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TIIVISTELMA:

Tutkielman tarkoituksena on luoda ymmarrysta ympéristoystavéllisempien ja kestivimpien ruokainnovaa-
tioiden levidmisen tueksi. Tutkielman ensimmaiisend tavoitteena on tunnistaa ruokainnovaatioiden omak-
sumiseen vaikuttavia kriittisié tekijoitd, kuten ruuan uutuuden pelkoa, ruuan ominaisuuksia ja arvoja. Toi-
sena tavoitteena on kuvata kuluttajan ruokainnovaation kokemista ja omaksumista stereotypioiden sisalto-
mallin avulla. Kolmantena tavoitteena on analysoida empiirisesti kuluttajien hyonteisistd valmistettuihin
ruokainnovaatioihin liittimia stereotyyppisid uskomuksia ja omaksumiskéyttdytymisreaktioita.

Tutkielman tutkimusmetodologiana on kéytetty kvantitatiivista tutkimusta. Tutkielmassa on kéytetty laajaa
aineistoa, joka on saatu Helsingin yliopiston Ruralia-instituutin ja Jyvéskylédn yliopiston kauppakorkeakou-
lun vuonna 2018 toteuttaman ja Suomen Akatemian rahoittaman Elpis-tutkimushankkeen kautta. Hankkeen
tarkoituksena on ollut tarkastella, miten ja miksi ympéristdmyonteinen liiketoiminta ja kuluttaminen lei-
mautuvat joissakin tilanteissa negatiivisesti ja miten titd negatiivista leimaa eli stigmaa, voitaisiin poistaa
ja viedd eteenpdin ymparistoystavallista liiketoimintaa. Tutkimusaineisto on toteutettu yhteistydssa Food-
westin kanssa ja sen omaa kuluttajapaneelia hyodyntien. Tutkielma keskittyy deskriptiivistd 1dhestymista-
paa noudattaen luomaan selkedn kisityksen tutkittavien mielipiteistd ja kokemuksista tarkastellen sekd
hyonteis- ettd kana-aineistoa. Tutkielmassa on kéytetty monia erilaisia tilastollisia analyysej4, joista kes-
keisimmait ovat faktorianalyysit, ristiintaulukoinnit, varianssianalyysit ja korrelaatioanalyysit.

Tutkielman perusteella suomalaiset ovat melko ennakkoluulottomia ja halukkaita kokeilemaan uusia ruo-
kia, eikd tilastollisesti merkittdvid eroja ruuan uutuuden pelossa ollut sukupuolen, ién tai asuinpaikan kau-
punkimaisuuden mukaan. Ruuan ominaisuuksia tarkastellessa todetaan tarkeimpia ostopédtoksiin vaikutta-
via tekijoitd olevan aistittavat, ruuan sisdiset tekijit, kuten maku, tuoreus ja terveellisyys. Myds kotimai-
suutta ja helppoa saatavuutta seké erikoistarjouksia arvostetaan. Vahiten tarkedna pidetddn pakkausta, tuo-
temerkkid, luonnon mukaista tuotantotapaa ja paikallisuutta. Tutkielman tulosten perusteella voidaan to-
deta, ettd naisten ja miesten, ikdluokkien ja asuinpaikan kaupunkimaisuuden véliltd on loydettdvissa tilas-
tollisesti merkitsevéd eroa tarkastellessa ruuan ominaisuuksia ja niiden vaikutusta ostopaétdksiin. Arvoja
tarkastellessa tutkielman vastaajien voidaan todeta olevan yhteiskunnallisen edun kannalla itsensé korosta-
misen sijaan. Naisille yhteiskunnallinen etu on miehiin verrattuna tdrkeampéai ja nuoret arvostavat idkkaam-
pid enemmaén itsensd korostamista.

Ruokainnovaatioiden kokemista ja omaksumista tarkastellessa todetaan 1ampiminé nihtyjen hyonteistuot-
teiden edustavan vastaajien mielestd trendikéstd, ympéristoystavéllista ja vihdkalorista seké velvollisuuden
tunteesta johtuvaa syomistd. Vahiten hyonteistuotteiden ndhdidin edustavan tuttua ja houkuttelevaa syo-
mistd. HyOnteistuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan ndhddin paljon halveksuntaa ja séélid, eivitké ne he-
ratd kateutta tai halua matkia. Suopeammin hyonteistuotteisiin suhtautuvat naiset ja nuoret. Ruokaan ja
syomiskayttdytymiseen liitettdvien stereotypioiden muuttaminen on tutkitusti hankalaa ja aikaa vievéa, ja
tutkielman tulosten perusteella hyonteisilld on vield pitkd matka suomalaisten lautasille.

AVAINSANAT: Ruokainnovaatiot, stereotyyppiset ruokauskomukset, emotionaaliset kokemukset, kulut-
tajakdyttdytyminen, valintakéyttdytyminen, tuotearviointi
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1. JOHDANTO

Ruualla on kiistatta suuri merkitys jokapdividisessd eldmaéssa. Erilaisiin ruokiin liittyen
jokaisella on omanlaisiansa mielikuvia, uskomuksia ja késityksid, jotka ohjaavat kulutta-
mista, ruoka-arviointeja ja -valintoja. Ndma monet eri tekijit vaikuttavat siithen, mité mil-
loinkin padtdmme laittaa suuhumme, ja aina emme valttdmatti niitd edes itse tiedosta —

miké tuo oman lisimausteensa tutkielman aiheeseen.

Tutkielmassa stereotyyppisilld ruokauskomuksilla viitataan kuluttajien ennakkoluuloi-
hin, -odotuksiin ja yleistyksiin, mité tulee uusia, erikoisempia tai oudompia ruokia koh-
taan. Stereotyyppiset ruokauskomukset voivat liittyd esimerkiksi ruuan makuun, terveel-
lisyyteen, hintaan, eettisyyteen ja yksilon ympérilld vaikuttavaan sosiaaliseen paineeseen.
Ennakkoluulot ja yleistykset voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Kun puhutaan
esimerkiksi uusista ja innovatiivisista sdrkikala- tai hyonteisruuista, voivat reaktiot olla
vaihtelevia johtuen monista eri syistd. Kuluttajat voivat liittdd erilaisiin ja erikoisempiin
ruokiin epdmiellyttivid assosiaatioita, eivitka tistd syystd vilttdmattd uskalla niitd edes
kokeilla. On onneksi olemassa myos kuluttajia, jotka kokeilevat ennakkoluulottomasti ja

mielelldén uusia asioita.

Ruokaan ja ruuan kuluttamiseen voidaan liittdd useita erilaisia stereotypioita, jotka ohjaa-
vat kuluttajien aikomuksia, kiyttdytymistd ja toisten ihmisten arviointia. Kun kyseessa
ovat ruokainnovaatiot, kiinnittivdt kuluttajat niiden riskien arvioimiseen muunlaisia in-
novaatioita enemmén huomiota. Tdma johtuu siitd, ettd ruokainnovaatioita kuluttajat jou-
tuvat itse kuluttamaan eli syomaén. Elintarvikkeiden ja ravitsemuksen alalla kehitetyt in-
novaatiot voivat liittyd esimerkiksi tuotteiden sdilyvyyden pidentimiseen, turvallisuuden
parantamiseen tai terveellisyyden lisddmiseen. Ruokainnovaatiot herdttdvit kuluttajissa

sekd innostusta ettd vastustusta. (Ronteltap, Trijp, Renes & Frewer 2007.)

Tutkielmassa tarkastellaan perustellun toiminnan teorian avulla kuluttajien kéyttayty-
mistd, asenteita ja motivaatioita toiminnan takana. Teoriaa voidaan kéyttd4 hyviksi en-
nakoidessa kuluttajien kdyttdytymistd perustuen heiddn aikaisempiin asenteisiinsa ja

kayttaytymiseensd, ja siind tarkastellaan myds kédyttaytymisen kontrolloimista. Thmiset
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kiinnittdvat paljon huomiota sithen, millaisen kuvan heididn ruokatottumuksensa antavat
erilaisissa sosiaalisissa konteksteissa. Ruokatottumukset voivat myds muuttua konteks-
tien mukaan. Elintarvikkeisiin, ruokiin ja ruokailuun liittyvissd arvosteluissa on usein
kyse siitd, mitd syodddn ja miten paljon syodddn. Ruoka ja ruuan kuluttaminen saatetaan
kokea eri lailla johtuen esimerkiksi sukupuolesta ja/tai seurasta. Ihmisten on todettu sdin-
nostelevin ruuan kokoa ja tyyppid ilmaistakseen sukupuoli-identiteettiddn ja tehddkseen
vaikutuksen tai mielistelldkseen seuralaistaan tai seuralaisiaan. (Fishbein & Ajzen 2010;
Vartanian 2015; Cavazza, Guidetti & Butera 2017.) Ruokaan ja syomiskdyttdytymiseen
liitettdvien stereotypioiden on todettu olevan sitkedsti juurtuneina ihmisten mieliin, minka

vuoksi niiden muuttaminen voi olla haastavaa.

Tutkielmassa tarkastellaan myds Schwartzin yhteiskuntatieteellistd arvoteoriaa (1992),
jonka mukaan arvot ovat periaatteita, jotka ohjaavat vahvasti kuluttajia. Arvot pohjautu-
vat motivaatioihin ja ne voidaan laittaa henkilokohtaiseen tirkeysjarjestykseen, jotka voi-
vat ndin heijastaa ihmisten omia arvojérjestyksid. Arvot voivat olla henkilokohtaisia ja
kuvata ithmisten omia arvojdrjestyksid. Sosiaalisen arvojérjestelmén taas muodostavat ne
arvot, joita yksilo havaitsee muiden ihmisten arvostavan. (Schwartz 1992; Rohan 2000.)
Henkilokohtainen ja sosiaalinen arvojirjestelmé vaikuttavat tilanteiden tulkintaan, toi-
mintoihin ja paditoksentekoon. Ruuan kuluttamiseen liitettdvia yleisid arvoja ovat muun
muassa terveellisyys, nautinnollisuus, vastuullisuus, ylellisyys ja elamyksellisyys. En-
nakkoluuloistaan huolimatta kuluttajat voivat omaksua ruokainnovaatioita perustuen he-
donistisiin syihin, kuten makuun ja nautintoon seki ruuan terveellisyyteen, laadukkuu-

teen ja koettuun helppouteen. (Barrena & Sanches 2012.)

Ruokaan liitettdvilld stereotyypeilld voi siis olla paljonkin vaikutusta ruokavalintoja teh-
desséd. Raghunathanin, Naylorin ja Hoyerin (2006) mukaan epéterveellinen ruoka mielle-
tddn usein maultaan paremmaksi ja haluttavammaksi vaihtoehdoksi sekd nautinnollisem-
maksi kuluttaa kuin terveellinen ruoka. Ylensyonnin ja epéterveellisten valintojen voi-
daan ndhdi olevan seurausta huonosta informaatiosta ja markkinoinnista, itsehillinnén
puutteesta sekd siitd, ettd epéterveellisen ruuan vain yksinkertaisesti ajatellaan maistuvan
paremmalta. Tutkimuksessaan Raghunathan ym. (2006) véittavétkin, ettd ihmiset voivat

jopa tiedostamattaan ja vaistonvaraisesti luottaa siithen, ettd mitd epdterveellisempad
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ruoka on, sitd paremmalta se maistuu. Tiedolla ja ymmaérrykselld ei siis vélttdméttd aina

ole merkitystd ruuan valintaan ja sen kuluttamiseen.

