-
miarvoja. Tatd tukee esimerkiksi, ettd yhteiskuntavastuun osalta hedonistit nostavat
esiin mansikkanektarin. Huomattavaa oli myds, ettd ryhman saadessa merkittdvaa eroa
muihin ryhmiin, vastakkaisen arvon saanut ryhma oli viidessa tapauksessa kuudesta en-
simmaéinen arvoryhma.

Taulukko 10. Arvoryhman 4 kokemukset (1-5) konsepteista

Konsepti Arvokytkin : Naut. Perint. Tyyl. Yksilol. YKV Luonto KA
Tomaattikeitto 298 | 3,01 | 299 | 257 | 3,71 | 410 | 3,23
Poronkaristys 3,67 | 406 | 3,12 | 2,70 | 3,34 | 3,26 | 3,36
Mansikkatorttu 381 | 401 | 378 | 2,79 | 3,40 | 3,53 | 3,55
Tomaattisalsa 363 | 266 | 348 | 355 | 3,12 | 3,50 | 3,32
Porowokki 332 | 2,71 | 350 | 3,84 | 311 | 3,02 | 3,25
Mansikkarommikastike | 3,64 | 2,47 | 4,16 | 4,02 | 263 | 2,74 | 3,28
Tomaattikiusaus 2,74 | 2,78 | 256 | 3,14 | 3,41 | 3,72 | 3,06
Poronakki 259 | 266 | 2,21 | 3,19 | 2,83 | 2,71 | 2,70
Mansikkanektari 363 | 3,08 | 3,83 | 350 | 3,33 | 358 | 3,49
Tomaattichili 357 | 2,61 | 350 | 361 | 297 | 3,38 | 3,27
Porofitnesspatukka 1,70 | 1,40 | 196 | 345 | 229 | 2,10 | 2,15
Mansikkatosca 350 | 297 | 393 | 360 | 3,02 | 3,09 | 3,35
KA 323 | 287 | 325 | 3,33 | 3,10 | 3,23

4.4.6. Konformistit

Viides arvoryhmd arvostavaa elamasséan konformistisuutta, stimulaatiota ja luonnosta
valittdmistd. Taman arvoryhmén ihmiset kulkevat siis hieman muiden jalanjalkia.
Enemmistd naisvastaajista edustaa tata ryhméd, joka suhteessa otti esitellyt tuotteet po-
sitilvisimmin vastaan.
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Luonnosta vélittdminen oli télle arvoryhmalle toimiva kytkin. Arvokytkin eroteltiin
merkitsevasti kolmesti, ja ndistd konformistinen ryhma tuotti kaksi maksimia. Kaiken
kaikkiaan kytkenté toi konformistiselle ryhmaélle viisi maksimia, mutta ei yhtdan mini-
mid. Arvoryhma koki Tomaattikeiton ja mansikkanektarin tukevan luonnonsuojelua, ja
tdma ehka sopii hieman arvoryhman hahmoteltuun luonteeseen. Tomaattikeitto sinél-
l&&n tuotteena ei rasita paljoa luontoa, ja mansikkanektari saattaisi olla ryhmén kaipaa-
ma stimulantti perinteisen rinnalle. Mansikkanektari oli talle arvoryhmalle vastausten
perusteella toimivin tuote. Arvoryhmé antoi tuotteelle yhteensa neljalla arvokytkennalla
maksimiarvon.

Arvoryhma sai vaihtelevia tuloksia eri arvokytkenngilla, eikd mikaan noussut varsinai-
sesti yli muiden. Ryhman vastaukset aiheuttivat merkitsevaa eroa eri tuotepohjissa yh-
dentoista arvokytkenndn osalta.. Perinteiden arvostaminen oli toimiva arvokytkin talle
arvoryhmaélle. Tdmé& on linjassa sen kanssa, ettd konformistit seuraavat tuttuja menetel-
mid toiminnassa. Taman tuloksen mukaan se koskee myds ruokaa. Talle kytkokselle
arvoryhma antoi maksimin kahdeksan kertaa.

Taulukko 11. Arvoryhman 5 kokemukset (1-5) konsepteista

Konsepti Arvokytkin : Naut. Perint. Tyyl. Yksilol. YKV Luonto KA
Tomaattikeitto 297 | 3,12 | 283 | 2,76 | 3,68 | 4,23 | 3,27
Poronkaristys 3,77 | 425 | 329 | 282 | 357 | 352 | 354
Mansikkatorttu 380 415 | 381 | 2,78 | 3,32 | 356 | 3,57
Tomaattisalsa 361 | 2,70 | 352 | 353 | 3,00 | 344 | 3,30
Porowokki 358 | 2,79 | 3,60 | 394 | 3,08 | 3,03 | 3,34
Mansikkarommikastike | 3,87 | 2,51 | 4,17 | 4,00 | 2,65 | 2,76 | 3,33
Tomaattikiusaus 2951 280 | 2,63 | 3,05 | 343 | 380 | 3,11
Poronakki 2,71 | 2,84 | 2,18 | 322 | 3,05 | 2,76 | 2,79
Mansikkanektari 367 320 | 3,73 | 358 | 3,31 | 366 | 3,53
Tomaattichili 350 249 | 336 | 354 | 294 | 3,38 | 3,20
Porofitnesspatukka 184 | 1,48 | 223 | 348 | 236 | 2,04 | 2,24
Mansikkatosca 361 ] 301 | 389 | 354 | 286 | 3,01 | 3,32
KA 332 | 295 | 327 | 335 | 3,10 | 3,27
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Maksimilukemien kohdalla konformistisella arvoryhmalla oli yleensa vastapuolella joko
ryhma yksi tai kolme, eli kaksi konservatiivisinta ryhmaa. Konformistisella arvoryhmal-
I& on kuitenkin joitain hedonistisen arvoryhman piirteitd, kuten vaihtelun halu, etta vas-
takkainasettelua saattaa syntya ryhman kanssa. Olisi voinut olettaa ettd universalisteilla
olisi ollut enemmén vastakkainasettelua, silla he kunnioittavat itseohjautuvuutta ja kon-
formistit kulkevat enemman joukon mukana.

4.5. Nais ja miesvastaajien tuotekonseptien kokeminen

Tutkittaessa miesten ja naisten vélistd suhtautumista tutkimuksessa kéytettyihin tuote-
konsepteihin, huomataan ettd naiset kokevat kasvispohjaiset tuotekonseptit selkeésti
miehid paremmin kaikissa arvoryhmissa. Verrattaessa sukupuolten valisia eroja tuote-
konseptien kokemisessa, ero nakyi selvimmin tomaattituotekonseptien osalta, joissa
naisvastaajat kokivat tuotteet kaikilla arvokytkimilla paremmin kuin miespuoliset vas-
taajat. (Taulukko 12.) Miesvastaajat eivat kokeneet tomaattituotteita millaan arvokytki-
melld naisten arvostusten tasolle. Tdma on samassa linjassa arvoryhmittelyn tulosten
kanssa. Ensimmaéinen arvoryhma oli arvoryhmistd miesvaltaisin, ja ensimmainen arvo-
ryhma myos arvosteli kaikki tomaattituotekonseptit kaikkein kriittisimmin.

Taulukko 12. Tomaattituotekonseptien kokeminen sukupuolten vélilla

Keitto Naut. Perint. Tyyl. Yksilél. YKV Luonto KA
Nainen 3,00 3,09 2,92 2,75 3,65 4,13 3,26
Mies 2,90 2,99 2,73 2,70 3,45 4,03 3,13
Salsa

Nainen 3,63 2,68 3,63 3,55 3,11 3,54 3,36
Mies 3,23 2,47 3,11 3,37 2,85 3,32 3,06
Kiusaus

Nainen 2,96 2,81 2,67 3,07 3,39 3,77 3,11
Mies 2,65 2,62 2,57 2,99 3,20 3,57 2,93
Chili

Nainen 3,46 2,49 3,42 3,51 2,99 3,43 3,22
Mies 3,33 2,48 3,17 3,31 2,77 3,07 3,02
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Mansikkatuotekonseptien osalta oli jo havaittavissa pientéd vaihtelua sukupuoltenvalisis-
s& vastauksissa arvokytkimien valilla. (Taulukko 13.) Miehet kokivat mansikkatortun
yhté suuresti yksilolliseksi tuotteeksi kuin naiset. Mansikkarommikastike oli puolestaan
miesten mielesta perinteisempi ruokatuote. Muuten tilanne pysyi samana kuin tomaatin-
kin osalta. Naiset nayttavat ottavan kasvistuotekonseptit miehia paremmin vastaan, riip-
pumatta siitd, mihin arvokytkimeen tuote on liitetty. Linja arvoryhmien tulosten kanssa
séilyy, silla miesvaltaisin ensimmadinen arvoryhma oli Kriittisin myds mansikkatuote-
konsepteja kohtaan. Ei kuitenkaan niin jyrkésti kuin tomaattituotekonsepteja kohtaan.

Taulukko 13. Mansikkatuotekonseptien kokeminen sukupuolten valilla

Torttu Naut. Perint. Tyyl. Yksilél. YKV Luonto KA
Nainen 3,87 4,10 3,93 2,90 3,39 3,59 3,63
Mies 3,57 3,81 3,73 2,90 3,33 3,46 3,47

RomKa.

Nainen 3,73 2,47 4,12 3,97 2,69 2,79 3,30
Mies 3,47 2,51 3,86 3,80 2,66 2,68 3,16
Tosca

Nainen 3,65 3,07 3,89 3,61 2,97 3,11 3,38
Mies 3,27 2,74 3,69 3,53 2,77 2,80 3,13

Nektari
Nainen 3,73 3,21 3,80 3,58 3,25 3,60 3,53
Mies 3,39 2,89 3,55 3,43 3,06 3,29 3,27

Miesvastaajat eivat ehka koe kasvisruokia sindnsa varsinaisina ruokatuotteina, mutta
ehk& enemmankin lisukkeina varsinaiseen ruoka—annokseen. Tatd tukee esimerkiksi etta
miesvastaajat eivat kummallakaan kasvistuotepohjalla kokeneet kasvistuotekonsepteja
nautinnollisiksi tai tyylikkaiksi, kun taas porotuotekonseptit koettiin néilla arvokytkok-
silla naisvastaajia huomattavasti paremmin.

Porotuotekonseptit toivat hieman vaihtelua sukupuolten mielipiteiden vélille. (Taulukko
14.) Kuitenkaan mitaan konseptia ei koettu niin jyrkasti miesten tuotteeksi kuin esimer-
kiksi kasvistuotekonseptit koettiin naisten puolelta. Naisvastaajat nayttdvan kokevan
liharuuat miehia enemman yksilollisyytta korostaviksi ruuiksi. Miesten mielipide nakyy
erityisesti luonnonsuojelun ollessa arvolatauksen tuottajana. Liha— ja riistaruuat eivat
naisvastaajien mielesta nédyta toteuttavan luonnonsuojelun arvomaailmaa. PorowokKi
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otettiin naisvastaajien osalta paremmin vastaan. Naisvastaajat kokivat porotuotekonsep-
tit, joita voidaan helpommin sydda seurassa, yhteiskuntavastuullisemmiksi kuin po-
ronakin ja porofitnesspatukan. Naiset eivét, wokkia lukuun ottamatta, kokeneet poro-
tuotekonsepteita kovin tyylikkaiksi.

Taulukko 14. Porotuotekonseptien kokeminen sukupuolien valilla

Karistys Naut. Perint. Tyyl. Yksilél. YKV Luonto KA
Nainen 3,69 4,08 3,21 2,85 3,50 3,41 3,46
Mies 3,92 4,04 3,34 2,90 3,48 3,50 3,53
WokKi

Nainen 3,46 2,70 3,60 3,81 3,13 3,03 3,29
Mies 3,45 2,79 3,42 3,74 3,09 3,10 3,27
NakKi

Nainen 2,55 2,68 2,21 3,23 2,92 2,74 2,72
Mies 2,97 2,78 2,33 3,05 2,99 2,88 2,83
FitnessP

Nainen 1,77 1,47 2,11 3,44 2,35 2,10 2,21
Mies 1,96 1,64 2,21 3,31 2,46 2,18 2,29

Poro voi olla raaka—aineena viel& niin vieras, etta sitd ei ehkd hahmoteta teuraseldimek-
si. Moni voi kuvitella ettd poro on riistaeldin siind missa hirvikin. Metsastysaspekti koe-
taan ehka miesten osalta suopeammin, silld miehet eivat yleisesti koe metséstamista
pelkastaan eldinten tappamisena. Metsastaminen on ollut perinteinen ”miesten ty6” jo
vuosisatoja, joten miehet ovat saaneet enemman informaatiota metséstamisestd, joko
omakohtaisista metsastyskokemuksista tai ystaviltdan jotka metsastavat.

Taulukossa 15. on huomattavissa ettd sukupuolet jakaantuivat melko tasaisesti ja sa-
mansuuntaisesti arvoryhmien vélilla. Naisista enemmisto sijoittui viidenteen. eli luontoa
kunnioittavaan ja konformistiseen arvoryhmaan. Tama tukee edelld ilmenneitéd vastauk-
sia, joissa naiset ottivat kasvispohjaiset tuotteet miehia paremmin vastaan arvokytkok-
sill4. Toisaalta miesvastaajat ottivat kasvispohjaiset tuotekonseptit huonommin vastaan,
mutta arvoryhma oli suhteellisesti lahes yhtd suuri. Tama selittyy silld, ettd arvoryh-
maan kuului myds muita piirteita kuin luonnosta valittdminen, ja se, ettd luonnosta valit-
tdminen voi merkité eri asioita eri ihmisille. Arvoryhmaé kuvastaa myds muiden perassa
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meneminen. Koska terveellinen ruokavalio on nostanut trendina paataan jo vuosia, saat-
taa taméa selittdd naisvastaajien myonteisia nédkemyksia kasvisruokavaliota kohtaan.
Tama on linjassa aikaisemmin ilmenneen teoriankin kanssa, jonka mukaan naiset ovat
keskimaarin miehia kiinnostuneempia hyvinvoinnistaan, ja suosivat kevyempia ja ter-
veysvaikutteisia ruokatuotteita.

Taulukko 15. Vastaajien sukupuolien arvoryhmittdinen jakautuminen.

Uskont./YK | Universalistit | Konservat. | Hedonistit | Konf./Luonto

Nainen(612) |  23,2% 14,4% (88) | 22,2%(136) | 14,9% | 25,3%(155)

(142) (91)
Mies (228) | 27,6%(63) | 11,8% (27) | 17,1% (39) | 18,4% | 25,0% (57)
(42)

Miesvastaajista suurin osa sijoittui ensimmaiseen, eli uskontoa ja yhteiskunnallista me-
nestystd kunnioittavaan arvoryhméaan. Seka mies etta naisvastaajissa, noin puolet vas-
taajista sijoittui ensimmaiseen ja viidenteen arvoryhmaan. Miesvastaajat kuitenkin si-
joittuivat naisia selkedmmin juuri ensimmaiseen arvoryhmaan. Naisvastaajat nayttaisi-
vat olevan arvoryhmittelyn mukaan selvésti miesvastaajia konservatiivisempia, ja toi-
saalta miesvastaajat olivat suhteessa naisvastaajia hedonistisempia. Universalisteissa ei
ryhmien vélilla ollut suurta eroa, mutta naisvastaajat korostavat vastauksillaan hieman
enemman kaikkien ihmisten hyvinvoinnin ja luonnon arvostusta.

Tulokset ovat samansuuntaisia kuin tutkimuksen teoriaosasta saattoi olettaa (ks. Luku
3.3). Teorian mukaan naisvastaajat ovat hyvaksyvampia kevyita ruokatuotteita kohtaan,
ja miesvastaajat hyvaksyvat naisia paremmin raskaammankin ruokavalion. Tomaatti— ja
mansikkatuotekonseptit koettiin kevyemmiksi vaihtoehdoiksi kuin porotuotekonseptit.
Naiset olivat selvasti hyvaksyvampia ndité tuotteita kohtaan. Miehet olivat avoimempia
raskaampia liharuokia kohtaan kuin naiset, mutta merkittavan isoja eroavaisuuksia ei
ollut havaittavissa.

4.6. Tuotekonseptien vertailu raaka—aineittain

Alun perin tuotteet Kkehitettiin edustamaan luonteeltaan kolmea erilaista kategoriaa.
(Taulukko 16.) Jokaisesta raaka—aineesta muodostettiin perinteinen, tuttu vierasperai-
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nen, ei perinteinen olemassa oleva ja ideapohjainen erikoistuote. Tuotteet liikkuvat
luonteeltaan tutusta ja turvallisesta tuntemattomaan. Nyt jos edelld saatujen tulosten
pohjalta ldhdetdan tarkastelemaan, miten arvoryhmat kokivat kahden “adripdan” tuot-
teet, voidaan havaita pienia eroavaisuuksia.

Taulukko 16. Raaka-ainepohjien valisten aaripaatuotteiden vertailua eri arvoryhmien

antamien vastausten valilla.

Nautinnoll. Perinteet Tyylikkyys | Yksilollisyys YKV Luonto
ToKeitto | RZ-R3 ]| R-RA&RL | R4-R3 | RI-R4 | RARI | _RSR1 |
T. Chili R4-R1 R4-R3 R4-R1 R4-R1 R2-R3 R4&R5-R1
P.Karistys | RI&R3-R4 | | RO-R1 | . RIR4 | RIR4 | RIR4 | RoR4
P.F.Patukk R1-R2 R1-R2 R1-R2 R3-R1 R1-R2 R1-R3
a
M.Torttu | R3-RLI | | RORL | . R3-R4 | RI-R2&RS5 | RI-R3&R5 | R2-R3 |
M.Tosca R3-R1 R5R3-R1R2 R4-R1 R3-R5 R4-R3 R2-R3

4.6.1. Tomaattituotteet

Tomaatista valmistetut kategorioiden aaripadtuotteet ovat tomaattikeitto ja tomaattichili.
Taman tuoteparin osalta merkitsevintd eroavaisuutta edustaa kytkenté yksilollisyyteen.
Ensimmainen arvoryhmad, eli hengellisyytta ja yhteiskunnallista vaikutusvaltaa tavoitte-
levat, kokevat tomaattikeiton erittain yksilollisyyttad edustavaksi. Samalla neljas, eli he-
donistinen arvoryhma, kokee ettd tomaattikeitto edustaa huonosti yksilollisyytta. Siirryt-
tdessd tuotekategorian toiseen aaripahan tomaattichiliin, huomataan ettd arvoryhmat
ovat vaihtaneet paikkoja, mutta vastaukset eroavat silti merkittavasti.

Konformistinen arvoryhmé kytkee tomaattikeiton merkittavésti ensimmadista ryhméaa
paremmin luonnon arvostukseen. Siirryttdessa tomaattichiliin, konformistinen ryhma on
samaa mieltd ensimmadisen ryhman kanssa luontokytkodksestd, ja vastapuolelle on aset-
tunut hedonistinen arvoryhma. Hedonistit pitdvat molempia tomaattituotteita tasaisen
tyylikkéind, mutta vastapari vaihtuu molemmissa kytkenndissd. Kun taas perinnekyt-
kokselld, neljas arvoryhmé kokee tomaattikeiton perinteiseksi, mutta tomaattichilia puo-
lestaan ei.
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Vaikuttaisi ettd hedonisteilla on jyrkemmét mielipiteet tomaattituotteiden kokemisen
suhteen, silld se esiintyy arvoryhmistd useimmin tdssé tuoteparissa. Ryhma ottaa to-
maattichilin huomattavasti paremmin vastaan kuin tomaattikeiton. Toiseksi eniten esiin-
tyy ensimmadinen arvoryhma. kuten jo aikaisemmin on todettu, on tdméa arvoryhma kriit-
tisin juuri tomaattituotteita kohtaan. Nautinnollisuuden ja yhteiskuntavastuun osalta vas-
tinpariryhmat vaihtuvat kokonaan siirryttdessa keitosta chiliin.

4.6.2. Porotuotteet

Porosta valmistetut daripaétuotteet ovat poronkéristys ja porofitnesspatukka. Merkitse-
vimmat eroavaisuudet huomataan perinteiden arvostamisessa. Konformistit kokevat po-
ronkaristyksen merkittdvammin kuin ensimmadinen arvoryhma. Siirryttdessa porofit-
nesspatukkaan, ensimmaisen arvoryhman mielesta tuote on merkittavésti perinteisempi
kuin universalistien.

Yksil6llisyyden osalta ensimméinen arvoryhmé reagoi toisinpéin. Arvoryhman mielesta
poronkaristys edustaa merkitsevasti hedonisteja enemman yksilollisyyttd. Kun taas fit-
nesspatukka on konservatiivisten mielestd yksilollisempi, kuin ensimmaisen arvoryh-
man mielestd. Nautinnollisuuden, tyylikkyyden ja yhteiskuntavastuun osalta, ensim-
mainen arvoryhma kokee molemmat tuotteet edustavan arvokytkdsta. Tyylikkyyden ja
yhteiskuntavastuun osalta molemmissa ensimmaisen arvoryhmaén vastinpari vaihtuu he-
donisteista universalisteiksi.

Kaiken kaikkiaan ensimmainen arvoryhma edusti suurinta enemmist6d kaikille poro-
tuotteiden kytkoksille. Tama miesvastaajien osalta suurin arvoryhma koki yleisesti
kaikki porotuotteet muita ryhmiéd suopeammin, joten tdmé ei poikkea aikaisemmin tode-
tusta. Aikaisemmin on myos selvinnyt, ettei hedonistinen arvoryhméa kannata poronké-
ristysté tuotteen perinteisen luonteen takia, ja ettd universalistit eivét ottaneet poronak-
kia tai porofitnesspatukkaa kovin hyvin vastaan. Joten tulos oli odotetunlainen.

4.6.3. Mansikkatuotteet

Mansikasta valmistetut innovatiivisuusasteeltaan eniten vaihtelevat tuotteet ovat man-
sikkatorttu ja mansikkatosca. Konservatiivisen arvoryhman kokee toisaalta molemmat
mansikkatuotteet nautinnollisiksi verrattuna ensimmaiseen arvoryhmaan. Toisaalta yh-
teiskuntavastuun ja luonnon arvostamisen osalta, arvoryhma ei ota vahvaa kytkosta
kummankaan tuotteen osalta.
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Perinteiden ja perheen arvostuksen ollessa kytkimend, ei mydskaan olla havaittavissa
suurta muutosta. Konformistit kokevat molemmat tuotteet paremmin perinteita korosta-
vaksi kuin arvoryhmén yksi vastaajat. Mansikkatoscan osalta perinnekytkos jakaa vas-
taajajoukon lahes kahtia.

Tyylikkyyden osalta hedonistinen arvoryhmé kokee perinteisen mansikkatortun va-
hemman tyylikkaaksi kuin mansikkatoscan. Tdma tukee taas aikaisempia toteamuksia.
Vastaparina tyylikkyydessa on arvoryhmaét yksi ja kolme, jotka edustavat konservatiivi-
simpia arvoryhmié. Joten vastakkainasettelua on aika oletuksien mukainen tassa. Kon-
servatiiviset arvoryhmat ovat vastaparina myos yksiléllisyyden ollessa vastaparina Kon-
servatiiviset vastaajat kytkevat yksilollisyyden mansikkatuotteisiin, mutta konformistit
puolestaan eivit.

4.7. Yhteenveto luvusta

Tutkimukseni empiriaosa perustuu Tavoitteena tyytyvadinen asiakas—tutkimukseen, joka
toteutetaan kokonaisuudessaan vuosien 2005 ja 2007 valisend aikana. Tutkimukseen
osallistuvat Vaasan yliopisto ja Maa— ja elintarviketalouden tutkimuskeskus. Tamén
tutkielman empiria—osan pohjana olevan tutkimuksen tavoitteena on esitella kuluttajille
uudenlaisia ruokatuotekonsepteja ja lisata asiakaslahtoisyyttd tuotekehityksessa. Tut-
kielmassa kéytettdva raakadata kerattiin  kahdella survey-kyselytutkimuksella
21.12.2005 ja 9.1.2006 valisena aikana, joka suoritettiin Kirjeitse ja sahkoisella kysely-
lomakkeella Internetissa.