Stereotyypeilld voi olla vaikutusta myos kestdvan kehityksen periaatteita noudattavien
briandien omaksumiseen. Kuluttajat, jotka kuluttavat kestévin kehityksen mukaisesti tuot-
teita ja palveluita, voidaan ndhd4 niin sanottuina ldampiminé ihmisind. Ongelmana kuiten-
kin on se, ettd kaikki kuluttajat eivit valttdmattd halua assosioitua lampimiksi ihmisiksi.
Tastd syysté yritysten tulisikin kestdvéan kehityksen lisdksi korostaa tuotteidensa ja pal-
veluidensa toimintakelpoisuutta ja vaikuttavuutta sekd pohtia tarkkaan, kuinka myos kes-
tavin kehityksen mukaista toimintaa voisi tuoda sopivalla tavalla esille. (Ivens, Lei-

schnig, Muller & Valta 2015; Antonetti & Maklan 2016.)

Eettisyys ja kestdvéd kuluttaminen ovat viime aikoina nousseet otsikoihin ja puheenai-
heiksi yhd useammin, joten positiivisempia ja kestidvyyttd edistivimpid muutoksia asen-
teisiin ja kuluttamiseen on mité ilmeisimmin luvassa. Ladnsimaisen ruokavalion suosimi-
nen, eldinperdiset ruuat ja ylensyonti eivét pitkéll tdhtdimelld katsottuna ole kannattavia
tai elinympériston kannalta kestdvid ratkaisuja. Asenteiden ja kdyttdytymisen muutokset
eivit tapahdu nopeasti, mutta oikeaan suuntaan ollaan menossa. Suomessakin monet ku-
luttajat ovat ruuan suhteen entistd tiedostavampia. Téstd kertoo esimerkiksi kotimaisten
tuotteiden arvostuksen lisdédntyminen ja hyonteisten kasvattamisen sekd myymisen salli-
minen elintarvikkeena Suomessa vuoden 2018 alusta (Maa- ja metsdtalousministerid
2017). Suomalaisuutta ja kotimaisuutta sekd 1dhiruokaa arvostetaan enenevissd miérin ja
stitd onkin tullut yksi tarkeimmisté ostokriteereistd. Suomalaiset arvostavat myos ruoka-
tuotteiden tuoreutta, maukkautta, jaljitettivyyttd ja lisdaineettomuutta. Hintamielikuva
ndhdéan usein parempana ulkomaisten ruokatuotteiden kohdalla, mutta kotimaisista tuot-
teista ollaan kuitenkin valmiita maksamaan hieman enemmén kuin tuontituotteista. (Maa-

ja metsédtalousministerio 2016.)

Hydnteisruokabuumi oli hetken aikaa hyvin pinnalla. Vuonna 2018 Suomen markkinoilla
ndhtiin useita erilaisia hyoOnteistuotteita, esimerkiksi proteiinipatukoita, snackstuotteita,
sirkkaleipédé sekd pakastettuja ja esikeitettyjd sirkkoja. Tuolloin hydnteisistd innostuttiin

ensimmadistd kertaa kunnolla mediaa, elintarviketeollisuutta ja kuluttajia mydten.
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Tampereen yliopiston Unitin julkaisussa ja Nurron (2021) kirjoittamassa artikkelissa ter-
veyssosiologian professori Piia Jallinoja Tampereen yliopistosta néki hyonteisbuumin
taustalla kaksi pitkdaikaista ruokatrendid, joita ovat ruuantuotannon kestdvyyskysymys
sekd fitness- ja terveystietoisten kuluttajien proteiinibuumi. Hyonteisbuumin sysidyksena
ndhtiin toimivan sen jannittdva ja innovatiivinen startup-yritysten ja ruokahubien maa-

ilma sekd mahdollinen lihaproteiinin korvaaminen hyonteisproteiinilla.

Hyonteisbuumia ei kuitenkaan kestdnyt kovin kauaa vaan se hiipui hiljalleen, joskaan ei
silti havinnyt kokonaan. Syyksi Unitin (2021) artikkelissa Jallinoja arveli hyonteisten ou-
touden elintarvikkeena suomalaisille sekd kulutustrendien tavallista ja nopeaa kiertono-
peutta. Jallinoja arveli, ettei kuluttaja ndhnyt hyonteisominaisuutta tarpeeksi merkityksel-
lisend ja hyonteisten reseptiikka jai puutteelliseksi. Kulutustottumukset muuttuvat tunne-
tusti hitaasti ja uusien ruokakdytint6jen muodostuminen edellyttdd, ettd tuotteet ovat
helppoja kéyttdd ja ne ovat helposti saatavilla sekd sopivat omaan statukseen ja ovat myods
terveellisid. Ruuan kulutustottumuksien hitaudesta kertoo esimerkiksi lihan aseman hidas
muutos ja muutoksen haasteellisuus 2010-luvulla. Muutosta edesauttoivat Jallinojan mu-

kaan muun muassa monet julkkikset ja kokit, jotka ovat lihteneet mukaan vegebuumiin.

Hyonteisruuan tarina ei vélttimatta ole vield paattymaéssa, mistd kertoo Luonnonvarakes-
kuksen vuonna 2016 tekemd tutkimus, jonka mukaan perdti 70 prosenttia suomalaisista
asennoituu hyonteisruokaan myonteisesti. Unitin (2021) artikkelissa viitataan Wickman-
Viitalan pro graduun ”Asenteet ja mieltymys ruokahyonteistuotteen aistinvaraisessa ar-
vioinnissa” vuodelta 2020 ja sen tuloksiin, missd ndhtiin myonteisen suhtautumisen hyon-
teisruokaa kohtaan lisddntyvén tietoisuuden kasvaessa hyonteisruuan ravitsemuksellisista
ominaisuuksista, ymparistdystavillisyydesti ja eettisestd puolesta. Kuluttajaviestinnin ja
hyonteisruuan normalisoinnin ndhtiin olevan edellytyksind hyonteisruuan menestykselle.
Lisdksi Unitin (2021) artikkelissa hyonteisruuan esteind néhtiin vield toistaiseksi olevan
tutkimuksen ja lainsddddnnon puute sekd hyonteisruuan korkeampi hinta verrattuna mui-
hin vastaaviin elintarvikkeisiin sekd hyonteistalouden arvoketjun keskenerdisyys. Hyon-
teistaloutta on edelleen olemassa, mutta se keskittyy toistaiseksi ja nykyisen lainsdédan-

non rajoitusten takia kehittiméaédn padasiassa lemmikki- ja tuotantoeldinten rehuja.
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Eri medioissa ympéri maailmaa on jatkuvasti esilli muun muassa ilmastonmuutos, sen
ehkiiseminen ja kaikenlainen muukin ympériston suojelutoiminta. Tima on johtanut sii-
hen, ettd yha useammat ihmiset ovat alkaneet pohtimaan omia kulutustottumuksiaan. Yh-
teiskunnalla, kulttuurisilla eroilla ja viranomaisten péétoksilla seké jopa julkisuuden hen-
kiloilld voi olla merkittdvasti vaikutusta ihmisten ajatus- ja toimintamalleihin. Suomalai-
sista julkisuuden henkil6istd ja vaikuttajista muun muassa Riku Rantala ja Tuomas Mi-
lonoff ovat toimineet hyviné roolimalleina. He ovat jo pitkdén puhuneet eettisen ja kes-
tdvan eldméntavan puolesta seké edistdneet ympéristoystivéllisten tuotteiden ja palvelui-
den kysyntédd, mistd hyvina esimerkkind toimii vuonna 2013 haasteesta alkunsa saanut ja

sittemmin hyvin menestynyt Lihaton Lokakuu-kampanja. (Helsingin Uutiset 2013.)

Yritykset ovat nykyddn yhi kiinnostuneempia kuulemaan asiakkaisensa mielipiteitd ja
ottamaan heiddt useammin mukaan tuotteidensa ja palveluidensa kehitykseen. Téll4 ta-
voin kuluttajien motiiveja on véhitellen opittu ymmaéartdméain paremmin. Kehittyva ja li-
sddantyva tietdimys voi olla hyddyksi erilaisia valintoja tehdessd, jo tuotekehitysvaiheessa
sekd vietdessd tuotetta tai palvelua markkinoille. (Januszewska, Pieniak & Verbeke
2011.) Ruokainnovaatioita kehitettdessd kannattaa antaa kuluttajien ensiksi testata tuo-
tetta ja kertoa sitten oma rehellinen mielipiteensd ja kehitysehdotuksensa, jotta innovaa-

tion vastaanottaminen olisi mahdollisimman helppo ja myonteinen kokemus.

Terveyttd edistdvat ruuat, jalostus, oikeanlainen toimitus ja kdyttdjdystidvillinen nimea-
minen voivat edistdd kuluttajien positiivisia uskomuksia tuotteita kohtaan ja edistdd osto-
pédtoksen tekoa (Ronteltap et al. 2007). Edelld mainituista seikoista voidaan néhda ole-
van hy6tyd myos uusia ruokainnovaatioita markkinoidessa. Muun muassa hyonteistuot-
teita voitaisiin markkinoida terveysnidkokulmasta, toimittaa ne perille kuljetuspadstot ja
sdilyvyys huomioiden sekd muotoilla ja nimetd ne kuluttajaa miellyttavasti. Taysin ku-
luttajien toiveiden mukaisesti ei vélttdmattd aina voida toimia, jolloin yritysten tulisi
muistaa perinteisten brandien ominaisuuksien ja hyotyjen liséksi ottaa tarkasteluun myos
bréndi-intentiot. Kuluttajien on havaittu toimivan bréndejd kohtaan samoin tavoin kuin
muiden thmisten. Niitd sosiaalisia vuorovaikutussuhteita voidaan soveltaa myds kulut-

taja-brandivuorovaikutustilanteissa ja hyodyntdd sekd brandin positioinnissa ettd siitd
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kommunikoidessa. Huomioidessaan brindit kokonaisuudessaan voivat yritykset lisdtd

brandiuskollisuuttaan ja rakentaa kestdvampia briandeji. (Kervyn, Fiske & Malone 2012.)

Ivensin ym. (2005) tutkimuksen yksi tirkeimmista 16ydoksistd on ihmisten muodostamat
brandistereotyypit: [immin ja toimintakykyinen. Yrityksié suositellaan kehittdméaan brin-
diensd positiointia ja kommunikointistrategioita sekd ottamaan huomioon brandistereo-
tyypit, jotta niilld voitaisiin stimuloida haluttuja emootioita, kuten ihailua. Yritysten bran-
dikampanjoita tulisi kehittdd, jotta ne vaikuttaisivat molempiin brandistereotyyppeihin.
Jos yritys vaikuttaa vain toiseen bréndistereotyyppiin, saattaa se johtaa ristiriitaisuuksiin
ja rajoittuneisiin asenteisiin ja kéyttdytymisaikomuksiin briandid kohtaan. Yritysten kan-
nattaisi myds arvioida brindiportfolioitaan brandistereotyyppien mukaisesti, silld niilld
on yhteys yrityksistd muodostuviin havaintoihin. Kuluttajat esimerkiksi erittelevét hyotya
tavoittelevat ja tavoittamattomat yritykset Iimpimien ja toimintakykyisten stereotyyppien
mukaisesti. Kuluttajat muodostavat my0s briandid kohtaan emootioita, jotka sitten vaikut-

tavat asenteisiin ja kdytokseen brandid kohtaan. (Ivens et al. 2015.)