Kyselylomakkeessa kyseltiin mielipiteitd ruoan kayttdmisestd, mielipiteistd, arvoista ja
hintatietoudesta. Lisaksi vastaajille esiteltiin 12 tuotekonseptia, jotka on valmistettu
suomalaisista perinteisista raaka—aineista: tomaatista, mansikasta ja porosta. Jokaisesta
raaka—aineesta esiteltiin nelja tuotetta, ja ne liikkuivat luonteeltaan perinteisestd koti-
ruoasta erikoiseen ideapohjaiseen ruokatuotteeseen. Kaikki 12 tuotekonseptia esiteltiin
vastaajille kuusi kertaa, joka kerralla kytkettyna erilaiseen arvoon. Arvot perustuvat
Schwartzin arvokehan riisuttuun malliin, ja ruokatuotteisiin saatiin kytkettya arvolataus,
joka pyrittiin siirtdméén tuotekonsepteihin.

Kyselyn arvokartoituksesta muodostettiin vastaajista faktorianalyysin ja klusterianalyy-
sin avulla viisi homogeenista arvoryhmaa. Ensimmaistd arvoryhméaa kuvastaa uskonto,
henkisyys ja valta. Toinen arvoryhma on luonteeltaan universalistinen, kolmas konser-
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vatiivinen, neljas hedonistinen ja viides konformistinen. Lopullinen testaaminen tapah-
tui vertaamalla erilaisia arvotaustoja omaavia vastaajien kokemuksia, kun samat tuote-
konseptit esitellaén heille kytkettyina eri arvoon.

Yleisesti ruokatuotekonseptit koettiin aika oletetusti. Perinteiset ruokatuotekonseptit
saivat korkeita vastausarvoja ollessaan kytkettyind perinteiden ja perheen arvostami-
seen, ja vastaavasti matalia arvoja vierasperdisten tai tuntemattomien tuotteiden osalta.
Tomaattipohjaiset tuotekonseptit koettiin Iahinna luontoa olevaksi ja mansikkatuotekon-
septit koettiin nautinnollisuutta seké& itsensé palkitsemista korostaviksi. Porotuotekon-
septeissa oli enemman vaihtelua, koska porotuotteiden luonne vaihteli perinteisesté koti-
ruoasta poronlihasta valmistettuun energiapatukkaan. Varsinaista erottelua arvokytkok-
sissa oli havaittavissa vasta verrattaessa arvoryhmien kokemuksia arvokytkoksiin. Tasta
voi paatella ettd arvojen kytkeminen tuotekonsepteihin tuottaa toimivia tuloksia oikeita
arvoja omaavissa henkil@issé.

Ensimmainen arvoryhma antoi tutkimuksessa kaikkein jyrkimmin mielipiteenséd. Heidan
vastauksensa erotteli merkitsevasti yli kaksi kertaa useammin kuin muut arvoryhmat.
Ryhmé oli torjuvin kaikkia tomaattipohjaisia tuotekonsepteja kohtaan, ja otti puolestaan
porotuotekonseptit muita arvoryhmia paremmin vastaan. Ryhma oli kriittisin tuotekon-
septeja kohtaan, kun ne olivat kytkettyind nautinnollisuuteen ja vastaanottavaisin kon-
septeille kytkettyna yhteiskuntavastuuseen.

Toinen arvoryhmé oli keskimaarin vastauksissaan esiintyvia tuotekonsepteja kohtaan
muita arvoryhmia kriittisempi. Universalistit olivat maaréllisesti arvoryhmista pienin.
Arvoryhma oli torjuvin erityisesti poronakkia ja porofitnesspatukkaa kohtaan. Naiden
kahden porotuotteen osalta, mielipiteiden vastakkainasettelu oli suurinta ensimmaisté
arvoryhméa vastaan.

Kolmas arvoryhma koki tuotteet jyrkimmin, kun tuotekonseptit olivat kytkettyiné perin-
teisiin ja yhteiskuntavastuuseen. Koska vain kolme tuotepohjaa oli puhtaasti luonteel-
taan perinteisid, konservatiivinen arvoryhma ei kokenut loppujen tuotteiden korostavan
perinteitd tai yhteiskuntavastuun kantamista niin voimakkaasti.

Neljannelle arvoryhmélle muodostui erottelevimmiksi arvokytkenndiksi nautinnollisuus
ja yksilollisyys. Taméa tukee arvoryhman hedonistista arvomaailmaa. Perinteiset ruoat
eivét olleet tdman arvoryhman mieleen, suurimmaksi osaksi koska ryhmé hakee toimin-
nassaan uusia ja piristavida kokemuksia. Tama nékyi erittdin hyvin ryhmén antamissa
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maksimivastauksissa, jotka menivat kaikki tuotekategorian &a&rimmaisemman paan tuo-
tekonsepteille. Toimivimmaksi tuotekonseptiksi muodostui arvoryhmaélle tomaattichili.

Viides, eli konformistinen arvoryhma otti tuotekonseptit keskiméérin muita ryhmia po-
sitiivisimmin vastaan. Arvokytkoksistd luonnosta vélittdminen ja perinteet toimi parhai-
ten talle arvoryhmalle. T&mé& on hyvin linjassa ryhmén hahmotellun arvoprofiilin kans-
sa. Arvoryhmé sai liséksi vaihtelevia tuloksia eri arvokytkenndéilld, mutta mikaan ei
noussut varsinaisesti yli muiden. Vastakkainasettelua ilmeni erityisesti konservatiivi-
simpia ryhmia kohtaan, eli ensimmadista ja kolmatta.

Vastaajista 73% naisia ja 27% miehid. Mielipiteet naisten ja miesten vélill& erottuivat
erityisesti raaka—ainepohjan valilla. Naiset ottivat kasvispohjaiset tuotteet huomattavasti
miehi& paremmin vastaan. Tata toteamusta tukee myo6s sukupuolinen vertailu arvoryh-
mien valilld&. Miesvastaajista enemmistd sijoittui ensimmaiseen arvoryhmaan, joka oli
Kriittisin tomaattituotteita kohtaan, ja otti kaikki porotuotteet selkeasti parhaiten vastaan.
Naisvastaajista puolestaan enemmisto sijoittui viidenteen arvoryhméén, jonka arvomaa-
ilma korosti juuri luonnon arvostamista. Toisaalta miesvastaajista oli viidennessa arvo-
ryhmassa prosentuaalisesti l&hes yht& paljon kuin naisvastaajista. Miesvastaajatkin siis
kokevat luonnosta valittdmisen merkittdvana arvomaailmassaan.

T—testien mukaan, nautinnollisuus oli arvoryhmien valilla erotelluin arvokytkenta. Tyy-
likkyys ja yksilollisyys nousivat seuraavaksi erotelluimmiksi arvokytkoksiksi. Onkin
huomattavissa etté erottelevien mielipiteiden osalta, tapahtui arvokytkdsten valilla kah-
tiajako. Nautinnollisuus, tyylikkyys ja yksilollisyys saivat aikaan paljon suurempia re-
aktioita, kuin perinteisiin yhteiskuntavastuuseen ja luonnon arvostamiseen vetoaminen.
Luonteeltaan erotelluimmat arvokytkokset edustavat ehkd enemman hedonistista arvo-
maailmaa ja vahemman erotellut konservatiivisempaa arvomaailmaa. Toisaalta voidaan
my0s paatella ettd kaikki vastaajaryhmaét olivat tasaisen samaa mieltd yhteiskuntavastuu
ja luonnosta huolehtiminen merkittavyydesta.

Tulosten valossa nayttéisi ettd tuotekonseptien arvolataus oli olemassa. Myds vastaajien
arvokartoitusta voidaan sanoa toimivaksi. Esimerkiksi vastaajat, jotka vastaustensa pe-
rusteella maariteltiin hedonistisiksi, olivat tuotearvioinneissa eri mielta eniten juuri yh-
teiskunnallisen ja konservatiivisen ensimmaisen arvoryhman kanssa. Myds liberaalim-
mat universalistit, olivat juuri ensimmaisen arvoryhman vastauksia vastaan. Ensimmai-
nen arvoryhma oli selkeasti nautinnollisuus—kytkosté vastaan, joka tdsmési myds ryh-
man edustamiin arvoihin.
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Konservatiivisimman kolmannen arvoryhman edustajat olivat erityisesti niin sanottujen
herkuttelutuotteiden yhteiskuntavastuullisuutta vastaan. Lisaksi tdima ryhmé oli vieras-
perdisten tuotekonseptipohjien perinteisyyttd vastaan. Harmoniaa kunnioittavat korosti-
vat luonnonsuojelun arvoja vastauksissaan ja olemalla erityisesti yksin nautittavia liha-
ruokia vastaan. Liberaalimpi viides arvoryhmé oli liséksi vastakkainasettelussa ylei-
simmin juuri konservatiivisten arvoryhmien kanssa. Hedonistit korostivat omaa arvora-
kennettaan antamalla merkitsevia maksimiarvoja juuri erikoisimmille tuotekonsepteille,
ja painvastoin minimivastauksia perinteisemmén paan tuotteille.

Jotkut arvoryhmét kuitenkin toimivat teorian olettamalla tavalla paremmin kuin toiset.
Esimerkiksi kolmannen ja neljannen arvoryhman vastaajilta olisi voinut olettaa suurem-
paa vastakkainasettelua, silla ne ovat arvokehén vastakkaisilla puolilla. Vaikka erottelua
naiden kahden ryhman valilla oli vain satunnaisesti, korostivat ne valinnoissaan juuri
arvojensa mukaisia tuotekokemuksia. Esimerkiksi kun kytkettdessa mansikkatorttu tyy-
likkyyteen, oli tdmd perinteinen herkku juuri perinteitd kunnioittavan arvoryhmén mie-
leen. Vaikka odotetunlainen vastakkaisuus arvoryhmien vélilla jai monessa kohtaa sa-
tunnaiseksi, voidaan todeta ettd néillakin kerroilla responssi oli odotetunlainen.
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5. TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkielman teoriaosa késitteli tuotekehityksen eri vaiheet kuluttajalahtoisyyden néko-
kulmasta. Tuotekehitys kuvattiin vaiheittain etenevané tapahtumasarjana, jossa jokaista
vaihetta pyrittiin ohjaamaan asiakkaan danen avulla. Asiakkaan dinen kuulemiseen
apuvélineiksi ehdotettiin erilaisia haastattelumetodeja, joiden avulla pyritddn hahmotta-
maan tuotteiden tuomia syvempia hyotyja asiakkaille. Asiakkaiden kokemien hyotyjen
ja haittojen taustalla vaikuttavat monesti kuluttajan tiedostamat ja tiedostamattomat ar-
vot. Arvokartoituksen avulla pystyttiin edelleen vield tarkemmin selvittdmaén, kenelle
ja miten tuote tulisi kehittdd. Lopulta kuluttajalle esiteltiin uusi tuotekonsepti eri tavoil-
la, ja katsottiin miten konseptin ominaisuudet kohtaavat kuluttajan kaipaamat hyddyt.

5.1. Yhteenveto tutkimuksesta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia erilaisen arvotaustan omaavien kuluttajien
kokemuksia uudesta arvopohjaisesta tuotekonseptista. Tarkoitusta lahdettiin tayttamaan
osatavoitteiden kautta, joista ensimmaéinen oli analysoida kuluttajalahtdisen tuotekehi-
tyksen vaiheet.

Kéynnistysvaiheessa kuluttajien arvoja ja mielleyhtymia tuotteista hahmoteltiin haastat-
telu- ja tarkkailumenetelmilld, jotka lopulta laittoivat tuotekehitysprojektin kayntiin.
Luonnosteluvaiheen aikana, tuotteen liiketoimintasuunnitelman kehittdmisessé tarkas-
teltiin ensin markkinoita ja kerattiin kuluttajien mielipiteitd eri tuotteista fokusryhma-
haastatteluilla ja tarkkailumenetelmilld. Lopulta konseptitestausvaiheessa esiteltiin uu-
den tuotteen idea kuluttajalle, ja kerattiin siita responssi. Ndin saatiin tietoa kohdeasiak-
kaista ja tuotteen idean toimivuudesta.

Tuotekehitysprosessin kehittdmisvaiheessa optimoitiin kehitystoimenpiteet benchmar-
king —menetelmalld, ja samalla pyritddn saamaan tuotteesta parhaat ominaisuudet irti.
Liséksi markkinointistrategia on muotoiltu silla tavalla, ettd tuote valitetddn koh-
deasiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Lopulta viimeistelyvaiheessa esitelld&dn ensin
koetuotantoa koemarkkinoilla, ja annetaan kuluttajille ensimmadista kertaa viimeistelty
tuote. Jos kuluttajan aani on edelleen myontyvéinen tuotteelle, siirrytdén tuotteen lopul-
liseen lanseeraukseen markkinoille.
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Toinen tavoite oli rakentaa kuluttajien arvopohjaisten tuotekonseptien kokemista ku-
vaava malli. Arvojen todettiin ilmentyvén monin ihmisen jokapaivéisessa toiminnassa.
Arvot ovat tietoinen ulosanto kuluttajan olennaisista tavoitteista ja tarpeista. Arvot oh-
jaavat valintoja my0s siitd, mita tietoa tuotteista otetaan vastaan. Siten sitoutuminen ar-
vojen toteuttamiseen vaikuttaa myés havainnointiin, ja eri asioista rakennettaviin mieli-
piteisiin. Arvojen syvempid merkityksié varten taytyy hyddyntaa arvoteorioita, joita on
julkaistu useiden tutkijoiden toimesta. Shalom Schwartzin arvokehateoria todettiin toi-
mivimmaksi vaihtoehdoksi tah&n tutkimukseen. T&ssé teoriassa arvojen kehitys ndhdaan
siten, ettd vastakkaiset arvot muodostuvat kehélle, ja tdydentévat toisiaan. Nain tietyt
arvot korostuvat, vasta-arvon vaikutuksen jaadessé hallitsevan arvon varjoon.

Kuluttajien eritasoisten arvojen todettiin johtavan eritasoisiin odotuksiin tuotteen toi-
minnasta. Kuluttajan oma tuotekokemus muodostuu siis hédnen henkilokohtaisen taus-
tansa johdosta, josta kumpuaa kuluttajan arvot ja asenteet. Menetelmia kuluttajien odo-
tusten ja kokemusten mittaamiseen olivat esimerkiksi jarjestaminen ja kasiteverkkome-
netelmé. Sukupuoli vaikutti tuotekonseptin kokemiseen enimmakseen vain tuotteen
maskuliinisuuden tai feminiinisyyden kautta. Lopulliseen tuotteen kokemiseen suuresti
se, milld tavalla tuote esitellaan kuluttajalle ensimmaisen kerran. Tuotekehityksen alku-
vaiheessa konseptin yksityiskohtainen esittdminen ei onnistu, mutta myéhemmissa vai-
heissa mallinnuksen kehittdminen tulee jo mahdolliseksi. Mité realistisempi on konsep-
tin esittelytapa, sitd todellisemmat reaktiot saadaan taltioitua kuluttajilta.

Kolmantena tavoitteena oli empiirisesti analysoida missa maarin samat ruokatuotekon-
septit koetaan eri tavalla, kun ne kytketaén eri arvoihin, seka liséksi tutkia missd maarin
kuluttajan arvotausta vaikuttaa arvopohjaisten ruokatuotekonseptien koettuun Kiinnosta-
vuuteen. Saatujen tulosten valossa voidaan todeta, ettd arvojen kytkeminen tuotekonsep-
teihin tuottaa toivottuja tuloksia oikeita arvoja omaavissa henkildissa. Vastausten poh-
jalta tehty vastaajien arvoryhmaluokittelu tuotti odotetunlaisia tuloksia niin suhteessa
muihin arvoryhmiin, kuin myods suhteessa arvokytkettyihin tuotekonsepteihin. Esimer-
kiksi hedonistit kokivat nautinnollisuutta ja korostavat tuotekonseptit kiinnostavammik-
si, kuin esimerkiksi konservatiiviset ja perinteitd kunnioittavat vastaajat.

5.2. Johtopéatokset tutkimuksesta

Tama tutkimus lahti oletuksesta, ettd tuotekonsepteihin kytketyt ei—konkreettiset omi-
naisuudet, aiheuttaisivat arvolatauksen kuluttajassa, jonka oma arvopohja on ndiden
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tuotteen ominaisuuksien mukainen tai vastainen. Arvolataus ilmenisi toimintana sen
mukaan, kuinka hyvin kuluttaja kokisi tuotteen antaman latauksen olevan linjassa kulut-
tajan omien tavoitteiden tai arvojen kanssa. Taman asetelman todettiin olevan lahtokoh-
ta lahdettdesséd kehittdmaan kuluttajalédhtoisesti tuotetta, ja tuotekehityksen ohjaava
voima, kehitettdessa lopullista tuotetta maaritellylle kohdeasiakkaalle.

Empiirisen tutkimuksen tulokset puolsivat tata oletusta, tai ainakin antoivat samansuun-
taista naytt6d. Kohdekuluttajat saatiin arvokartoituksen kautta ryhmiteltyd homogeeni-
siksi joukoiksi, joiden edustamat arvot kartoitettiin arvokehateorian perusteella. Kun eri
arvotaustan omaaville henkildille esiteltiin raaka—aineeltaan ja ominaisuuksiltaan erilai-
sia tuotekonsepteja, huomattiin ettd kokemus tuotteesta muuttui ryhmien kesken, kun
tuotteeseen kytkettiin arvo.

Y leisesti konservatiivisten arvoryhman edustajat olivat erityisesti niin sanottujen herkut-
telutuotteiden yhteiskuntavastuullisuutta vastaan. Lisaksi ryhmaét olivat vierasperdisten
tuotepohjien perinteisyyttd vastaan. Nautinnollisuus oli yleisesti hyvin toimimaton ar-
vokytkentd. Hedonistiset vastaajat olivat erityisesti vierasperdisten ja radikaalimpien
tuotekonseptien kannalla. He kokivat ettd konventionaaliset tuotekonseptit eivét edusta-
neet nautinnollisuutta, ja he olivat “nautinnollisuustuotteita” kohtaan suopeampia, kun
konseptit olivat kytkettyind perinteisiin tai yhteiskuntavastuuseen. Lisaksi luontoa ar-
vostavat kokivat lihatuotteet vaihtelevasti ruoan nautintatavan mukaan. YKksin nautitta-
vat tuotteet koettiin huonommin, kuin ruoat joita voi nauttia suuremmassa ryhmassa.
Arvoryhmat toimivat yleisesti ottaen kuten arvoryhmittely antoi olettaa, ja lisaksi arvo-
kehateoriaa tukien, keh&n vastakkaista arvoa vastaan.

Miesten ja naisten kokemusten erottelu sujui myos odotetunlaisesti. Teorian mukaan
naiset ovat kevyempien ruokavalintojen kannalla, ja kokeilevat herkemmin uusia ruo-
kia. Sukupuolijako ndkyi niin raaka—ainepohjassa, kuin sukupuolten jakautumisessa ar-
voryhmiin. Miehet olivat odotetusti lihatuotteiden kannalla ja kasvistuotteita vastaan.
Miehet sijoittuivat lisdksi viela arvoryhmaan, jonka arvomaailmaa kuvasti perinteiden
kunnioitus. Naiset ottivat kasvistuotteet selvasti miehid paremmin vastaan, ja liséksi si-
joittuivat arvoryhmiin tasaisemmin kuin miehet.

Yleisesti ottaen kuitenkin kaikilla ryhmilla oli huomattavissa, ettd konventionaaliset
tuotekonseptit otettiin vastaan paremmin. Aarimmdisten tuotekonseptien kokemisessa

kaikilla arvoryhmilld oli havaittavissa pieni varaus, joten konseptit saivat arvosteluas-
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teikolla matalampia arvoja. Kuitenkin vaikka tuotekonseptit saivat matalampia arvoja
kaikissa arvoryhmisséd, merkittavia eroavaisuuksia syntyi, kun vastauksia alettiin vertail-

la arvoryhmittéin.

Johtopéaatoksend voidaankin todeta, ettd vaikka kaikilla vastaajilla oli tuotteesta aluksi
samansuuntainen nédkemys, vaikutti kuluttajan arvopohjan aktivoiminen tuotekonseptin
kokemiseen. Edelleen voidaan tehda johtopéatos, etta tuotannossa on huomioitava niin
kohdekuluttajan arvopohja, kuin se, mitd arvoja tuotteeseen tullaan mainonnalla ja ase-
moinnilla kytkemaén. Eika riit4, ettd huomiointi tapahtuu vasta lanseerausvaiheessa,
silld tuotannon ja markkinoinnin on pystyttdvd keskittyméaan potentiaaliseen koh-
deasiakkaaseen koko prosessin ajan. Tdma vaatii tarkkaa ja johdonmukaista yhteistyota
ja vuoropuhelua kaikkien tuotekehitysprojektiin osallistuvien osapuolien osalta. Haas-
tattelu— ja tarkkailututkimusten tulokset tulee siirtyd tehokkaasti johtoportaalle, ettd he
voivat maarittéd tuotteelle tavoitteet ja liiketoimintasuunnitelman. Konseptin testaami-
sen jalkeen on tiedon kuljettava tuotantopuolelle, ettd he osaavat tehda tarvittavat muu-
tokset tuotantomenetelmiin. Tdman myo6td markkinointiosasto muotoilee strategian,
jonka avulla tuote pyritddn asemoimaan markkinoille oikein. Nyt koetuotannon kautta

pystytdéan julkaisemaan markkinoille tuote, jonka kuluttaja kokee omakseen.



93

LAHDELUETTELO

Bagozzi & Dabholkar (2000). An Alternative Conseptual Foundation to Means—End
Chain Theory. Psyghology&Marketing 12:7, 535-575.

Bogue, Joe & Douglas Sorensson (2003). Consumer Driven Product Development of
Functional Orange Juice Beverages. Agribusiness Discussion Paper No. 40.
Department of Food Business and Development. National University of
Ireland, Cork.

Brody, Aaron L. & John B. Lord (2000). Developing New Food Products for a
Changing Marketplace. CRC Press.

Capper, Mark & Stephen R Rosenthal (2006). Ethnographies in the Front End:
Designing for Enhanced Customer Experiences. The Journal of Product  Inno-
vation Management 23: 215-237.

Cooper, Robert G. (1994). Winning at New Products: Accelerating the Process from
Idea to Launch, 2. ed. Reading, Massachuttes etc.: Addison-Wesley
Publishing Company.

Connell, R. W. (2002). Gender. Blackwell Publishing Ltd.

Costa, A.1.LA., M. Dekker & W.M.F. Jongen (2004). An Overview of Means—-End
Theory: Potential Application in Consumer—Oriented Food Product Design.
Trends in Food Science & Technology 12:7-8, 403-415.

Costa, Janeen A. (1994). Gender Issues and Consumer Behavior. Saga Publications,

Inc.

Crawford, Merle C. (1996). New Products Management, 5. ed. The McGraw-Hill

Companies, inc.



94

Grunert, Klaus G. & Charlotta Valli (2001). Designer-made Meat and Dairy Products:
Consumer-led Product Development. Livestock Production Science 3:1-2, 83—
98.

Grunert, Klaus G. & S. Grunert (1995). Measuring subjective meaning structures by the
laddering method: Theoretical considerations and methodological

problems. International Journal of Research in Marketing. 12: 209-225.

Gutman, J. (1991). Exploring the Nature of Linkages Between Consequences and

Values. Journal of Business Research. 22: 143-148.

Hautala, Niina, Anna Huotilainen, Liisa Lahteenmaki, Sari Ollila, Nina Urala, Sirpa
Tuomi-Nurmi & Hely Tuorila (2005). Kuluttajien odotusten ja asenteiden mit-
taaminen .Kuluttajaléahtéinen tuotteistaminen -hankkeen tuloksia [online].
[Siteerattu 27.11.2005]. Saatavilla Internetisté: <URL.:
http://www.tekes.fi/julkaisut/Kuluttajien_odotukset.pdf>.

Jokinen, Tapani (1987). Tuotekehitys. Tekija ja Otakustantamo.

Jones, Geoffrey & Nicholas J. Morgan (1994). Adding Value —Brands and Marketing in
Food and Drink. Mackays of Chatman Plc, Chatman, Kent.

Jongen, Wim M.F., Ellen van Kleef, Pieternel Luning & Hans C.M. van Trijp (2002).
Consumer-oriented Functional Food Development: How Well Do Functional
Disciplines Reflect the "Voice of the Consumer™? Trends in Food Science &
Technology 12:3, 93-101.