Stereotyyppiset brandituoteuskomukset vaikuttavat myos ruokainnovaatioihin liittyvddn
omaksumiskéyttdytymiseen. Mikali tietty brandipersoonallisuus poikkeaa paljon kulutta-
jan omista arvoista ja mindkuvasta, ei sitd matkita vaan sité véltetddn. Kun bréndipersoo-
nallisuus on ldhelld omia arvoja ja puhuttelee kuluttajan mindkuvaa, herittié se ihailua ja
halua matkia. Matkiminen on avaintekija kuluttamismallin diffuusiolle. Sosiaalisen kans-
sakdyminen johtaa usein haluun kopioida sellaisia kulutustottumuksia, joiden on todettu
mydtavaikuttavan korkeamman sosiaalisen statuksen saamista. Tdméa edistdd huomiota
herattavaa kuluttamista. Menestyneet kestdvat brandit ovat usein kalliita ja voivat kor-
kean hinnan vuoksi ajaa kuluttajia kilpailemaan keskendan. Mikali kuluttajat kokevat toi-
siaan kohtaan kateutta, voi myds se johtaa haluun matkia toisen kuluttamistottumuksia.
(Ivens et al. 2015; Antonetti et al. 2016.) Jos ruokainnovaatio tuntuu jo ensi hetkesti 1dh-
tien kuluttajalle tutulta ja turvalliselta, ja se on vield tarpeeksi helppo ottaa osaksi kulut-
tajan omaa persoonaa, arvoja ja aiempaa kiyttdytymisti, on innovaation omaksuminen ja

sen menestyminen varmempaa.
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1.1. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on luoda ymmarrystd ympdristoystévillisempien ja kestivam-
pien ruokainnovaatioiden levidmisen tueksi. Aihetta ei ole Suomessa vield kovin paljoa
tutkittu hyonteisruokien ndkokulmasta, ja aihe on edelleen ajankohtainen, silld kestidva
kehitys ja erilaiset uudet ruokasuuntaukset ovat olleet suosittuja puheenaiheita — koko

tutkielman teon, eli jo useamman vuoden, ajan.

Ensimmaéisend tavoitteena on tunnistaa ruokainnovaatioiden omaksumiseen vaikuttavia
kriittisid tekijoitd. Toisena tavoitteena on kuvata kuluttajan ruokainnovaation kokemista
ja omaksumista stereotypioiden siséltomallin avulla. Kolmantena tavoitteena on analy-
soida empiirisesti kuluttajien hyonteisistd valmistettuihin ruokainnovaatioihin liittdmid

stereotyyppisid uskomuksia ja omaksumiskéyttdytymisreaktioita.

1.2. Rajaus ja rakenne

Tama tutkielma koostuu viidestd pédédluvusta, jotka ovat johdanto, kaksi teorialukua, me-
todologialuku ja johtopditokset. Johdannossa kuvataan ensiksi hieman ruokaan liittyvid
erilaisia stereotypioita ja uskomuksia sekd kuluttajan ja brindin vilistd suhdetta, mitkd
kaikki vaikuttavat tapaamme kuluttaa ruokaa. Liséksi kerrotaan aiheen tirkeydestd ja
ajankohtaisuudesta seka tarkastellaan aihetta myos johdon ndkdkulmasta. Tdmaén jilkeen
esitetddn tutkielman tarkoitus ja tavoitteet, metodologia ja aineiston hankinta. Lopuksi

kdydaan lapi tutkielman rajaus ja rakenne.

Toisessa luvussa tarkastellaan ensiksi yleisesti innovaatioiden omaksumisprosessia Ro-
gersin (2003: 1-38) innovaation diffuusiomallin mukaisesti ennen kuin siirrytdén ruo-
kainnovaatioiden omaksumiseen ja hyvdksymiseen kuluttajien keskuudessa kayttden
apuna Ronteltapin ym. (2007) luomaa viitekehystd. Tdmén jdlkeen tunnistetaan ruokain-
novaatioiden omaksumiseen vaikuttavia kriittisié tekijoitd, joita ovat esimerkiksi ruokain-
novaatioiden ominaispiirteet, kuten raaka-aineet ja maku. Luvussa tarkastellaan myds

ruuan uutuuden pelkoa ja ihailua, eri arvoja Schwartzin arvoteorian (1992) mukaisesti
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sekd kuluttajien kayttdytymistd Fishbein et al. (2010) kdyttdytymisen teorioiden avulla.
Lisdksi innovaatioiden omaksumista tarkastellaan mentaalisten omaksumispaatdsproses-
sien, kuten koettujen hydtyjen ja kustannusten, riskien ja epdvarmuustekijoiden sekad so-
siaalisen paineen ja innovaation omaksumisen koetun helppouden, kautta. Taémaén jalkeen
luvussa tarkastellaan vield markkinointitekijoitd, kuten ruuan markkinointia ja brén-

déystéd. Luku paitetdin johtopéaatoksiin.

Kolmannessa luvussa tarkastellaan stereotyyppisten brandituoteuskomusten roolia ruo-
kainnovaatioiden omaksumisessa stereotypioiden sisdltomallin mukaisesti. Kyseistd mal-
lia kiytetddn hyodyksi myos luvun jasentelyssd. Seuraavaksi luvussa tarkastellaan brén-
dituotteita intentionaalisina toimijoina. Luvussa otetaan tarkasteluun myds ruokainnovaa-
tiothin liittyvét persoonallisuustekijit, stereotyypit, emootiot ja omaksumiskéyttdytymis-
reaktiot, joita voivat olla matkiminen, hoivaaminen, vélttely ja kilpailu. Tarkastelussa
ovat ruokabréndeihin liitettdvien stereotyyppisten uskomusten ldhteet, kuten maku, ter-
veys ja alkuperd. Tamén jélkeen luvussa nostetaan esille keskeisimpid tutkimusloydoksia.

Luvun lopussa kédydéén 14pi vield johtopditokset.

Neljannessa luvussa kuvaillaan tutkielman metodologia ja aineiston hankinta. Luvussa
analysoidaan empiirisesti tutkielman kyselyn kulkua mukaillen kuluttajien hyonteisistad
valmistettuihin ruokainnovaatioihin liittdmié stereotyyppisid uskomuksia ja omaksumis-

kayttaytymisreaktioita.

Tutkimuksen paittavissd viidennessa luvussa vedetdin yhteen tutkimuksen merkittdvim-
mit tulokset, tulkinnat ja johtopddtokset. Lopuksi tarkastellaan vield tutkimuksen rajoi-

tuksia ja jatkotutkimusehdotuksia.
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2. RUOKAINNOVAATIOIDEN OMAKSUMINEN KULUTTAJIEN KESKUU-
DESSA

Innovaation omaksuminen kuluttajien keskuudessa on pitkd prosessi. Innovaatioiden
omaksumista tarkastellaan luvussa lyhyesti yleisesti ennen siirtymistd ruokainnovaatioi-
hin. Rogersin (2003: 5-6) innovaation diffuusiomalli on yleisesti hyviksytty ja sen avulla
voidaan kuvata innovaation ja kaikkea sitd koskevan tiedon levidmistd markkinoille. Tar-
ked osa innovaation diffuusiota on innovaation omaksumisvaihe, jossa tarkastellaan in-
novaation omaksujien mairii ja tuotteiden omaksumisnopeutta, jotka yhdessd méaéaritté-
vat, kuinka nopeasti innovaatio levidd markkinoille. Innovaation omaksumista tutkimalla

voidaan ymmartid ensimmaéisten potentiaalisten kuluttajien kayttdytymista.

2.1. Innovaation diffuusio

Rogersin (2003: 11-38) mukaan innovatiivisen tuotteen levidmiseen markkinoille voi-
daan n@hdi vaikuttavan nelji eri tekijaa, joita ovat itse innovaatio, kommunikointikana-
vat, aika ja sosiaalinen verkosto. Innovaation diffuusiossa onkin Rogersin (2003: 5-38)
mukaan yksinkertaistettuna kyse innovaation leviimisestd sosiaalisten verkoston jasenten

avulla eri kommunikointikanavia pitkin tietyn ajan kuluessa.

Kuluttajien innovaation omaksumistapa ja -nopeus riippuvat siitd, millainen innovaatio
on. Tuote voidaan ndhd4 innovaationa, kun silld on tiettyja erityispiirteitd, jotka erottavat
sen jo markkinoilla olevista tuotteista. Innovaatio voi olla esimerkiksi kokonaan uusi
tuote, tuotekehityksen lanseeraama kehitetty versio tuotteesta tai uusi tapa hyodyntaa tiet-
tyd tuotetta. Rogersin (2003: 15—-16) mukaan innovaatioilla on nelji erityispiirrettd, jotka
ovat suhteellinen hyoty, yhteensopivuus, monimutkaisuus, kokeiltavuus ja havaittavuus.
Suhteellisella hyodylld tarkoitetaan innovaation tuomaa lisdhyotyd, jonka kuluttaja kokee
saavansa ottamalla sen kdyttoonsé tai korvatessaan silld jonkin aiemmin kaytdssdédn ole-
van tuotteen. Innovaation omaksuminen vaatii kuluttajalta normaalia tuotetta enemmén

henkisté ja taloudellista panostamista, mikd verottaa suhteellista hyotyd. Yhteensopivuus
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kuvaa sitd, miten kuluttajan aiemmat arvot ja tottumukset joutuvat koetukselle innovaa-
tion kayttoonotossa. Kuluttajan on soviteltava yhteen ennen kokemattomia ja kulttuuri-
sista normeista poikkeavia asioita omaan elamddnsd. Koska innovaatiot eroavat toimin-
taperiaatteiltaan aiemmista tuotteista, ovat ne usein my0s monimutkaisia. Kuluttaja voi
pitdd uutta tuotetta hankalana ymmaértda tai kdyttda, jolloin se voidaan kokea monimut-
kaisena. Testaamalla voidaan vdhentdd kuluttajan tuotteen uusista ominaisuuksista johtu-
vaa epdvarmuudentunnetta. Mikéli innovaatio on kokeiltavissa etukéteen, kannattaa ku-
luttajille antaa sithen mahdollisuus. Havaittavuudella tarkoitetaan innovaation ominai-
suuksien ja niiden tuoman lisdhyddyn havaitsemisen helppoutta. Havaittavuuteen vaikut-
tavat tuotteiden tunnettuus kuluttajan sosiaalisessa verkostossa ja muiden kuluttajien ja-

kamat mielipiteet innovaatiosta. (Rogers 2003: 15-16.)

Innovaatio ja sitd koskeva tieto siirtyy kommunikointikanavia pitkin kuluttajalta toiselle.
Kommunikointikanavia tarvitaan innovaatiota koskevan tiedon levittimiseen ja keskus-
telun mahdollistajiksi sekd keskustelijoiden yhdistimiseksi. (Rogers 2003: 18—19.) Inno-
vaatioiden omaksuminen ei tapahdu hetkessa. Innovaatiot siséltdvét uusia ominaisuuksia,
joita kuluttaja tarkastelee ja sisdistdd varmistuakseen innovaation kayttoonoton hyodyista

suhteessa kustannuksiin.

Innovaation omaksumisastetta voidaan kuvata innovaation S-kdyréni. Innovaation levii-
minen alkaa yleensi hitaasti, silld vain harvat omaksuvat innovaation heti sen ilmestyessi
markkinoille. Ensimmaéiset omaksujat eivdt huomioi innovaatioiden epdvarmuustekijoita
ja ovat muita uskaliaampia riskinottajia, jotka haluavat saada uuden tuotteen niin pian
kuin mahdollista. He eivit kuuntele tai tarvitse muiden mielipiteitd innovaatiota omak-
suessaan vaan selvittdvit mielelldén itse innovaation uusia ominaisuuksia ja kdyttdtapoja.
Nédma niin kutsutut innovaattorit ovat innovaation levidmisen kannalta tdrkedssd ase-
massa, koska he ovat usein myos mielipidejohtajien roolissa ja ohjaavat mielellddn muita
kuluttajia uuden innovatiivisen tuotteen pariin. Innovaattorit ja innovaattoreita seuraavat
varhaiset omaksujat voivat omilla toimillaan raivata tieté ja tehokkaasti edesauttaa inno-
vaation levidmisessd. Innovaation omaksujaméérd nousee eksponentiaalisesti tuotteen
elinkaaren tullessa keskivaiheelle. Talloin varhainen enemmisté omaksuu sen, innovaatio

yleistyy ja tunnettuus kasvaa massamarkkinoilla. Lopulta innovaation hyviksyy ja ottaa
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kayttoon myohdinen enemmistd ja tdimén jélkeen vield hitaat omaksujat. Viimeisessé vai-
heessa innovaatio on jo muodostunut arkipéiviiseksi tuotteeksi. Kumulatiivinen omaksu-
jien maird muodostuu ajan myotd S-kirjaimen muotoiseksi malliksi. Kéyrd on sitd jyr-
kempi, mitd nopeammin omaksumisaste kasvaa. Innovaationomaksumisaste on suurempi
silloin, kun innovaatioiden ominaisuudet ovat kuluttajien kannalta mieluisia ja helposti
omaksuttavissa. Innovaatioiden ominaisuudet, kuten yhteensopivuus, helppokéyttoisyys
ja mahdollisuus tuotteen kokeiluun johtavat todennédkdisesti nopeampiin ja suurempiin

kuluttajien omaksumispddtoksiin. (Rogers 2003: 22-23, 221.)

Innovaation levidmiseen ja sen omaksumiseen vaikuttaa olennaisesti myds kuluttajan so-
siaalinen verkosto. Rogersin (2003: 22—-26) mukaan innovaation levidminen tapahtuu aina
jossain tietyssd sosiaalisessa jirjestelméssd, jossa jasenet kiyvit keskustelua keskenédédn
saadakseen uutta tietoa innovaatiosta. Sosiaalisessa jirjestelméssd kuluttajilla on yhtei-
send padmadrdnad ratkaista uuteen tuotteeseen tai innovaatioon liittyvad epavarmuus. En-
nen innovaation kayttéonottoa kuluttajaa kiinnostaa selvittdd innovaation epdvarmuuste-
kijat, hyvit ja huonot puolet sekd hyddyt ja haitat. Tdimén jdlkeen kuluttaja voi punnita,
onko innovaatio todella ratkaisu johonkin ongelmaan tai tarpeeseen. (Rogers 2003: 189.)
Singh (2006) puolestaan on havainnut kulttuurisesti eri alueilla toimivien sosiaalisten ver-
kostojen vaikuttavan eri tavoin innovaatioiden omaksumiseen. Alueilla, joilla korostuvat
pieni valtaetdisyys, epdvarmuuden vilttdiminen ja maskuliinisuus, on kuluttajilla taipu-
musta hyvéksyd innovaatiot kollektiivisesti. Tamad tarkoittaa, ettd kuluttajat ovat herkem-
pid muuttamaan omaksumispéédtoksiddn kuluttajien vilisten keskusteluiden perusteella.
Demokraattisimmissa maissa, joissa epdvarmuutta siedetdan ja naisten asema on parempi,

kuluttajat omaksuvat tuotteita yleisesti tunnettujen ja tutkittujen ominaisuuksien mukaan.

Innovaation omaksuminen on lopulta henkilokohtainen pédédtoksentekoprosessi ja vaatii
jokaiselta kuluttajalta oman aikansa. Kuluttajat voidaan laittaa jarjestykseen ja luokitella
sen perusteella, miten nopeasti ja missd tuotteen elinkaaren vaiheessa he innovaation
omaksuvat. Kaikkien kuluttajaluokkien innovaation omaksumisnopeus noudattaa luon-
nollista normaalijakaumaa. Kuluttajat voidaan jakaa viiteen eri omaksujaryhméédn omak-

sumisnopeuden keskiarvon ja keskihajonnan arvojen perusteella. Ryhmien koot
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madrdytyvit seuraavasti: innovaattorit 2,5 %, aikaiset omaksujat 13,5 %, aikainen enem-

mist6 34 %, myohdinen enemmistd 34 ja vitkastelijat 16 %. (Rogers 2003: 279-285.)

Varhainen enemmistd ja myohdinen enemmistd muodostavat yhdessd suurimman osan
kuluttajista ja ovat titen markkinoiden suurin asiakasryhmad, joka voidaan ja halutaan in-
novaatiolla saavuttaa. Innovaation markkinoinnissa kannattaa pyrkid saavuttamaan
omaksumiselinkaaren sujuva eteneminen, jottei omaksujaryhmistd muodostuva ketju kat-
keaisi ennen massamarkkinoiden tavoittamista. Omaksujaryhmien vilissd voidaan ndhda
kuvitteellinen kuilu, jonka yli innovaation on padstavd. Vaarana on, ettd innovaatio saa
hyvin vastaanoton innovaattoreiden ja varhaisten omaksujien keskuudessa, mutta ei jos-
tain syystd tavoitakaan massamarkkinoita. (Moore 1999: 14—18.) Esimerkiksi tissd tut-
kielmassa tarkasteltavissa olevat hyonteisruuat olivat Suomessa vuonna 2018 vield omak-
sumiselinkaarensa alkupiéssa, eivitki vield saavuttaneet suurempaa yleisod, ja jos ne ei-
vit esimerkiksi ennakkoluulojen tai yleisen vastustamisen vuoksi saa massamarkkinoiden

hyviksyntdi, ovat ne vaarassa pudota kuiluun.

Innovaation omaksumispaitosprosessissa kuluttajan perimmadisend tavoitteena on saada
varmistus, ettd innovaation hyviaksyminen on kannattavaa ja saatu hyoty on suurempi
kuin kustannukset. Innovaation omaksumisprosessi koostuu viidesta vaiheesta, joita ovat
tietoisuus, mieltyminen, pdatoksenteko, kdyttdonotto ja vakuuttuminen. Vaiheiden lépi-
kdyminen ratkaisee lopulta kuluttajan omaksumispaitoksen. Tietoisuustasolla kuluttaja
altistuu tuoteinformaatiolle ja saa tiedon tuotteen olemassaolosta sekd oppil ymmaérta-
madn tuotteen toimintaa. Tiedon perusteella kuluttaja voi siirtyd mieltymisen tasolle ja
sen jilkeen paéttdd tuotteen hylkddmisestd tai sen kadyttoonotosta. Kun kuluttaja pdattaa
ottaa innovaation kdyttoonsd, seuraa kiyttoonottovaihe. Myohemmaéssi vaiheessa kulut-

taja joko vakuuttuu tai ei vakuutu tekeméastddn paatoksestd. (Rogers 2003: 168—195.)

2.2. Ruokainnovaatioiden ominaispiirteet

Kun tarkastellaan ja vertaillaan keskendédn teknologiaan perustuvia innovaatioita ja ruo-

kainnovaatioita sekd ndiden hyvdksymis- ja omaksumisprosesseja, voidaan havaita
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yhtdldisyyksii ja ainakin yksi merkittdvé eroavaisuus — ruokainnovaatioita kuluttajat jou-
tuvat itse kuluttamaan eli syomaén. Tiastd syystd kuluttajat ovat huolestuneempia ruokain-
novaatioista, ja siksi niiden riskien arvioimiseen kiinnitetddn muunlaisia innovaatioita
enemmaén huomiota. Elintarvikkeiden ja ravitsemuksen alalla on viime vuosikymmenina
kehitelty monia erilaisia sovelluksia, kuten uusia innovatiivisia elintarvikkeita. Monet
ruokainnovaatiot, kuten pastorointi ja uudet pakkausideat, liittyvit elintarvikkeiden séi-
lyvyyden pidentdmiseen ja turvallisuuden parantamiseen. Ruokainnovaatiot ovat heratta-
neet kuluttajissa seké kiinnostusta ettd vastustusta. Esimerkiksi ruuan siteilyttiminen ja
geenimanipulaatio ovat heréttineet usein vastustamista, vaikka niiden on tutkimuksin to-
dettu olevan turvallisia. Viime vuosina monet ruokateknologiat ja -innovaatiot ovat kes-

kittyneet ruuan terveellisyyden parantamiseen. (Ronteltap et al. 2007.)

Ronteltapin ym. (2007) tutkimuksessa kehitettiin kuluttajien ruokainnovaatioiden hyvak-
symisen viitekehys, jonka avulla tutkittiin potentiaalisia kriittisid menestys- ja epdonnis-
tumistekijoitd ravitsemusalaan ja personoituun ravitsemukseen liittyen (Kuvio 1). Tdma

tutkielma on jdsennelty samaista viitekehystd mukaillen.

Kuluttajan sosiaalinen systeemi
Hyodyt/
kustannukset

Innovaation
ominaisuudet

Riskit ja
epdvarmuustekijét

Kuluttajan
péatos:
hyviksyntd/

Kuluttaja- Subjektiiviset hylkédys
tekijat illormjt o
Kéyttaytymisen
kontrolloiminen
Kommunikaatio

Kuvio 1. Ruokainnovaatioiden hyviksyminen kuluttajien keskuudessa (Ronteltap et al.

2007).
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Yleisid innovaation ominaisuuksia ja kommunikaation merkitysté tarkasteltiin tdsséd lu-
vussa jo aiemmin Rogersin (2003) innovaation diffuusiomallin avulla. Seuraavaksi tar-
kastellaan ruokainnovaatioiden ominaisuuksia, minké jélkeen siirrytddn kuluttajatekijoi-
hin, joita ovat muun muassa kdyttdytymisen kontrolloiminen, kuluttajiin vaikuttavat ar-
vot, normit ja ruuan uutuuden pelko (Kuvio 1). Luvussa keskitytdén tarkemmin my0s

muustekijoihin.

Kuviosta 1. kily ilmi, ettd aikomuksella on suuri vaikutus kuluttajan lopulliseen valinta-
paitokseen. Aikomukseen vaikuttavat monet tekijit, kuten hyoty ja kustannukset, riskit
vaikuttavat innovaation piirteet ja kuluttajatekijéit sekd ndiden valilld tapahtuva kommu-
nikaatio. Kommunikaatiolla on paljon merkitystd innovaation saamaan vastaanottoon.
Ruokainnovaatioista kerrottaessa on paljon merkitysta silld, misti ldhteestd informaatio
saadaan. Mitd luotettavampi ldhde, sitd parempi vastaanotto. Myos informaatiotyypilld ja
madrélld on merkitystd. Esimerkiksi tuotteessa ilmoitetut turvallisuus- ja sdilytysohjeet
voivat vahvistaa kuluttajan halua hankkia jokin innovatiivinen tuote. Kaikkiin edelld mai-

2003: 169—-195; Ronteltap et al. 2007.)

Innovaation ominaisuuksilla, kuten hinnalla, monimutkaisuudella, mukavuustekijoillé,
makuominaisuuksilla ja fyysiselld ulkond6lld, on todettu olevan vaikutusta kuluttajan
kayttaytymisaikomusten hyviksymiseen. Terveyttd edistdvit ruuat, niiden oikeanlainen
toimitus ja kdyttdjaystivillinen nimedminen voivat edistdd sekd kuluttajien positiivisia
uskomuksia tuotetta kohtaan ettd ostopédatoksen tekoa. My0ds ruuan jalostamisen kerro-
taan vaikuttavan ostopditoksen todennikodisyyteen. Geenimuuntelu ei yleenséd saa posi-
titvista vastaanottoa verrattaessa luonnollisiin valmistusmenetelmiin. Kun muuntelulla
parannellaan makua, lisitdén ravinnearvoja tai sitd kdytetddn tuholaisten vihentdmisessd,
ovat kuluttajat suostuvaisempia maksamaan muunnellusta tuotteesta enemmén. (Rontel-

tap et al. 2007.)
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2.3. Kuluttajatekijéat

Kuluttajatekijoilld, kuten sosioekonomisella statuksella, tuloilla, kansallisuudella, ialla,
sukupuolella ja rodulla, voidaan ndhdé olevan merkittidvéasti vaikutusta innovaation hy-
viksymiseen (Ronteltap et al. 2007). Kuluttajat toimivat seké eksplisiittisesti eli tiedoste-
tusti ettd implisiittisesti eli tiedostamatta. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan kuluttajiin
vaikuttavia erilaisia tekijoitd, kuten kéyttdytymisen kontrolloimista, arvoja ja uuden

ruuan kuluttamiseen liittyvéa pelkoa ja ihailua seka riskien arviointia.