Kahle, Lynn.& Chiagouris Larry (1997). Values, Lifestyles and Psychographics.
Lawrence Erlbaum Associates. Mahwah, New Jersey.



95

Karlsson, Alice (2004). Vuoden 2004 turhake on juotava jogurtti. Suomen Luonto12:12.
[online]. [Siteerattu 10.10.2006]. <URL.: http://www.suomenluontolehti.fi/ ar-
tikkeli.php3?a=238>.

Kupiainen, Terri (2006). Tutkimushankkeen vastaajien arvoryhmittely. [Julkaisematon].

Tavoitteena tyytyvéinen asiakas —tutkimushankkeen papereita.

Lees, Gavin & Malcom Wright (2004). The Effect of Concept Formulation on Concept
Test Scores. The Journal of Product Innovation Management 21, 389-400.

Lehtonen, Jouko (2005). Laatujarjestelmat. [online]. [Siteerattu 26.11.2005]. Saatavilla
Internetistd: <URL.: http://kehittaminen.turkuamk.fi/joulehto/materiaalit/aatu.
pdf>.

Merenluoto, Kaarina (2003). Keskiarvo testit —T-testi. [online]. [Siteerattu 1.9.2006].

Saatavilla Internetistd: <URL: http:// users.utu.fi/kaamer/T-testi.ppt>.

Merenluoto, Kaarina (2004). Faktori- ja ryhmittelyanalyysi kasvatustieteellisessa
Tutkimuksessa. [online].[Siteerattu 1.9.2006]. Saatavilla Internetista:
<URL.: http://users.utu.fi/kaamer/ Faktorianalyysi%202004.ppt>.

Moisander, Johanna (1991). Sosiaaliset arvot luomutuotteiden kulutuksessa. Helsingin

kauppakorkeakoulun julkaisuja.

Moisander, Johanna (2000). Consumer Motivation. [online]. [Siteerattu 13.4.2006].
Satavilla Internetistd: <URL.: http://hkkk.fi/~marwww/cb/luento4/index.htm>.

Paananen, Maarit, Anniina Tuominen & Petri Virtanen (2005). Projektituotteistajan

opas. Tyoministerié — Ministry of Labour. Oy Edita Ab, Helsinki.

PepsiCo (2006). Yli sata vuotta Pepsi Colaa. [online]. [Siteerattu 10.10.2006].
Saatavilla Internetistd: <URL: http://www.pepsi.fi/historia.php>



96

Perry, Barbara (1998). Seeing Your Customers in a Whole New Light. The Journal for
Quality & Participation. 6:6, 38—43.

Peter, Paul J. & Jerry C. Olson (1987). Consumer Behaviour and Marketing Strategy

Perspectives. Richard D. Irwin Inc.

Peter, Paul J. & Jerry C. Olson (1993). Consumer Behaviour and Marketing Strategy.

The Graw-Hill Companies.

Pitts, Robert E. jr. & Arch G. Woodside (1984). Personal Values & Consumer
Psychology. D.C. Heath and Company.

Rautio, Pentti (2006). Evaluation in Product Development. [online]. [Siteerattu
10.4.2006]. Saatavilla Internetistd: <URL: wwwz2.uiah.fi/projects/metodi/
13c.htm>

Rope, Timo & Irma Vahvaselka (1992). Nykyaikainen markkinointi. Gummerus

Kirjapaino Oy. Jyvaskyla.

Siukosaari, Asko (1999) Markkinointiviestinnan johtaminen. Markkinointi-instituutin

Kirjasarja. WSOY - Kirjapainoyksikko. Porvoo.

Tiilikainen, Aimo (1999). Arvot elintarvikevalintojen ohjaajina, Miten rakent
elintarvikkeista brand —tuotteita arvojen ndkokulmasta? Helsingin yliopisto,
Taloustieteen laitos. Julkaisuja 25, Markkinointi.

Tilastokeskus (2005). Suomen tilastollinen vuosikirja 2005. Karisto Oy, Hdmeenlinna.

Trott, Paul (1998). Innovation Management and New Product Development. Wiltshire:

Prentice Hall.,



97

Vanhanen, Hannu S.: (2005). Naposteluporkkanoista tuli menestys ja vuoden suomalai-
nen elintarvike. Kauppalehti 21.04.2005.

Van Nest, Dean G. (1987). Developing Global New Products: Challenges to U.S.
Competitiveness. UMI Research Press.

Y hteiskuntatieteellinen tietoarkisto (2005). Otos ja otantamenetelmat. [online].
[Siteerattu 16.11.2005]. Saatavilla Internetistd: <URL: www.fsd.uta.fi/

menetelmaopetus/otos/otantamenetelmat.html>

Wikipedia (2006a). Benchmarking. [online]. [Siteerattu 11.4.2006]. Saatavilla
Internetistd: <URL: http://en.wikipedia.org/wiki/Benchmarking>

Wikipedia (2006b). Consept Testing. [online]. [Siteerattu 10.4.2006]. Saatavilla
Internetistd: <URL.: http://en.wikipedia.org/wiki/Concept_testing>

Wikipedia (2006c¢). Statistical survey. [online]. [Siteerattu 10.10.2006]. Saatavilla

Internetistd: <URL.: http://en.wikipedia.org/wiki/Statistical_survey>



98

LIITE 1. Tavoitteena tyytvdinen asiakas—tutkimushankkeen nettikyselylomake

TOMAATIN, MANSIKAN 1A PORONLIHAN OSTAMINEN 14 KAYTTO

1) Arvioikaa kuinka usein ostitte taman vuoden maaliskuun ja lokakuun valisena aikana kotiinne
tomaatteja eri muodoissa?

2-3 kertaa nain 2-3 kertaa noin kerran  harvemmin En

vilkossa tai kerran  kuukaudessa  kuulkaudessa ostanut

Useammin willkossa lainkaan
Tavallisia tormaatteja (" - i - - ("
Pihwitornaatte)ja (" - i - - ("
Luomutomaatteja (" - i - - ("

Keltaisia, cocktail-,
riniluumu- tai (" (" (" (" (" ("
kirsiklkatomaatte)a

Kuivattuja tormaatteja (" - i - - ("

2) Miten usein kaytitte tomaatteja seuraavilla tavoilla taman vuoden maaliskuun ja lokakuun valisena
aikana?

2-3 kertaa noin 2-3 kertaa noin kerran harvernmin e
vilkossa tai kerran kuukaudessa kuukaudessa lainkaan
Useanmmin wiilkossa
Sellaisenaan ~ ~ ~ ~ ~ ~
tuoreena
Salaatteihin i » i - i i
Leivan paalla { { { (" { {
F'_!zzan Jg_,-’tal tacon ~ r ~ r ~ ~
taytteena
keittoihin, patoihin
tai kastikkeisiin o - o > o o
(esim. pastalastilke)
Taytettyna,
arillattuna tai i i i " i i

uunissa paistettuna

4) Miten ostoksenne jakaantuivat viimeksi kuluneen vuoden aikana kotimaisen tomaatin suhteen lokakuu
alusta maaliskuun loppuun {(1.10.2004-31.3.2005)?

7 100-90 % kotimaista
7 80-70 % kotimaista
" £0-50 % kotimaista
" alle 50 % katimaista

5) Kuinka usein ostitte viimeksi kuluneen vuoden aikana mansikoita?

3-4 kertaa 1-2 kertaa 3-4 kertaa  harvemmin  en ostanut
kuukaudessa tai kuukaudessa viuodessa lainkaan

Useanmrmin
Pakasteina " " " " "
Hilloina { { { { {
Marmeladeina " " " " "
Mehuina (" (" (" (" ("
Hyytelding i i i i i
Tuoreina ~ ~ ~ ~ ~

rmarjoina
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6) Miten usein kaytitte viimeksi kuluneen vuoden aikana mansikoita?

kerran 2-3 kertaa noin kerran harvermmin e
viilkossa tai kuulaudessa kuulaudessa lainkaan
Useammin
Sellalsenaan tuoreena tai ~ ~ ~ ~ ~
pakasteina
Kiisseleind, mehukeittoina i i i i i
Jalkiruuissa (esim. lettujen,
kermavaahdon tai erilaisten i i i i i
kastikkeiden kanssa)
Murojen/myslin kanssa i i i i i
laateldn kanssa i i i i i
Wiilin tai jogurtin kanssa i i i i i
FPuuron kanssa i i i i i
Leivonnaisiin i i i i i

Ruoan lisakkeena, salaatteihin,

dippaarnalla esim. suklaaseen, i i i i i
tuoreena kuohuwiinin kanssa
7) Kuinka usein ostitte viimeksi kuluneen vuoden aikana poronlihaa?

kerran vikossa tai 2-3 kertaa 3-4 kertaa harvermmin el

Useammin kuukaudessa vundessa lainkaan

Poronkaristylsend " - - - -
Fileena - - - - -
Paistina " { { { {
LElkl{EIEll_‘n%nJ ~ ~ ~ ~ ~
rmakkaroina
Ravintala-annoksina - - - - -
Jauhelihana tai ~ ~ ~ ~ ~

vastaavana

8) Kuinka usein viimeksi kuluneen vuoden aikana kaytitte poronlihaa tai poronlihatuotteita seuraavilla
tavoilla?

kerran kuukaudessa tai 4-5 kertaa harvermin gi
Useammin viuodessa lainkaan

Paronkaristylksend i - - i
Pihveind, fileind uunissa, paistina i - - i
Leilkeleing » - - "
Keittaina, pataina i o o i
Fizzoihin » - - -
Salaatteihin (esim. savuporosalaatti) » - - »
kylivlksing grillattuna i - - i
aste i, waieisakakiuin e s s c
Malksalaatikkona, verilettuina yms. i~ ™ ™ i
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9) Kuinka hyvin seuraawvat viittamat kuvaavat ruoka-asioihin liittyvia nakemyksianne, toimintaanne tai
arvomaailmaanne?

Asteikolla 1-7, jossa 1=Ei kuvaa ja 7= Kuvaa taysin

1 2 3 4 5 & 7
Perinteiset suormalaiset ruokalajit ovat mielestani mauklkairnpia N N N N
Kehittelen rmielellani omia ruokaresepte]a L0 0
P.rvu:u_sta_n myos tju_u:uka-as!mssa enemran luovuutta ja oraperdisyyttd kuin el el ol ol ol =
tuttuja ja turvallisia tapaja
Pohjimmiltaan edustan ruoka-asioissa nakemystd "Wahan rmutta hywaa" e N N g
Pyrin ak?:lnflsestl sithen, ettd kulutan myés ruokaan vdhermman rahaa kuin e el ol ol ol ol o
rnibin minulla on varaa
Yain tehdé__r_uq_kau_:_ust_u_:uksm wapast mieltymysteni mukaan tuotteiden el el ol ol ol ol e
hinmasta walittarm atta
Syian vleensd vain mieliruokiani N N N N
Kakeilen rmielellani erilaisia makuja ja uusia runkalajeja N N N N
Pidan eniten sellaisesta ruoasta, jonka maun vai arvata etulkdteen e N e e
Cstan uutuustuotteita, koska haluan saada vaihtelua elarmaani N N N
Uskallan maistaa ja kokeilla uutta pelk3amatta, ettd tuotteiden maku e el ol el el &
tuottaisi minulle pettyrmyksen
Saan erityistd nautintoa uusien, jannittavien makujen kokeilemisesta ) N N N
Clen usein pettynyt uusien ruokien makuun, kun olen niitd kokeillut N N N N
Mielestani on mielikuvituksetonta, jos ostaa ja syd aina samantapaista el el ol ol ol ol e

ruokaa

Uslon, ettd hyvaksyn uusia makuja helpommin kuin useat muut tuntemani
suomalaiset

Fidan sellaisista ruokakokemulsista, jotka ovat jannittavia ja ennalta
arvaarnattoria

on mielikuvituksetonta ostaa samoja tuotteita ja merkkejd uudestaan ja
uudestaan

,j
.
.
.
.
.
.

,j
.
.
.
.
.
.