2.3.1. Kayttaytymisen kontrolloiminen, normit ja sosiaalinen paine

Kuluttajien kéyttdytymistd psykologisesta ndkokulmasta tarkasteltuna on laajasti hyvék-
sytty Fishbeinin ja Ajzenin alkuperiiset teoriat vuodelta 1967 laajennetusta perustellun
toiminnan teoriasta (the Theory of Reasoned Action (TRA)) ja suunnitellun toiminnan
teoriasta (the Theory of Planned Behaviour (TBP)). Perustellun toiminnan teoria auttaa
ymmaértdmédn kuluttajien vapaaehtoista kdyttdytymistd, asenteita ja motivaatioita toimin-
nan takana (Kuvio 2). Teoriaa voidaan kiyttdd hyodyksi ennakoidessa yksildiden kayt-
tdytymistd, joka pohjautuu heidin aikaisempiin asenteisiinsa ja kdyttaytymiseensd. Suun-
nitellun toiminnan teoriassa otetaan huomioon myods oman kiyttdytymisen kontrolloimi-
nen. Kyseisen teorian avulla voidaan tutkia suhteita asenteiden, omakohtaisten normien,
kayttaytymisaikomusten ja kidyttdytymisen kontrolloimisen vililld. Teorian mukaan
nami edelld mainitut tekijat muodostavat yhdessa yksilon kayttaytymisaikomukset ja to-

siasiallisen kdyttdytymisen. (Fishbein et al. 2010: 20-24.)

Fishbeinin ym. (2010: 20, 22-23) perustellun toiminnan ndkdkulmaa tarkasteltaessa ih-
misten sosiaalisen kdyttdytymisen ndhdddn olevan seurausta sekd yksiléiden omaamista
loogisista ettd usein my0s spontaanisista tiedoista ja uskomuksista (Kuvio 2). Uskomus-
ten todetaan olevan perdisin erilaisista ldhteistd, kuten yksilon henkildkohtaisista koke-
muksista, persoonasta, tunteista, arvoista, koulutuksesta, idsté, sukupuolesta, tuloista, us-
konnosta, etnisyydestd, kulttuurista ja eri medioista sekd monenlaisista vuorovaikutusti-
lanteista esimerkiksi perheen ja ystévien kanssa. Teorian mukaan sosiaalinen paine voi

olla todella vahva ja saada yksilon tekemédén jopa jotain omien arvojensa ja normaalien
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tapojensa vastaista. [hmisten demografisten piirteiden eroavaisuudet voivat vaikuttaa yk-
siloiden kokemuksiin ja eri tietoldhteille altistumiseen seki tapaan tulkita ja muistaa tie-

toja.

Taustatekijat Asenne

Kﬁ o Hns_ a s - s
Individuaaliset us}lrct{gaﬂkset kﬁy;[qtj]z;[zarﬂlsm
Persoonallisuus
Tunne *
Arvot, stereotypiat :
Yleinen asenne
Havaittu riski
Aiempi kaytos
Sosiaaliset
Koulutus

Ika, sukupuoli
Tulot

Uskonto

Rotu, etnisyys
Kulttuuri

Tiedot

Tietdmys

Media

Tiedon vélittyminen

Normatiiviset Havaitut

. Aikomus
uskomukset normit

Kéytos

Todellinen kiytos

Havaittu quafg;ﬁteki'ﬁt
kayttaytymisen P :
kontrolli

Kontrolloidut
uskomukset

Kuvio 2. Perustellun toiminnan teoria (Fishbein & Ajzen 2010).

Fishbein ym. (2010: 20-21) erottelevat perustellun toiminnan teoriassaan uskomukset
kolmella tapaa. Ensimmaiseksi, ihmisten kerrotaan uskovan, ettd tietylld kayttdytymiselld
voi olla joko positiivisia tai negatiivisia seurauksia. Yksilot tekevit padtoksid perustuen
arviointiinsa ja téstd oletettuihin seurauksiin uskoen. On havaittu, ettd mikali tietylla kayt-
tdytymiselld on positiivisia seurauksia, toimivat thmiset yleensd sen mukaan. Frewerin ja
Trijpin (2007: 5-6) mukaan ihmiset voivat valita itselleen sopivaa ruokaa muun muassa
silld perusteella, etti ruoka on aisteja stimuloivaa eli hyviltd tuoksuvaa tai ndyttavaa, tai
se voi olla terveydellisesti hyvé valinta tai yksilon arvoihin sopivaa. On kuitenkin huo-
mattava, ettd edelld mainitut seikat eivét yksin selitd ruokaan liittyvid padtoksid, koska

jotkut saattavat ideologisista syistd vilttda tiettyjd terveelliseksi todettuja ruokia. Frewer
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ym. (2007: 6) ottavat esimerkiksi madot, jotka ovat ravinteikkaita ja myrkyttomié, mutta
useat ihmiset, jotka eivit ole niihin kulttuurissaan tottuneet, pitdvit niita silti stereotyyp-

pisesti epaterveellisind tai vaarallisina.

Toiseksi Fishbein ym. (2010: 20-21) ovat havainneet, ettd ihmiset muodostavat usko-
muksia, joita heidén eldminsé tarkedt yksilot tai ryhmét arvostavat tai eivét arvosta. So-
siaalisella paineella voi tdten olla paljon merkitystéd yksilon kdyttdytymiseen. Samaan tu-
lokseen on pddtynyt myos Vartanian (2015) ja Ronteltap ym. (2007), joiden mukaan ih-
miset kiinnittdvat paljon huomiota sithen, millaisen kuvan heiddn omat ruokatottumuk-
sensa antavat erilaisissa sosiaalisissa konteksteissa, kuten ekonomisissa, poliittisissa ja
sosiaalisissa ympdristdissd. Ruokatottumuksien kerrotaan voivan my6s muuttua eri kon-
tekstien mukaan. Thmisissé arvostelua herdttavét usein se, mitd syodddn ja miten paljon
syoddin. Frewer ym. (2007: 12—13), Singh (2006) ja Ronteltap ym. (2007) toteavat myds
kulttuurillisilla tavoilla ja normeilla sekd uskonnoilla olevan vaikutusta kayttdytymiseen.
Paljon on merkitysti silld, mitd milloinkin on saatavilla ja miten perinteet tai uskonnot
ohjaavat yksilod. Esimerkiksi joissain kulttuureissa geenimuuntelua kohtaan voidaan olla
epdileviisid siitd syystd, ettd se voi luoda vaikutelman thmisesti, joka haluaa “leikkia

jumalaa”.

Vartanian (2015) mukaan ruuan kokemiseen voi vaikuttaa esimerkiksi sukupuoli. Mas-
kuliiniseksi luokiteltujen ruokien kerrotaan lisddvén miesten maskuliinisuuden tunnetta,
mikali miehet kokevat sille tarvetta. My0s miesten ja naisten suhtautumisella ruokaan ja
syomiskayttdytymisessd on havaittavissa eroavaisuuksia. Ruokaan liittyvid kdyttdytymis-
malleja saatetaan peilata ihmisen muihin ominaisuuksiin, mistd miesten kerrotaan olevan

naisia enemmaén huolissaan.

Kolmanneksi Fishbein ym. (2010: 20-21) ovat havainneet, ettd ihmiset luovat uskomuk-
sia persoonallisista ja ympdristollisistd syistd, jotka ndkyvéat heiddn kayttdytymisessdan.
Brough, Wilkie, Ma, Isaac ja Gal (2016) havaitsivat sukupuolten vililld olevan eroavai-
suuksia tarkasteltaessa kestdvaa kuluttamista. Kestdvdéd kuluttamista ja vihreitd valintoja
tekevi kuluttaja voidaan néhda stereotyyppisesti feminiinisend. Miehet, joilla on tarvetta

ja/tai halua korostaa maskuliinisuuttaan, voivatkin timén vuoksi jopa véltelld kestdvia
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kuluttamista. Toiminta heijastuu miesten asenteisiin ja kdyttdytymiseen seké heidin va-
lintoihinsa. Naisia tutkittaessa kestdvilld kuluttamisella ja vihreilld valinnoilla ei ndhty

olevan niin suurta vaikutusta kuin miehilla.

Kayttdytymisen kontrolloimisen lisdksi my0s subjektiivisilla normeilla on vaikutusta ku-
luttajan pditokseen hyviksya tai hyldtd innovaatio. Luottamus omiin kykyihin on kes-
kimmadinen aate, johon kéyttdytymisen kontrolloiminen nojaa. Tdlld on ndhty olevan ne-
gatiivisia vaikutuksia esimerkiksi aikomukseen syddd geenimuunneltuja tomaatteja, sa-
malla kun muiden merkityksellisten ihmisten asenteella on ndhty olevan positiivinen vai-
kutus aikomukseen. Sosiaalisten normien vaikutusta ruokakdyttdytymiseen ei tule aliar-
vioida, silld ruuan kuluttaminen on usein sosiaalinen tapahtuma. Normien vaikutus ruuan
kuluttamiseen on vahva muun muassa siité syysti, ettd ihmiset usein mielellddn seuraavat
muiden esimerkkid, koska sen ajatellaan olevan turvallista. Normien noudattaminen tai
noudattamatta jattdminen voi johtaa yksilon yhteiskunnalliseen arvioimiseen. (Ronteltap

et al. 2007; Higgs 2015.)

Asenteiden, normien ja kdyttdytymisen kontrolloimisen yhdistelmé ohjaa yksilon usko-
muksia ja kiyttdytymistd. Ndiden uskomusten on havaittu myos vaihtelevan yksilosté ja
eri véestosta riippuen. Tdman lisdksi my0Os aitkomusten on néhty ohjaavan vahvasti yksi-
16n toimintaa, kuten tutkielmassa jo aiemminkin todettiin. Mitd voimakkaampi aikomus
on, sitd varmemmin aiottu kdyttdytyminen toteutetaan. On kuitenkin otettava huomioon,
ettd kaikilla e1 ole mahdollisuuksia toteuttaa kaikkia aikomuksiaan. Aikomusten esteend
voivat toimia esimerkiksi yksilon taidot ja kyvykkyydet sekd ympériston aiheuttamat ra-

joitukset. (Ronteltap et al. 2007; Fishbein et al. 2010: 20-21.)

Ihmiset toimivat my06s implisiittisesti, eivitkd aina huomaa tekoihinsa vaikuttavia teki-
joitd. Thmiset toimivat ja tekevit padtoksia yksilollisesti ja ottavat vastaan seka tulkitsevat
saamaansa informaatiota omien aiempien tietojensa ja kokemustensa pohjalta. Lisdksi
mielialalla voi olla vaikutusta informaation vastaanottamiseen. Thmisilld voi esiintyi tai-
pumuksia hahmottaa ja painottaa havaintojaan, tulkintojaan ja saamaansa informaatiota
tietylld omalla tavallaan, mitd kutsutaan kognitiivisiksi vinoumiksi ja jotka voivat johtaa

virhearviointeihin. Thmiset arvioivat tuotteiden laatua tai luonnetta myos heuristisen
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prosessoinnin kautta. Heuristinen prosessointi on ajattelutapa, joka perustuu yksinkertai-
siin paitoksentekosddntdihin tai jos-sitten-assosiaatioihin. Yksilo voi esimerkiksi nojau-
tua asiantuntijan tai ystdviensi kanssa samaan arvioon paatoksia tehdessddn. Motivaation
tasolla on téssd kohtaa merkitystd, silld jos motivaatio on heikko, on paitoksentekokyky
my0s rajoittunut. Sosiaalinen luottamus syntyy usein silloin, kun henkiléiden arvot koh-

taavat (Ronteltap et al. 2007).

Ihmiset voivat myds ajatella jonkin olevan jotakin ilman varsinaisia perusteita. Esimer-
kiksi ruokakontekstissa elintarvikkeiden korkean hinnan voidaan automaattisesti ajatella
tarkoittavan parempaa laatua. Mikali jokin elintarvike maistuu pahalta, saatetaan sen au-
tomaattisesti ajatella olevan terveellistd. Vastaavasti epiterveellisen ruuan saatetaan olet-
taa olevan hyvdnmakuista ja nautinnollista. (Raghunathan et al. 2006.) My®s itse ruokaan
liitettavilld stereotyypeilld voi olla vaikutusta ruuan kuluttamiseen. Ruokaan liitettavia

stereotyyppeji tarkastellaan luvussa kolme.

2.3.2. Ruokaan liitettavit arvot

Ihmisten aikomuksiin ja kdyttdytymiseen vaikuttavat merkittavésti arvot. Erds tunnetuim-
mista arvoja tarkasteltavista teorioista on Shalom Schwartzin vuonna 1992 kehittama ja
julkaisemisen jédlkeen lihes muuttumattomana pysynyt yhteiskuntatieteellinen, yksilon
arvoja tarkasteleva, arvoteoria (taulukko 1). Schwartzin arvoteoria perustuu 20 maassa
opettajilla ja opiskelijoilla tehtyihin tutkimuksiin, joiden perusteella Schwartz osoitti 10
arvotyyppid sekd periti 40 arvoa universaaleiksi. Keskeinen ajatus teorian taustalla on,
ettd arvot ovat joko tdydentdmaissd toisiaan tai konfliktissa keskenddn. Arvoteorioita on
muitakin, mutta tdssd tutkielmassa keskitytéédn vain tdhdn edelld mainittuun, silld tutkiel-
massa ollaan kiinnostuneita kuluttajan ja ruokainnovaation vilisestd vuorovaikutuksesta

sekd arvojen vaikutuksesta kiyttdytymiseen ja paitoksen tekoon.

Schwartzin arvoteoria (1992) tarkastelee arvojen muodostumista yksilon omien koke-
musten ja sosiaalisten tilanteiden pohjalta. Toiseksi arvoteoria tarkastelee yksilon arvojen
vaikutusta kdyttdytymiseen ja pdédtdsten tekoon. Kolmanneksi arvoteoria tarkastelee kult-

tuuristen ja kansallisten arvojen muodostumista ja arvojen vaikutusten eroavaisuuksia.
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Schwartzin mukaan arvot ovat kisitteitd ja uskomuksia, kdyttdytymiseen ja paitosten te-
koon sekad erityistilanteisiin liittyvid tekijoité, jotka ohjaavat arviointia ja kdyttdytymisté,

ja ne eroavat tarkeydeltddn toisistaan.

Schwartzin arvoteorian (1992) ideana on, ettei tiettyd arvoa tarvitse hylété tai hyviksyé,
vaan ne voidaan omaksua eriasteisina tai arvojen yhdistelminé. Teoriassa tunnistetaan
kymmenen perusarvoa, jotka eivét kulttuurillisesti eroa (Taulukko 1.). Arvoja thmiset
voivat oppia esimerkiksi kotona, koulussa tai toissd. Schwartz kertoo arvojen perustuvan
kolmelle edellytykselle. Ensiksi ihmiset tarvitsevat lapsuudestaan ldhtien virikkeita, vaih-
telua ja mielihyvéd. Toiseksi ihmisilld on tarve sosiaalisiin suhteisiin, mité seuraa pyrki-
minen sopuun toisten ithmisten kanssa. Kolmanneksi ihmiset pyrkivdt takaamaan sekd

oman ettéd ldheistensd turvallisuuden ja selvidméén erilaisista vaikeista tilanteista.

Schwartzin arvoteorian (1992) arvojen voidaan nihdd muodostuvan tieto- ja tunnekom-
ponenteista. Tietokomponentti tarkoittaa tietoista kasitystd paddmadristd, joita arvot edus-
tavat ja tunnekomponentti edesauttaa tavoittelemaan pddmaédrid. Arvo ilman tunnetta voi
olla yhdentekevé. Puohiniemen (2012: 12) mukaisesti tunnepuolta on hyvé korostaa ar-
voista keskusteltaessa, koska lopulta tunne ohjaa ihmistd. Arvoon liittyva tunne voi myos
olla negatiivinen, eli kaukana omista pddmaaristd. Arvot voivat olla henkilokohtaisia ja
kuvata tédlloin yksildiden omia arvojérjestyksid. Sosiaalisen arvojdrjestelmén tai arvojir-
jestelmét taas muodostavat ne arvot, joita yksild havaitsee muiden ihmisten arvostavan.
Henkilokohtainen ja sosiaalinen arvojérjestelma vaikuttavat erilaisten tilanteiden tulkin-

taan, toimintaan ja paitoksentekoon (Rohan 2000).

Taulukossa 1. esitellddn Schwartzin arvoteorian (1992) elementit ja siséltd. Néiden tau-
lukossa mainittujen arvojen lisédksi Schwartz nostaa esille vield hengellisyyden, johon
kuuluvat hengellinen eldma, elimaén tarkoitus, sisdinen tasapaino ja arjesta irtautuminen.
Hengellisyyden ei kuitenkaan nihda ilmenevin kaikissa kulttuureissa, joten sillé ei siten
ole universaalia luonnetta. Hengelliset arvot voidaan myds kuvailla muiden arvojen
kautta ja ne eivit ole ohjaamassa kaikkien ihmisten valintoja, mistd syysti se ei ole mu-

kana varsinaisessa arvoluokituksessa.
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Taulukko 1. Schwartzin arvoteorian (1992) elementit ja sisélto.

Arvo Sisdltd

Valta Sosiaalinen arvostus, toisten kontrolloiminen ja auktoriteetti (ar-
vovalta, varakkuus ja yhteiskunnallinen valta)

Suoriutuminen/ Henkilokohtainen menestyminen ja omien kyvykkyyksien osoit-

saavutus taminen (vaikutusvalta, menestys, kyvykkyys ja kunnianhimo)

Hedonismi/ Mielihyvi, nautinnonhalu ja aistinautinnot (itsensd hemmottelu,

mielihyva mielihyvin tavoittelu ja eldméstd nauttiminen)

Stimulaatio/ Jannitys ja vaihtelu eldmissé (haasteiden kohtaamisen halu, us-

virikkeisyys kaliaisuus, jannityksen hakeminen ja uuden etsiminen)

Itseohjautuvuus Itsendinen ajattelu ja toiminta (vapaus, riippumattomuus, uteliai-
suus, luovuus ja omien tavoitteiden seuraaminen)

Universalismi Kaikkien ihmisten ja ympériston ymméirtdminen ja suojelu (maa-
ilman rauha, viisaus, ympéristonsuojelu, ihmisten arvostaminen,
avarakatseisuus ja sosiaalinen oikeudenmukaisuus)

Hyvintahtoisuus  Liaheisten hyvinvoinnista huolehtiminen (avuliaisuus, uskolli-
suus, rehellisyys, vastuullisuus, anteeksiantavaisuus)

Perinteet Kulttuurin ja uskonnon asettamien kéyttdytymistapojen ja peri-
aatteiden hyviksyminen ja kunnioittaminen (oman asemansa hy-
viksyminen, perinteiden kunnioitus, maltillisuus ja ndyryys)

Yhdenmukaisuus ~ Tavoitteena pidattaytya teoista, jotka voivat aiheuttaa harmia
muille (tottelevaisuus, itsekuri, kohteliaisuus, vanhempien ja
vanhojen ihmisten kunnioittaminen)

Turvallisuus Tavoitteena palveluiden vastavuoroisuus, yhteiskunnallinen jir-

jestys ja ihmissuhteiden harmonia (perheen turvallisuus, kansalli-

nen turvallisuus ja yhteiskunnallinen jérjestys)
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Schwartzin arvoteoriassa (1992) suoriutumis- ja valta-arvoissa painottuvat ihmisten it-
sensd korostaminen. Toisin kuin universalismissa ja hyvintahtoisuudessa, joissa otetaan
erityisesti huomioon my®os toiset ihmiset (Kuvio 3.). Muutokselle avoimen ihmisen kes-
keisind arvoina voidaan ndhdé itseohjautuvuus ja virikkeisyys. Vastaavasti perinteet, yh-
denmukaisuus ja turvallisuus ovat tarkeitd tuttua ja turvallista ympdristod arvostavalle
ihmiselle. Hyvéntahtoisuus, universalismi, perinteet ja yhdenmukaisuus kuuluvat yhtei-
sOllisyyteen. Itseohjautuvuus, stimulaatio, valta ja hedonismi yksil6llisyyteen, kuten Ku-

viosta 3. kdy ilmi.

Yhteiskunnallinen etu

Muutosvalmius Sdilyttdminen

Itsensé korostaminen

Kuvio 3. Schwartzin arvomalli (1992).

Schwartzin mukaan tavoiteltavat arvot ovat joko toisiinsa ndhden yhteensopivia tai vas-
takkaisia (Kuvio 3.). Schwartzin arvomallin (1992) oletuksien mukaisesti motivaatioil-

taan yhteensopivien arvojen toteuttaminen yhtd aikaa on mahdollista, mutta
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motivaatioiltaan vastakkaisten arvojen toteuttaminen aiheuttaa psyykkisid ja sosiaalisia
ristiriitoja. Esimerkiksi ndyré ja perinteitd arvostava ithminen ei voi olla samanaikaisesti
stimulaatiota eli jannitystd eldmééinsd kaipaava. Yksilokeskeiset arvot eli stimulaatiota ja

mielihyvaa korostavat arvot ovat ristiriidassa yhteisokeskeisten arvojen kanssa.

Erindisten tutkimusten mukaan naisten ja miesten arvot eroavat toisistaan merkittavésti.
Miesten ndhdddn arvostavan yhteiskunnassa menestymistd, kuten suoriutumista seka val-
taa, kuten statusta ja toisten kontrolloimista enemmain kuin naisten. Naiset arvostavat
yleisesti michid enemmain hyvéntahtoisuutta, kuten 14himmaéisistd huolehtimista seka uni-
versalismia eli huolenpitoa niin ihmisisti kuin luonnosta. Myos iké voi vaikuttaa arvoi-
hin. Mitd vanhempi ithminen on, sitd enemmén hin yleensé arvostaa pysyvyytté, turvalli-
suutta ja sdilyttdmistd. Nuoret arvostavat idkk&dadmpid thmisid enemmén muutosta puolta-
via arvoja, kuten itseohjautuvuutta, virikkeellisyyttd, jannitystd ja nautintoa tuovien asi-
oiden tekemistd seki itsensd hemmottelua. Tuoreimmissa tutkimuksissa mielihyvén tér-

keys on korostunut entisestdin (Puohiniemi 2002; Puohiniemi 2006).

Ruuan kuluttamiseen liitettdvid yleisid arvoja ovat esimerkiksi terveellisyys, nautinnolli-
suus, vastuullisuus ja ylellisyys seka elimyksellisyys. Ennakkoluuloistaan huolimatta ku-
luttajat voivat omaksua ruokainnovaatioita hedonistisista syistd, kuten maun ja nautinnon
vuoksi, sekd my0s terveellisyyden, laadukkuuden ja helppouden vuoksi. (Barrena et al.

2012; Renner, Sproesser, Strohbach & Schupp 2012.)