Mautin koleilla uusia ruokalajeja, joita en ole koskaan ennen maistanut
Fidan erittdin paljon rmaustetusta ja eksoottisen makuisesta runasta

Fuolka-asioissa on mielestani erityisen tarkesd noudattaa maltillisuutta ja
kohtuullisuutta

Hywan ruoan nauttiminen on minulle arvo sindnsa

Mielestani ruoan tarkein tehtdvd on tuottaa ihmiselle nautintoa
Farasta ruokaa saa tekemalld kaiken alusta loppuun itse

Yoin todella sanoa harrastavani ruoan valmistamista

Fuoan valmistarminen on minulle enemman velvollisuus kuin harrastus
Mautin erityisesti sydrisesta

Hyw& ruoka on minulle nautinto sinansa

Hywanmalkuinen ruoka on |dhes aina epaterveellisernpas kuin terveellinen

5 IS IS IS B I I I B TR B B B
5 IS IS IS B I I I B TR B B B
5 IS IS IS B I I I B TR B B B
5 IS IS IS B I T i I S R B B
5 IS IS IS B I I I B TR B B B
5 IS IS IS B I I I B TR B B B
5 IS IS IS B I I I B TR B B B

Tarkeintd minulle on, ettd ruoka on terveellista, vaikka se ei maistuisilkaan
eritvisen hyvalle

kaunis kattaus wiimeistelee useassa tapauksessa ruokanautinnon myds

,j
.
.
.
.
.
.

arkisin

En vleensa hanki kalliita elintarvikleita, vaikka minulla olisikin siihen varaa i

Hywass3 ruoassa on tarkedd sen ulkonikd ja esillepanon kauneus I N N
Mielestani kauniisti katettu ruoka maistuu paremmalta I R I I I I
5Etl;Lil;l;Eziimil:?;l;l;alzztea;i;“i‘:ﬁ huomiota tarjottavien ruokien warien el ol ol ol ol ol e
Mautin saadessani tietoa eri maiden ruokakulttuureihin littyvistd asioista I R I I I I
EL!EE;:E:;;E:LHHl:ustunut tutusturnaan etnisiin keittidihin ja niiden el el ol ol ol ol e
Fienten herkkukauppojen tunnelma on mielestani eritvisen kiehtova I R I I I I
Mautin sitd, ettd muut thailevat ruoanvalmistustaitajani I N N N Y
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Minun rmielestani ruoan nautittavuus riippuu ainakin osittain sen hinnasta

Kiinnitan erittdin paljon huomiota ruckailun ulkoisiin seikkoihin {esim.
tarjoiluastiat ja kattaus)

Useimmat tuntemani ihrniset pitdvat minua hyvand kokkina

Seuraan aktiivisest ruokarnuotia esimerkiksi lehdista ja katsomalla
tv-ohjelmia

Mielestani ruokamuotien seuraaminen ei sovi lainkaan suomalaiseen
ruck akulttuuriin

Valmistan usein perheelleni tai ystavilleni heidan mieliruokiaan
Clen rmielestani luova valmistagssani ruokaa
En mielellan poikkea missian tilanteessa totunnaisista ruokailutavoistani

Qlen rmielestani parernmin selvilld ruokatapoihin ja tuctteiden kayttédn
liittywistd asioista kuin useimrat tuntermani ihrmiset

Vain tunnustaa, ettd haluan joskus tehd3 vaikutulksen ystaviini kertomalla
heille millaisia ruokia olen valmistanut tai ostanut

Minua harmittaa usein jalkeenpéin, jos olen ostanut jotain kallista syotdvaa
hetken mielijohteesta

Mydnnan, ettd toisinaan valitsen vaikeasti valmistettavia reseptejd
saadakseni tietyt ystavani huomaamaan taitoni

Mielestani syan yleensa terveellisesti

Ruoan terveellisyys on minulle useimmissa tapauksissa tarkein
valintaperuste

Terveellinen ruoka saa mielestani olla kallimpaa kuin epaterveellinen

Ajattelen ruokaa yleensa enemman kaytannilliselts tai terveellisyyden
kannalta kuin herkutteluun liittyvana asiana

Minulle on erittdin tarkeda, ettd jatkan perheernme ruckaperinteitd myas
omassa kodissani

Tietyt ruokaperinteet kuuluvat tiiviisti eldrmaani ja perheeni elamaan
Kunnioitan ja arvostan erityisesti vanhoja ruokaperinteita

Uskon ettd tuontielintarvilklkeiden suosio selittyy silld, ettd ne
vksinkertaisesti maksavat vdhemman kuin kotimaiset tuottest

Clen usein ostanut pienyrittdjien tuotteita kannatuksen vuolksi
Maalaispuodit ja pienyritysten myyrnalat kiinnostavat minua

Maailman ravintotilanne (esim. nalanhatd ja kdyhien rmaiden
ravitsermnukseen littywat ongelmat) olisi otettava huomioon myds
suornalaisessa ruoantuctannossa, vaikka se nostaisi ostarmani ruoan hintaa

Hywinvointivaltiona Suomella ei ole varaa sivuuttaa kévhien maiden
ravitsermnulkseen liittyvid ongelmia, waiklka se nostaisi runan hintaa

Reilun kaupan idea sopii erittdin hyvin minun arvormaailmaani

Luonnon ja eldinten hywinvainnin turvaamisesta ei saisi atheutua
lisdkustannuksia, jotka nostavat kuluttajahintoja

Mielestdni on waarin, jos Suomessa tuotetut elintarvikkeet ovat kalliimmpia
leuin tuontielintarvilkeet
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MAKEMYKSET TUOTEIDEOISTA

Seuraavaksi esittelernme teille eraitd mahdollsia ruokatuocteidecita, Tuotteet olisi valmistettu tomaateista,
rmansikoista ja poronlihasta, Kuinka kiinnostavia tuotevaihtoehdot avat mielestanne? Arvioikaa niita
grityisesti SUURAAKKOSIN KIRIOITETTLIEN sanojen merkityksen kautta,

Asteikolla 1=taysin eri mielta, Z=eri mieltd, 3=en 0saa sanoa, 4=samaa mielta, S=taysin samaa mielta,

10) Ruokatuoteideat, jotka olisi suunniteltu erityisesti RUOAN MAUTINNOLLISUUTTA ARYOSTAYILLE.

Tuoteidea on kiinnostava

Tormnaattikeitto
Poronkaristys
Mansikkatartty
Tornaattisalsa
Porowaokki
Mansikkarommikastike
Tormaattikiusaus
Poronakki
Mansikkanektari
Tornaattichili

Porofitnesspatulklka

OO0 030000 0O
o e Bie Nie Tie e Bie Nie Ne T Nie e N
o e Bie e Te Bie Bie Nie e e Bie e
OO0 000008
o e Bie e Te Bie Be e e Be Be Bhe By

Mansilkkatosca

11) Ruokatuoteideat, jotka on suunniteltu erityisesti PERINTEITA 1A PERHEEN YHDESSADLDA
ARYOSTAYILLE.

Tuonteidea on kiinnostava

1 2 3 4 2
Tormaattikeitto e ‘. o e e
Poronlkaristys s ‘e I r I
Mansikkatorttu e . e r I
Tormaattisalsa e e s r I
Porowokki e ‘. I r r
Mansikkarornmmikastike " r‘ r‘ " r‘
Tomaattikiusaus r . s r r
Foronakki e ‘. e r I
Mansikkanektari e ‘. s r r
Tomaattichili e ‘. I r r
Porofitnesspatukka ¥ . o o r

. [, [ . [,

Mansiklatosca
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12) Ruokatuoteideat, jotka on suunniteltu erityisesti TYYLIKKYYTTA JA TUDTTEIDEN NAYTTAYYYTTA
ARYOSTAVILLE.

Tuoteidea on kiinnostava

Tormaattikeitto
Paronlkaristys
Mansikkatorttu
Tomaattisalsa
Porowokki
Mansikkarommikastike
Tomaattikiusaus
Poronakki
Mansikkanektari
Tarnaattichili

Paorofitnesspatukka

i 1 T T 0 T T T T T T N
i T T T T T T T T T T T T
i T T T T T T T T TR T T T
& Nie e Ne e Ne e Ne R Ne N Ne NS
i T T T T T T T T TR R T L

Mansilklkatosca

13) Ruockatuoteideat, jotka on suunniteltu erityisesti YKSILOLLISYYTTA ARYOSTAYILLE.

Tuoteidea on kiinnostava

Tormaattikeitto
Poronkaristys
Mansikkatorttu
Tormaattisalsa
Forowokki
Mansikkarommikastike
Tomaattikiusaus
Foronakki
Mansikkanektari
Tormaattichili

Porofitnesspatulka

o e e Nie e e Ne e Ne e e e N
o e Nl Nie Ne e Ne e Ne e Ne e WL
o Ne Ne e Ne e Ne e e e e e W
o e N Nie e e Ne e Ne e Ne e 3=
o Ne Ne Ne Ne e Ne e Ne e Ne e W

Mansiklatosca
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14) Ruokatuoteideat, jotka on suunniteltu erityisesti YHTEISKUNTAYASTUULLISUUTTA ARYOSTAYILLE.
Tuoteidea on kiinnostava

1 2 3 4 5
Tormaattikeitto e . s r r
FPoronkaristys e I I - -
Mansikkatortu e . 0 s e
Tormaattisalsa e e ‘e r I
Porowolki e e e r I
Mansikkarommikastike - ‘e e s r
Tomaattikiusaus e e e r I
Poronakki e e s r I
Mansikkaneltari ' . s e r
Tormaattichili e ‘. o r r
Forofitnesspatukka ' . s I r
Mansikkatosca e ‘e s r r

15) Ruokatuoteideat, jotka on suunniteltu erityisesti LUDNNONMUKAISUUTTA JA YMPARISTON
HYYINYOINTIA ARYOSTAYILLE.

Tuoteidea on kinnostava

1 2 3 4 5
Tornaattikeitto ‘s i r e I
Poronkaristys ‘s i r e I
Mansikk atortty ‘s i r e I
Tornaattisalsa ‘s i r e I
Porowokki ‘e e s I I
Mansikkarornmikastike [ [ [ [ [
Tornaattikiusaus ‘s i r e e
Poronakki ‘e e s I I
Mansikkanektari ‘s i r e e
Tornaattichili ‘s i s e I
Porofitnesspatukka 8 ‘e e s e

) ) £ ., £

Mansikkatosca
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RUDAM HIMTA JA LAATU

16) Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvaavat suhtautumistanne elintarvikkeisiin ja niiden hintoihin?
Asteikolla 1-7, jossa 1=Fi kuvaa ja 7=Kuvaa taysin

Yleensé_pyrln ostamaan ruokatarvikkeita tarjouksista niin paljon kuin el e e el el e
mahdollista

Mautin erityisesti nostaessani hywvalaatuisia elintarvilkeita tavallista
halvernmalla hinnalla

Teen ruokaostoksia en elintarvikermyyrmaldistd hydtyakseni myymaldiden
hintatarjouksista

Dstagssani valitsen vleensa aina halvirmman mahdollisen waibtoehdon
elintarvikkeista

_,J
.
N
.
,j
"
.

Mielestani on tarkeds ostaa elintarvikkeet mahdollisimmman halvalla
K&ytin aina hyvakseni myymaldiden ruokatanoukset

Seuraan myymaldiden hintailmoittelua ja valitsen myds ostopaikan sen
rukaan rmissa tuotteet ovat hinnaltaan halvimmat

Ostagssani elintarvikkeita vertailen en tuotermmerkkien hintoja vaikka en
ostaisikaan halvinta tarjolla olevista vaihtoehdoista

kaytén yleensa kilohintoja vertaillessani elintarvilkeostolksen edullisuutta
ostopdatistd tehdessani

Hintaoja wertailemnalla voi parhaiten selvittdd saako rittdvdst vastinetta

T OO0 D
R B
S S B
i I B
T OO0 D
R B

_,J
.
,j
.
,j
.
.

_)
.
N
.
)
,
.