Weatherell, Tregear ja Allinson (2003) tarkastelivat kuluttajien mielipiteitd ruokaan ja
maatalouteen liittyen sekd niiden yhteyksid kuluttajien tekemiin priorisointeihin, jotka
liittyivét ruokavalintoihin ja ruuan saavutettavuuteen sekd kiinnostukseen paikallisesti
tuotettuihin ruokiin. Weatherellin ym. (2003) tutkimuksessa tarkasteltiin kuluttajien kan-
nalta tarkeimpid ruokavalintoihin liittyvié tekijoitd, joita olivat hyvd maku, tuoreus, ter-
veys, ruuan ulkondko, saatavuus, ympdiristoystivallisyys, eldinystévillisyys, alhainen
hinta, valmistamisen helppous, erikoistarjoukset, kotimaisuus (brittildisyys), paikalli-

suus/ldhiruoka, hieno pakkaus ja tunnettu briandi.
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Weatherellin ym. (2003) tutkimuksen mukaan kehittyneissd maissa paikalliset eli l1dhelld
tuotetut ruuat heréttivit eniten arvostusta. Paikalliset ruuat kiinnostivat etenkin ylempiin
sosiaalisiin luokkiin kuuluvia, joilla oli varaa hankkia usein kalliimpia paikallisia elintar-
vikkeita. Paikallisia elintarvikkeita suosittiin myds tuottajien ja kuluttajien samoihin ar-
voihin perustuen. Ylipddtddn paikallisten elintarvikkeiden suosiminen nihtiin positiivi-
sena asiana. Tutkimuksen mukaan tavalliset kuluttajat eivit kuitenkaan olleet valmiita
maksamaan paikallisista tuotteista muita tuotteita enemmaén. Kuluttajat suosivat paikalli-
sia tuotteita hankkiessaan mieluiten supermarketteja. Kuluttajien tietoisuuden ja huolen
sekd paattdjien toimien ndhdién olevan kriittisid tekijoité, jotka voivat johdattaa kuluttajat

paikallisten elintarvikkeiden pariin.

Paikallisuutta ei kuitenkaan arvostettu yhtd paljon kuin esimerkiksi ruuan makua, tuo-
reutta, terveellisyyttd, ulkondkod ja saatavuutta. Kuluttajia ohjaa elintarvikkeiden valin-
nassa tarjonnan sopivuus heiddn omaan normaaliin eldméénsd, ruuan ominaisuudet ja
kiytdnnon tarpeet. Nditd edelld mainittuja kuluttajien elintarvikkeisiin liittdmid arvoja

voidaan tarkastella ja kdyttdd hyodyksi ruokainnovaatioita kehiteltdessa.

2.3.3. Hyddyt ja kustannukset

Perinteisestd ekonomisesta ndkokulmasta tarkasteltuna kustannusten ja hyotyjen analyysi
on maédritellyt teknologisten ja yhteiskunnallisten edistysaskelien hyviksymisti. Yksilot
joutuvat tekemadn kompromisseja puntaroidessaan yhteiskunnallisten hyotyjen ja talou-
dellisten kustannusten suhdetta. Yksinkertaistettuna saadun hyédyn on oltava kuluttajan
mielestd menetettyjd kustannuksia suurempi. (Ronteltap et al. 2007.) Nami kuluttajien
tekemét kompromissit ovat kriittinen elementti, kuten Rogersin (2003) innovaation dif-

fuusiomallikin edelld osoitti.

Wenben Lain (1995) mukaan kuluttajan henkil6kohtaiset arvot, persoonallisuus ja demo-
grafiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan kokemaan hydtyyn. Jotta asiakkaiden kulu-
tuskdyttdytymistd voidaan ymmartdd paremmin, on tarpeen tunnistaa asiakkaiden henki-
l6kohtaiset arvot, tunteet, ajatukset ja kulutusta ohjaavat arvot. Toisin sanoen, kuluttajien

kulutuskdyttdytymisen ymmairrys edellyttdd perusteellista analysointia alkaen
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odotuksista, jatkuen tuotteen ostotilanteeseen, valintaan sekd hankintaan, ja pdityen itse

kuluttamiseen, missé tuotetta kiytetddn, se omistetaan ja sitd yllapidetddn.

Lai (1995) korostaa, ettd suurempi asiakasarvo ei vélttimattd merkitse suurempaa asia-
kastyytyviisyyttd. Tyytyviisyys on vertailun tulos, mité todellisuudessa on saatu ja miti
on odotettu. Niin ollen asiakkaiden ostopditdsten tyytyviisyyteen vaikuttaa sekd havaittu

arvo sekd odotettu arvo. Kun odotettu arvo ylitetddn, tuntevat kuluttajat tyytyvaisyytta.

Ruokakiyttaytymisti ohjaa useimmiten nilkéd, mutta myos haju ja ruuan esillepano. Fyy-
sisten tekijoiden lisdksi ruokakéyttdytymistd voivat ohjata psykologiset tekijiat. Ruuan
voidaan ajatella tuovan lohtua ja mielihyvdi sekd olevan sosiaalinen tapahtuma. Sosiaa-
lisissa tilanteissa ruokavalintoja tehdessé sosiaaliset normit sekd muiden odotukset saavat
paljon painoarvoa, jolloin hyotyjéd ja riskejd kuluttaa ruokaa punnitaan. (Renner et al.

2012.)

Kuluttajat kokevat saavutettavat hyddyt ja kustannukset eri tavoin. Tarkasteltaessa ruuan
kuluttamista yksilé voi saavuttaa persoonallisia, terveydellisid, yhteiskunnallisia ja ym-
péaristoystivéllisid sekd aistittavissa olevia hyotyji. Aistittavissa olevat tekijit, kuten jo
alemmin mainittu esillepano ja maku, ovat merkittdvissi asemassa ruokatuotteita arvioi-
dessa. Uuden ruokainnovaation menestysti edesauttaa, kun kuluttajien odotukset tuotteen
laadusta ja prosessin eri vaiheista kyetddn tdyttdmddn. My0ds ruuan jakelulla ja tauteja
ehkéisevilld ominaisuuksilla ndhdéén olevan vaikutusta ruokainnovaation hankintaan.
Kaiken kaikkiaan ruokainnovaatioiden on oltava ominaisuuksiltaan kayttokelpoisia ja ku-
luttajien halut ja tarpeet tdyttdvid. On kuitenkin tdrkedd huomata, ettd kuluttajien odotuk-
set eivit valttdmattd ole identtisid tuotteen ominaisuuksien, kuten teknisten hydtyjen ja

innovaation kustannusten, kanssa. (Ronteltap et al. 2007.)

2.3.4. Riskit ja epdvarmuustekijat

Kuten jo aiemminkin on todettu, riskeja ja epdvarmuutta esiintyy erityisesti ruokainno-

vaatioita kohtaan, silld kuluttajien on usein vaikeaa tai jopa mahdotonta arvioida inno-

vaatioiden laatua, koska laatutekijit voivat olla ndkymaéttomid, epdvarmoja ja hankalia
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aineellistaa. Kuluttajien havaitsemat persoonalliset ja yhteiskunnalliset riskit ja epivar-
muustekijdt vaikuttavat paljon innovaatioiden hyvéksymiseen. Riskejd tarkasteltaessa
otetaan huomioon esimerkiksi ihmisten terveyteen, ympéaristoon, eettisyyteen ja tulevai-
suuden turvallisuuteen vaikuttavat riskit. Myos inholla ndhddédn olevan merkittavé vaiku-
tus haluun kokeilla uusia ruokia. Lisdksi, jos ruokainnovaatio ei vastaakaan tarpeisiin tai
tayta kaikkia odotuksia, kuluttajien epavarmuus lisdédntyy. (Ronteltap et al. 2007; La Bar-
bera et al. 2018.)

Voisi olettaa, ettd tutkimukset ja turvalliseksi todetut ruokainnovaatiot edistiisivit aina
ruokainnovaatioiden omaksumista, mutta néin ei kuitenkaan aina ole. Elintarviketekno-
logioiden, kuten sdteilytyksen, lisdaineiden ja torjunta-aineiden hyviksymisen, on ha-
vaittu lisddvén joidenkin kuluttajien luottamusta. Lisdaineilla, kuten viriaineilla ja ma-
keuttajilla, on tirked rooli elintarviketeollisuudessa. Ilman lisdaineita ruokien kirjo ei olisi
yhtd monipuolinen ja laadukas, mité se on nyt. On kuitenkin olemassa my0s sellaisia ku-
luttajia, jotka suhtautuvat hyvin epéilevisti etenkin erilaisiin keinotekoisiin lisdaineisiin.
Lisdaineiden saatetaan ajatella olevan epdluonnollisia, epiterveellisié ja jopa riski omalle
terveydelle. Tdmaén lisdksi esimerkiksi ruuan geenimanipulaatio mielletdin usein edelleen

epdilyttaviksi ja suureksi riskiksi. (Ronteltap et al. 2007; Bearth, Cousin & Siegrist 2014.)

Osa kuluttajista saattaa ylireagoida ja olla helposti, esimerkiksi median vadrinymmarrys-
ten tai ldhimmaisten epédpdtevien suositusten, vietdvissd. Kuluttajat voivat tistd syystd
kokea paljon epdvarmuutta ja ristiriitaisia tuntemuksia. My0s esimerkiksi virvoitusjuo-
mista on kdyty paljon keskusteluita mediassa ja pohdittu, onko terveellisempda suosia
keinomakeutettuja vai liséttyjd sokereita siséltdvid juomia. Ruokainnovaatioiden positii-
viset arvioinnit, yrityksen toiminnan ldpindkyvyys ja rehellinen markkinointiviestintad
voivat vihentdd kuluttajien kokemaa epdvarmuutta ja saada heidéit kokeilemaan uutta.
Yleiselld mielipiteelld ndhdddn myds olevan merkittdvésti vaikutusta epdvarmuuden va-
hentymiseen. Lisédksi yksilon omilla arvoilla, mitd tulee esimerkiksi luonnollisuuteen,

ndhdédan olevan merkitystd riskejé arvioitaessa. (Ronteltap et al. 2007; Bearth et al. 2014.)
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2.3.5. Ruuan uutuuden pelko

Kilpailu elintarviketeollisuusalalla on kovaa ja yritykset joutuvat jatkuvasti kehittiméén
tuotteitaan vastatakseen kuluttajien haluihin ja tarpeisiin. Kuluttajat voivat kuitenkin ko-
kea uudet ruuat pelottavina, miké luonnollisesti vaikuttaa haluun kokeilla ruokainnovaa-
tioita. Ruuan uutuuden pelko tarkoittaa taipumusta véltelld tuntemattomia ruokia, ja mika
on kellekin tuntematonta, riippuu elinympéristosta ja kulttuurista. Ruuan uutuuden pelko
on myds osittain syynd sithen, miksi osa ruokainnovaatioista epdonnistuu. (Barrena et al.

2012; La Barbera, Verneau, Amato & Grunert 2018.)

Ruuan uutuuden pelko -mittaria (The Food Neophobia Scale (FNS)), jonka on kehittényt
Pliner ja Hobden (1992), on yleisesti kdytetty ympéri maailmaa arvioitaessa ihmisten ha-
lukkuutta kokeilla uusia ruokia sekd negatiivisten asenteiden ja kdyttdytymisen arvioimi-
seen. Muun muassa Ritchey, Frankin, Hursti ja Tuorila (2003) kayttivit kyseistd mittaria
tutkiessaan ihmisten halua kokeilla uusia, tuntemattomia ja erilaisia ruokia sekd uusien
ruokien herédttimad luotettavuutta tai pelkoa. Ritcheyn ym. (2003) tutkimuksesta selvisi
muun muassa se, ettd esimerkiksi Ruotsissa ihmiset ovat enemmin kokeilunhaluisempia
uusien ruokien suhteen kuin thmiset Yhdysvalloissa tai Suomessa. Tutkimuksen mukaan
kulttuuriset erot kannattaakin huomioida ruokainnovaatioita kehiteltdessd ja markkinoi-

taessa eri maissa, silld jotkin seikat voivat olla hyvin kulttuurisidonnaisia.

Ruuan uutuuden pelko on aina yksil6llistd ja sithen vaikuttavat yksilon sosio-demografi-
set piirteet, omat kokemukset, koulutuksen taso, eliméntyyli, tulot, tavat, mainonta, ke-
hityssuuntaukset ja muiden ihmisten ohjeet ja neuvot. Ruuan uutuuden pelkoa on pidetty
biologisesti merkittivdand mekanismina, joka suojelee yksiloitd potentiaalisesti myrkylli-

siltd ruuilta. (Tuorila, Lahteenmiki, Pohjalainen & Lotti 2001.)