. S S R S Y G
rahoilleen
J&tan usein ruokatavaroita ostamatta niiden kalliin hinnan vuolksi vaikka el e e el el e
haluaisin ostaa
Minua harmittaa, jos korkeasta laadusta joutuu maksarmaan enemman O O - i
Olen erittdin tarkka hinnasta ostaessani myds suhteellisen halpaja el e c ol ol e

elintarvikkeita (esim. perunat, jauhot, maito)

Clen erittdin tarkka hinnasta ostaessani myés suhteellisen halpoja
elintarviklkeita (esim. perunat, jauhot, maito}

Vertailen ruokatavaroiden hintoja ja etsin edullisia ostopaikkoja
s44stdakseni rahaa

Minulle elintarvikkeiden hintojen ja edullisten astopaikkojen etsiminen an
ennen kaillkea jannittdvaa ja hauskaa ajanvietettd

Ruaokatavaroiden tuotermerkeilld on mielestani hyvin vahan vaikutusta
ostopaatalksiin
Cstan kallita ruokatavaroita yleensa wain tarjouksista I N N N

Mielestani tavanomaista kallimpien ruokatavaroiden ostarminen an
tuhlausta

Minun on jatkuwasti tarklailtava ruokaostoksiin ja/tal perheeni

ruok aostolksiin kuluvaa rahaa, ettd en elaisi vli warojeni

Valtan sellaisia elintarvikeiden ostopaikkoja, joiden hintatason tiedan
olevan keskim3araistd korkeamrman

Hywaksyn helposti sen, jos pienyritysten valmistarnat ruokatavarat
malksavat tavanomaisia tuotteita enermman
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ELAMAN ERI OSA-ALUEIDEN ARYOSTAMINEN

17) ¥astatessanne tahdn kysymykseen teidan tulee kysya itseltanne: Mitka arvot ovat tarkeita minulle
elamdani echjaavina periaatteina?

Ssteikolla vaibtoehto -1 tarkoittaa, ettd arvo on selvast vastakkainen omien arvojenne

kanssa, Jos arvo ei ole vastakkainen kayitakas asteikkoa 0-7 (0=arvo 2i ole teille lainkaan

tarkea ja F=arvo aon arimmmaisen tarkea).

-1 ] 1 2 3 4 5 & 7
Maraklkuus (se, ettd itselld on rahaa ja muuta aineellista
omaisuutta, kuten tavaroita) SN el sl ol ol ol ol o o
Usloon pitaytyminen (se, ettd pyrkii elamaan hurslkaast ja
Jurnalaa kunninittaen) el ool ol sl ol ol o 0
Arvovalta (se, ettd itselld on oikeus johtaa ja kasked toisia
Tty I N T I R N
Menestys (se, ettd saavuttaa elamassa tavoitteensa) (A T T T o T o
Vapaus (se, ettd vol toimia ja ajatella vapaasti) (I IR T R T T O i
Perheen turvallisuus {se, ettd perheen ja rakkaiden
turvallisuus on taattu) ' el ool ol ol ol ol o 0
Luovuus {se, ettd on itse omaperainen ja mielikuvituksekasy ¢« ¢« & & © © O O
Qrmien tavoitteiden valitserninen (se, ettd voi valita omat
tavoitteensa) el ool ol el el ol ol e
Mielihyva (se, ettd voi tyydyttdd omia mielihalujaan) (A T T T o T o
Laajakatseisuus {erilaisten ajatusten ja uskomusten
suvaitseminen) el ool ol el el ol ol e
Mayryys (se, ettd on vaatimaton) (A T T T o T o
Vastuullisuus (se, ettd on luotettava) (I IR T R T T O i
Julkisen kuwvan sailyttédminen (se, ettd oma julkinen kuva
sailyy kanssaibmisten keskuudessa hyvana) el ool ol el el ol ol e
Eldm&std nauttiminen {se, ettd nautti ruoasta,
sukupuolisuudesta, vapaa-ajasta yms.) SN el sl ol ol o ol o1 &
Vaikutuswvalta (se, ettd voi itse vaikuttaa ihmisiin ja
tapahturniin} RO O CE 0RO 8
Avuliaisuus (se, ettd pyrkii edistdmaan toisten hywinvointia)  « & & & ©
Puhtaus {se, ettd noudattaa siisteyttd elamassaan) [ G IR Y e IR Y e Y e I Y
Jannittdva eldmé (se, ettd eldmassd on piristavia
kakermuksia) IO O O
Uteliaisuus (se, ettd kiinnostuu ja tutkii kaikkea uutta) [ G IR Y e IR Y e Y e I Y
Uslkollisuus {se, ettd on uskollinen ystaville, ryhrmalle) [ IR S I I Y e I i B
vhteiskunnallinen jarjestys (se, ettd vhteiskunnassa vallitsee
vakaus ja jarjestys) SN el ol el ol ol o ol o
Vanhermpien ja vanhojen ihmisten kunnioittarminen {se, etta
kunnioittaa vanhempiaan ja yleensikin vanhoja ihrmisid) CIE O O e O
Kywylklkwys (se, ettd on pateva, tehokas ja aikaansaava) [ IR Y Y 4 I Y A I Y
Trnparistdn suonjelu (se, ettd sunjelee luontoa) [ IR S I I Y e I i B
QOrnan elamanosan hyvaksyrninen (se, ettd hyvalksyy orman
eldmansa sellaisena kuin se on) SN el ol el ol ol o ol o
Tottelevaisuus (se, ettd on velvollisuudentuntoinen ja
velvollisuuksista huolehtiva) IO O e O
Monipuolinen elama (se, ettd elama on tdynna haasteita,
uusia asioita ja muutosta) SN el ol sl o o o ol o
Riippumattomuus {se, ettd luottaa itseensd ja amiin
Pl ) LI T N N N
Rehellisyys (se, ettd on aito ja wilpitén) [ IR Y Y 4 I Y A I Y
Henkinen ja hengellinen eldma (se, ettd arvostaa e el ol ol ol o ol ol =

eldmassdan henkisia tai hengellisid arvoja)
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Maailmanrauha (se, ettd maailmassa ei ole sotia ja
ristiriitojal

anteeksiantavuus (se, ettd haluaa antaa muille anteeksi)
Kunnianhimoisuus {se, ettd an tydtelids ja eteenpain
pyrikiva)

Ykseys luontoan (se, ettd eldd ykseydessd ja sopusoinnussa
luonnan kanssa)

Kansallinen turvallisuus {oman kansan suojeleminen
viholliselta)

Kahteliaisuus (hyvantahtoisuus roita ihmisid kohtaan ja
hyvien tapojen noudattaminen’

Miisaus (kypsa elamanyrnmarrys)

Uslkaliaisuus (se, ettd etsii seikkailuja 1a uskaltaa ottaa
riskeja)

rhteiskunnallinen valta (se, ettd voi itse hallita ruita thrisié,
valta-asernan saavuttaminen)

Kauneuden rmaailma (luonnon, ymparistin kauneus ja
taiteen kauneus)

Sosiaalinen oikeudenmukaisuus {epioikeudenmukaisuuden
korjaarminen, heikaoista huolehtiminen)

Palvelusten vastavuoroisuus (se, ettd ihrniset kunnioittawat
ja noudattavat wastavuoroisuuden periaatettal

Itseluri (itsehillintd ja houkutusten vastustaminen)
Maltillisuus {se, ettd valta3s toiminnassaan ja tunteissaan
darimmaisyyksia)

Tasa-arvo (se, ettd kaikilla on eldméassa yhtaldiset
mahdallisuudet)

Perinteiden kunnioitus {se, ettd vanhoja tapoja ja
totturnulsia kunnioitetaan ja pidetdan ylla)

O 0O OO0 0> 0O O 0O 0O 0O0 O O 000

o 0O OO0 > 0O O 0O 000 0O O 000

D 0O O 00 O 0 0O 000 0 0O 000

o 0O OO0 > 0O O 0O 000 0O O 000

D 0O OO0 0 O 0 0O OO0 0 0 0 000

o 0O OO0 > 0O O 0O 000 0O O 000

D 0O OO0 0 O 0 0O OO0 0 0 0 000

o 0O OO0 > 0O O 0O 000 0O O 000

O 0O O 0 D> 0O O 0O OO0 O O 000
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TAUSTATIEDOT
18) Koulutus {¥lin suorittamanne koulutusaste)?

" perus-/keski-/kansa-/kansalaiskoulu
. ammatti-fAekninen-Acauppakoulu
{ Lukia, vlioppilas
T Opistotaso
" ammattikorkeakoulu
" Yiopistodkorkeakoulu
19} Mikd on ammattirvhmanne?

Jos olette eldkkeelld, kotiditi, koti-is3 tai tydtdn valitkaa se ammattiryhma, johon kuuluitte ennen
elakkeelle sirtymistanne tai johon todennakdisesti kuuluisitte, jos alisitte tydssa kodin ulkopualella,

(" Johtavassa asemassa
" “rlempi toimihenkila
" plempi toimihenkils
O Tyantekijs
{ Asiantuntija
= Yrittaja
" tipiskelija
20} Mitkd olivat taloutenne yhteenlasketut bruttotulot {(tulot ennen veronpidatystd) vuodessa euroina?
" alle 10 DOD euroasvuasi
" 10 000-14 999
£ 15 noo-1%9 999
20 000-24 999
" 25 000-29 999
30 000-39 999
40 000-49 999
" 50 000-59 999
" &0 000-79 999
" yli 50 DOO
21) Taloutenne koko?

Ailuisia
Lapsia

22) Kotona asuvien alle 18-vuotiaiden lasten iat (voitte kayttad useampia vaihtoehtoja)?

[ alle 7 vuotta
[ 7-17 vuotta
[ 18 vuotta tayttaneits

23) ¥astaatteko perheenne ruoanlaitosta kotona?

" Yastaan vhksin

" yastaan vhdessa muiden perheenjasenten kanssa
" wastaan arkisin enimmakseen vlesin

" Yastaan enimmékseen wilkonloppuisin

" En vastaa ruoanlaitosta kotona
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24) Asuinpaikka
e Kaupunki vli 100 000 asukasta
. kaupunki 50 000-100 000 asukasta
. kaupunki alle 50 000 asulkasta
e Maaseututaajarna
" Maaseudun haja-asutusalue

25) Syntymavuosi

—

26) Sukupuali

 Nainen
C Mies
27) Onko teilla ruoka-aineisiin liittyvia terveysrajoitteita esim. allergioita jaftai rasva, sokeri yms.?
C kylla
CE

28) Mikali haluatte osallistua arvontaan, jattakaa osoitetietonne tahan.

29) Mikali olette kiinnostunut osallistumaan mahdolliseen jatkotutkimukseen {(ryhmakeskustelu},
jattaisitteko tahan sahkopostiosoitteenne?

<—Edellinen Laheta
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LIITE 2. Taulukon 6. tadydellinen versio (s. 65)

Nautinnoll. 8 | Perinteet 4 Tyylikk. 6 | Yksilollisyys 6 | YKV 4 Luonto 3
T..Keitto 2 | R2-R3 R5-R4&R1 | R4-R3 R1-R4 R4-R1 R5-R1
T:n P-arvo | 0,042 0,321 0,124 0,032 0,042 0,001
PKaristys2 | RIL&R3-R4 | R5-R1 R1-R4 R1-R4 R1-R4 R5-R4
T:nP-arvo | 0,325 0,000 0,045 0,003 0,043 0,091
MTorttu 4 | R3-R1 R5-R1 R3-R4 R1-R2&R5 | R1-R3&R5 | R2-R3
T:n P-arvo | 0,001 0,007 0,033 0,004 0,220 0,380
TSalsa 2 R4-R1 R1&R5-R3 | R3-R1 R3-R1 R2-R1 R2-R1
T:n P-arvo | 0,018 0,003 0,657 0,046 0,127 0,229
PWokki 2 | R5-R2 R5-R3 R2-R1 R5-R1 R1-R2 R1-R3
T:n P-arvo | 0,032 0,201 0,164 0,003 0,342 0,326
MRKastike4 | R5-R1 R1-R3 R5-R1 R4-R1 R2-R3 R1&R2-R3
T:n P-arvo | 0,000 0,083 0,007 0,018 0,002 0,042
TKiusaus2 | R2-R4 R5-R3&R1 | R2-R3 R4-R3 R5-R1 R5-R1
T:n P-arvo | 0,054 0,531 0,036 0,202 0,038 0,067
PNakki3 R1-R2 R5-R2 R1-R2 R1-R2 R1&R5-R2 | R1-R2
T:n P-arvo | 0,000 0,047 0,000 0,283 0,034 0,048
MNektari2 | R5-R1 R5-R3 R4-R2 R5-R4&R?2 | R4-R3 R5-R3
T:nP-arvo | 0,570 0,081 0,221 0,524 0,003 0,037
TChili 3 R4-R1 R4-R3 R4-R1 R4-R1 R2-R3 R4&R5-R1
T:n P-arvo | 0,004 0,065 0,038 0,005 0,186 0,190
PFPatukka4 | R1-R2 R1-R2 R1-R2 R3-R1 R1-R2 R1-R3
T:n P-arvo | 0,010 0,001 0,007 0,148 0,050 0,001
MToscal | R3-R1 R5R3-R1R2 | R4-R1 R3-R5 R4-R3 R2-R3
T:n P-arvo | 0,001 0,542 0,052 0,380 0,134 0,115
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LIITE 3. Tuotekonseptien T—testien tulokset

Tkeitto N Mean Std.D. T-  Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll.  R2 115 3,18 1,254 2,043 286 0,042 0,011 0,585
C1101 R3 173 2,88 1,185
Perinteet  R5 208 3,13 1,213 0,844 338 0,399 -0,113 0,343
C2101 R4 132 3,01 1,305
Perinteet R5 208 3,13 1,213 0,993 409 0,321 -0,113 0,343
C2101 R1 203 3,01 1,134
Tyylikkyys R4 128 2,99 1,252 1,545 296 0,124 -0,066 0,544
C3101 R3 170 2,75 1,375
Yksilollisyys R1 201 2,87 1,163 2,149 328 0,032 0,025 0,569
C4101 R4 129 257 1,316
YKV R4 129 3,71 1,019 2,046 328 0,042 0,009 0,476
C5101 R1 201 346 1,072
Luonto R5 204 4,23 0,977 3,284 403 0,001 0,130 0,520

C6101 R1 201 3,90 1,015

Pkaristys N Mean Std.D. T-  Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll.  R1 204 3,79 1,036 0,986 335 0,325 -0,119 0,359
C1102 R4 133 3,67 1,172
Nautinnoll.  R3 173 3,79 1,106 0,937 304 0,349 -0,135 0,380
C1102 R4 133 3,67 1,172
Perinteet R5 208 4,25 0,980 3,957 409 0,000 0,200 0,595
C2102 R1 203 3,85 1,057
Tyylikkyys  R1 199 3,39 1,131 2,008 326 0,045 0,005 0,520
C3102 R4 129 3,12 1,199
Yksilollisyys R1 198 3,13 1,166 3,021 306 0,003 0,145 0,689
C4102 R2 110 2,71 1,152
YKV R1 199 359 1,011 2,028 325 0,043 0,007 0,481
C5102 R4 128 3,34 1,139
Luonto R5 203 352 1,318 1,695 327 0,091 -0,041 0,552

C6102 R4 126 3,26 1,346
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Mtorttu N Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll. ~ R3 173 3,97 1,053 3,327 375 0,001 0,147 0,570
C1103 R1 204 361 1,032
Perinteet R5 207 4,15 0,983 2,707 408 0,007 0,072 0,454
C2103 R1 203 3,89 0,984
Tyylikkyys ~ R3 170 4,04 1,014 2,143 296 0,033 0,021 ,487
C3103 R4 128 3,78 1,011
Yksilollisyys R1 200 3,11 1,120 2,405 307 0,017 0,060 0,600
C4103 R2 109 2,78 1,212
Yksilollisyys R1 200 3,11 1,120 2,922 404 0,004 0,109 0,558
C4103 R5 206 2,78 1,176
YKV R1 201 345 1,039 1,168 366 0,243  -0,089 0,350
C5103 R3 167 3,32 1,098
YKV R1 201 345 1,039 1,229 402 0,220  -0,079 0,344
C5103 R5 203 332 1,125
Luonto R2 108 3,63 1,019 0,879 271 0,380 -0,149 0,390
C6103 R3 165 351 1,161
Tsalsa N  Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll. R4 133 3,63 1,083 2,386 334 0,018 0,049 0,505
C1104 R1 203 335 1,011
Perinteet R1 203 2,70 1,001 2,979 371 0,003 0,108 0,525
C2104 R3 170 2,39 1,045
Perinteet R5 208 2,70 1,108 2,767 376 0,006 0,089 0,528
C2104 R3 170 2,39 1,045
Tyylikkyys  R3 171 3,53 1,165 0,445 368 0,657  -0,236 0,374
C3104 R1 199 346 1,717
Yksilollisyys R3 170 3,60 1,117 2,006 367 0,046 0,004 0,432
C4104 R1 199 3,38 0,972
YKV R2 106 3,16 0,967 1,532 305 0,127  -0,050 0,400
C5104 R1 201 299 0,946
Luonto R2 108 357 1,043 1,205 307 0,229  -0,093 0,385
C6104 R1 201 3,43 1,003




113

Pwokki N Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-

VO
Nautinnoll. ~ R5 209 358 1,182 2,152 322 0,032 0,025 0,568
C1105 R2 115 3,29 1,198
Perinteet R5 208 2,79 1,216 1,280 374 0,201  -0,087 0,412
C2105 R3 168 2,63 1,231
Tyylikkyys ~ R2 110 3,63 1,108 1,397 308 0,164  -0,077 0,451
C3105 R1 200 344 1141
Yksilollisyys R5 205 3,94 1,107 2,979 404 0,003 0,107 0,522
C4105 R1 201 362 1,018
YKV R1 198 3,17 1,036 0,952 302 0,342  -0,127 0,366
C5105 R2 106 3,05 1,055
Luonto R1 197 312 1,103 0,983 359 0,326  -0,123 0,368
C6105 R3 164 299 1,270
MRkastike N Mean Std.D. T- Vapausaste T- Lower Upper

arvo testin

p:n

arvo
Nautinnoll. R5 209 3,87 1,220 3,608 411 0,000 0,200 0,679
C1106 R1 204 3,43 1,256
Perinteet R1 202 257 1,154 17741 369 0,083 -0,027 0,444
C2106 R3 169 2,36 1,142
Tyylikkyys R5 205 4,17 1,064 2,690 402 0,007 0,078 0,504
C3106 R1 199 388 1,113
Yksilollisyys R4 128 4,02 0,947 2,377 327 0,018 0,047 0,501
C4106 R1 201 3,74 1,064
YKV R2 106 2,90 0,894 3,144 270 0,002 0,148 0,644
C5106 R3 166 250 1,083
Luonto R1 197 285 1,072 2,038 359 0,042 0,009 0,480
C6106 R3 164 2,60 1,201
Luonto R2 109 2,85 1,035 1,775 271 0,077  -0,027 0,526
C6106 R3 164 2,60 1,201
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Tkiusaus N Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll. ~ R2 114 3,03 1,186 1,935 245 0,054  -0,005 0,584
C1107 R4 133 2,74 1,161
Perinteet R5 208 2,80 1,174 0,627 409 0,531  -0,147 0,286
C2107 R1 203 2,73 1,053
Perinteet R5 208 280 1,174 0,560 376 0,576  -0,172 0,310
C2107 R3 170 2,73 1,200
Tyylikkyys ~ R2 110 2,78 1,035 2,113 279 0,036 0,019 0,539
C3107 R3 171 250 1,108
Yksilollisyys R4 126 3,14 1,122 1,279 294 0,202  -0,099 0,467
C4107 R3 170 296 1,293
YKV R5 201 343 1,103 2,079 400 0,038 0,012 0,416
C5107 R1 201 322 0,955
Luonto R5 205 3,80 1,106 1,839 402 0,067  -0,013 0,397
C6107 R1 199 3,60 0,989
Pnakki N Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll. ~ R1 204 2,90 1,187 3,527 317 0,000 0,214 0,755
C1108 R2 115 242 1,162
Perinteet R5 207 2,84 1,304 1,992 317 0,047 0,004 0,579
C2108 R2 112 254 1,130
Tyylikkyys ~ R1 198 257 1,176 3,868 306 0,000 0,256 0,785
C3108 R2 110 2,05 1,044
Yksilollisyys R1 198 3,23 1,195 1,075 306 0,283  -0,132 0,452
C4108 R2 110 3,07 1,339
YKV R1 200 3,05 1,034 2,133 303 0,034 0,021 0,526
C5108 R2 105 2,77 1,120
YKV R5 204 3,05 1,186 1,985 307 0,048 0,002 0,553
C5108 R2 105 2,77 1,120
Luonto R1 200 295 1,117 1,983 305 0,048 0,002 0,561
C6108 R2 107 2,66 1,303
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Mnektari N Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll. ~ R5 210 3,67 1,154 0,569 412 0,570  -0,156 0,283
C1109 R1 204 361 1,120
Perinteet R5 206 3,20 1,188 1,749 374 0,081  -0,027 0,458
C2109 R3 170 299 1,192
Tyylikkyys R4 128 3,83 0,989 1,227 236 0,221  -0,100 0,429
C3109 R2 110 3,66 1,078
Yksilollisyys R5 206 3,58 1,105 0,636 313 0,525 -0,172 0,337
C4109 R2 109 350 1,068
Yksilollisyys R5 206 3,58 1,105 0,638 332 0,524  -0,162 0,317
C4109 R4 128 350 1,042
YKV R4 128 3,33 1,058 2,973 293 0,003 0,125 0,615
C5109 R3 167 296 1,061
Luonto RS 202 366 1,179 2,098 365 0,037 0,017 0,512
C6109 R3 165 3,39 1,188
Tchili N Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper
arvo p:n ar-
VO
Nautinnoll. R4 131 357 1,183 2,877 333 0,004 0,114 0,609
C1110 R1 204 3,21 1,083
Perinteet R4 132 261 1,090 1,852 298 0,065 -0,015 0,489
C2110 R3 168 2,37 1,108
Tyylikkyys R4 128 3,50 1,012 2,079 323 0,038 0,013 0,479
C3110 R1 197 325 1,063
Yksilollisyys R4 127 3,61 0,943 2,822 324 0,005 0,099 0,556
C4110 R1 199 329 1,070
YKV R2 105 3,05 1,032 1,327 270 0,186  -0,087 0,445
C5110 R3 167 2,87 1117
Luonto R4 126 3,38 1,165 1,187 324 0,236 -0,099 0,401
C6110 R1 200 3,23 1,088
Luonto RS 202 3,38 1,145 1,313 400 0,190 -0,073 0,365
C6110 R1 200 3,23 1,088
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PFpatukka N Mean Std.D. T- Vapausaste T- Lower Upper
arvo testin

p:n

arvo
Nautinnoll. R1 204 2,02 1,103 2,595 316 0,010 0,080 0,583
Cl111 R2 114 169 1,074
Perinteet R1 203 1,74 0,941 3,441 313 0,001 0,154 0,566
C2111 R2 112 1,38 0,786
Tyylikkyys R1 199 231 1292 2727 307 0,007 0,112 0,693
C3111 R2 110 191 1,146
Yksilollisyys  R3 171 3,49 1,512 1,450 368 0,148 -0,078 0,518
C4111 R1 199 3,27 1,402
YKV R1 199 252 1,209 1,968 302 0,050 0,000 0,550
C5111 R2 105 2,25 1,054
Luonto R1 201 239 1,170 3,334 363 0,001 0,169 0,654
C6111 R3 164 198 1,175
Mtosca N  Mean Std.D. T- Vapausaste T-testin Lower Upper

arvo p:n ar-

VO
Nautinnoll.  R3 171 3,77 1,108 3,342 371 0,001 0,165 0,635
Cl1112 R1 202 337 1,186
Perinteet R3 170 3,01 1,238 0,494 370 0,622  -0,180 0,300
C2111 R1 202 295 1,116
Perinteet R3 170 3,01 1,238 0,407 278 0,684  -0,232 0,352
C2112 R2 110 295 1,172
Perinteet R5 206 3,01 1,167 0,610 406 0,542  -0,153 0,291
C2112 R1 202 295 1116
Perinteet R5 206 3,01 1,167 0,501 314 0,617  -0,202 0,341
C2112 R2 110 295 1,172
Tyylikkyys R4 129 3,93 0,962 1,954 324 0,052  -0,002 0,481
C3112 R1 197 369 1156
Yksilollisyys R3 170 3,64 1,154 0,878 371 0,380  -0,129 0,338
C4112 R5 203 354 1,131
YKV R4 125 3,02 1,012 1,502 288 0,134  -0,058 0,433
C5112 R3 165 2,84 1,084
Luonto R2 106 3,17 1,073 1,581 267 0,115  -0,055 0,505
C6112 R3 163 294 1182