Useat tutkimukset osoittavat, ettd ruuan uutuuden pelko on yksi merkittdvimmisté ja ne-
gatiivisimmista tekijoistd, jotka vaikuttavat kuluttajien haluun kuluttaa uusia tai innova-
titvisia ruokia (La Barbera et al. 2018). Hyva esimerkki onkin juuri hydnteisruuat, joita
kohtaan pelkoa voi esiintyi etenkin ldnsimaissa. Tuorila ym. (2001) ovat suomalaisia ku-

luttajia tarkastellessaan havainneet miesten olevan naisia enemmén peloissaan
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uutuusruuista. Myos 66—80-vuotiaiden vanhuksien havaittiin olevan muita ikdluokkia pe-
lokkaampia. Luonnollisesti, mitd pahempi ruuan uutuuden pelko on, sitd vihemmaén ku-

luttajan tekee mieli kokeilla tai sy6déd uutuusruokia.

Naisten pienempdd pelkoa uutuusruokia kohtaan voidaan selittdd silld, ettd naiset ovat
yleensa viettdneet miehid enemmaén aikaa ruokaa laittaen ja ovat siten miehié tottuneem-
pia tunnistamaan ruokia esimerkiksi hajujen perusteella. My0s ruoka-alan ammattilaisten
on todettu olevan vihemmaén peloissaan uutuusruuista kuin ei-ammattilaisten. Ylipdéataan
korkeammalla kiinnostuksella ja omilla kokemuksilla on nédhty olevan ruuan uutuuden
pelkoa vdhentdva merkitys, silld ruuasta kiinnostuneet luonnollisesti viettévit ruuan pa-
rissa paljon aikaa ja kokeilevat mielelldén kaikkea uutta. Korkeammalla koulutuksella on
niin ikd4n ndhty olevan ruuan uutuuden pelkoa vdhentdva merkitys, silld usein korkeam-
min koulutetut paétyvét uusiin tilanteisiin ja uutuusruokien pariin. Verrattaessa kaupun-
kilaisia ja maalaisia havaittiin, ettd maalla eldavit pelkddvit kaupunkilaisia enemmén uu-
tuusruokia. Tdma taas johtunee siitd, ettd kaupunkilaisille on tarjolla paljon enemmén ra-
vintolavaihtoehtoja ja muita mahdollisuuksia pédstd tutustumaan ja maistamaan erikoi-

sempia ja uusia ruokia. (Tuorila et al. 2001.)

Ruuan uutuuden pelko auttaa ennustamaan kuluttajien halua kokeilla tuntemattomia” ja
“tunnettuja” ruokia. Ruuan uutuuden pelon liséksi esiintyy myds halua kokeilla uusia
ruokia (neofilia). Tdmd ryhmé on innovatiivisten ja uusien ruokien kehittelijoiden kan-
nalta kiinnostava. Lopulta, ihmiset kuitenkin ndyttivét toimivan omien vaistojensa va-
rassa ja luottavat kulttuurillisiin normeihin ja perinteisiin, kokemuksiinsa ja tietdimyk-
seensd sekd uskomuksiinsa. Ruuan uutuuden pelkoa voidaan vihentdi altistamalla kulut-
tajia uusille ruuille ja luomalla positiivisia kokemuksia ruuista, esimerkiksi jarjestimalla
uutuusruokien maistelutilaisuuksia. Uusia ruokia voidaan tuoda tuttuihin konteksteihin ja
muokata niiden ennakkokésityksid seké opastaa niiden kéyttod. Huomattavan paljon mer-
kitystéd on lisdksi yksilon ympdrilld vaikuttavalla sosiaalisella paineella ja muiden ihmis-
ten asenteilla innovatiivisia ja uusia ruokia kohtaan. (Tuorila et al. 2001; Stoica & Alexe

2016; La Barbera et al. 2018.)
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2.3.6. Innovaatioiden omaksumisen koettu helppous

Innovaation on sovittava kuluttajien eliméntilanteisiin. Kuluttaja pohtii innovaation so-
veltumista esimerkiksi osaksi omia arvojaan, kiyttdytymistdan, aikomuksiaan ja norme-
jaan sekd aiempia omistamiaan tuotteitaan kohtaan. Paljon on myds merkitystd yksilon
ympiérilld vaikuttavalla sosiaalisella paineella ja muiden ihmisten asenteilla erilaisia in-
novaatioita kohtaan. (Tuorila et al. 2001; Rogers 2003; Ronteltap et al. 2007; Renner et
al. 2012; Stoica et al. 2016.)

Ruuan maistamismahdollisuudella voidaan vihentda uutuusruokiin liitettdvid pelkoja ja
esimerkiksi juustoja ostaessa maistamisella on havaittu olevan suuri merkitys. Mikéli yk-
sild on aiemmin maistanut jotain uutuusruokaa, josta hin on pitinyt, on hin haluavai-
sempi kokeilemaan maistamista uudelleen verrattuna henkiloon, joka ei ole ruokaa ennen
maistanut tai joka ei ole aiemmin pitdnyt maistamastaan. Positiiviset maistelukokemukset
rohkaisevat kokeilemaan uutuusruokia ja vdhentivit pelon tunnetta. Ruokainnovaatiot
voidaan myds tuoda tuttuihin konteksteihin ja opastaa niiden kdytossi, ja titen vihentda
mahdollisia virheellisid ennakkokésityksid. Myos ruokaan liitettdvilld assosiaatioilla ja
nimill voi olla vaikutusta ruuan kokemiseen. (Tuorila et al. 2001; Ronteltap et al. 2007;
Stoica et al. 2016.) Edelld mainittujen tekijoiden huomioiminen on tiarkeda ruokainnovaa-

tioita kehitettdessd ja markkinoitaessa.

2.4. Markkinointitekijat

Seuraavaksi tarkastellaan ruokainnovaatioiden markkinointitekijditd, kuten ruuan mark-
kinointia ja brandédystd. On tirkedd ymmartad, miksi ihmiset valitsevat tiettyja ruokatuot-
teita, jotta voidaan luoda viliintuloja ja markkinoida muun muassa normaalia ja terveel-
listd sekd eettistd syOmistd ja titd kautta esimerkiksi ehkdisti litkalihavuutta ja muita vai-
voja (Renner et al. 2012). Tdmaén liséksi yritysten on tirkeéa tietdd, kuka syo, mitd syo,
missd sy0 ja kuinka paljon. Kaikki ihmisten ympdriltd saama informaatio vaikuttaa yksi-
16n persoonaan, arvoihin, aitkomuksiin, arviointeihin ja kdyttdytymiseen seka lopulta ruo-

kaan liittyviin valintoihin. Kuluttajan tekemin valinnan voidaan n&hdd riippuvan
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demografisista, sosiaalisista ja ideologisista tekijoistd. Ndiden liséksi valinnat riippuvat
myds luontaisista/sisdisisté tekijoistd, kuten vireistd, tekstuureista ja mausta, seké ulkoi-
sista tekijoistd, kuten jélleenmyynnistéd ja ymparistostd. (Weatherell et al. 2003; Frewer

et al. 2007: 4-5; Renner et al. 2012.)

Elintarvikkeiden markkinointia ja mainontaa séételevit Suomessa lait, Evira sekd Euroo-
pan parlamentin ja neuvoston laatima harhaanjohtavan ja vertailevan mainonnan direk-
tiivi. Yrityksen on elintarvikkeiden pakkauksissa, esitteissd, mainoksissa tai muunlaisen
markkinoinnin yhteydessi annettava totuudenmukaiset ja riittdvét tiedot elintarvikkeesta.
Harhaanjohtavien tietojen antaminen on kiellettyd. Ravitsemus- ja terveysvditteitd voi
kayttdd markkinoinnissa ja tuotteissa, mikali viitetyistd ominaisuuksista on riittdvisti ja
luotettavaa tieteellistd tutkimusnéyttod. Elintarvikkeisiin liitettdva laakkeellinen markki-
nointi on padosin kiellettyd. (Evira 2018.) Téten yhteiskunnalla, kulttuurisilla eroilla ja
viranomaisten paétoksilla sekd julkisuuden henkil6illd ja sosiaalisella paineella voi olla

merkittdvisti vaikutusta ihmisten ajatus- ja toimintamalleihin.

Sekid Rogersin (2003) ettd Ronteltapin ym. (2007) mukaan uusien innovaatioiden tuomi-
nen markkinoille on kriittinen hetki, ja innovaatiosta viestiminen voi vaikuttaa merkitta-
vésti kuluttajiin ja innovaation vastaanottamiseen. Innovaatioon kdyttoonottoon liittyy
aina riskejd ja epavarmuustekijoitd, joita kuluttajat joutuvat arvioimaan. Epdilya ja epé-
varmuutta esiintyy etenkin silloin, kun ilmassa on monitulkinnallisuutta, monimutkai-
suutta ja/tai arvaamattomuutta. Tadmén vuoksi on tirkedd antaa kuluttajille kaikki heidén
tarvitsemansa tiedot ja seurata sekéd reagoida siithen, millaista yleistd keskustelua ruokain-

novaatiot saavat aikaan.

My®ds ruuan nimelld on havaittu olevan kuluttajille merkitystd. Vartanian (2015) mukaan
miehille tuotteen eli tésséd tapauksessa ruuan nimelld voi olla vaikutusta ruokavalintoja
tehdessi. Naisille taas elintarvikkeiden nimill4 ei ollut niin suurta merkitystd. Myos Luo-
mala, Jokitalo, Karhu, Hietaranta-Luoma, Hopia ja Hietamiki (2015) ja Frewer ym.
(2007: 168—169) toteavat ruuan nimedmiselld olevan positiivisia vaikutuksia ja toimiva
nimi voi saada osakseen enemman huomiota, lisdti luotettavuutta, vaikuttaa nautinnolli-

semmalta ja myydd paremmin.
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Ruokaan liitettévilld stereotypioilla voi olla vaikutusta kestdvin kehityksen periaatteita
noudattavien brindien omaksumiseen. Kuluttajat, jotka kuluttavat kestdvan kehityksen
mukaisesti tuotteita ja palveluita, voidaan ndhda niin sanottuina limpimind ihmisind. On-
gelmana kuitenkin on se, ettd kaikki kuluttajat eivit vilttamattd halua assosioitua lampi-
miksi ihmisiksi. Téstd syystd yritysten tulisikin kestdvan kehityksen lisiksi korostaa tuot-
teidensa ja palveluidensa toimintakelpoisuutta ja vaikuttavuutta sekd pohtia tarkkaan,
kuinka myds kestdvian kehityksen mukaista toimintaa voidaan tuoda sopivasti esille.

(Ivens et al. 2015; Antonetti et al. 2016.)

Nykyéain kuluttajat otetaan yha useammin mukaan tuotteiden ja palveluiden kehitykseen,
ja tdlla tavoin kuluttajien motiiveja on véhitellen opittu ymmértdméén paremmin. Kehit-
tyvé ja lisddntyva tietdmys voi olla hyodyksi erilaisia valintoja tehdessd, jo tuotekehitys-
vaiheessa seki vietdessd tuotetta tai palvelua markkinoille. (Januszewska et al. 2011.)
Ruokainnovaatioita kehitettdessd kannattaa antaa kuluttajien ensiksi testata tuotetta, ja
kertoa sitten oma mielipiteensd ja kehitysehdotuksensa sekd edetd viisaasti saatujen ha-

vaintojen ja tietojen mukaan.

2.5. Johtopéatokset

Kuten aiemmin luvussa todettiin, on stereotyyppisilla uskomuksilla iso rooli ruokainno-
vaatioiden omaksumisessa. Uskomusten muodostumiseen vaikuttavat monet eri seikat ja
ne ovat yksil6llisid, ja siksi haastavia ymmartid ja hyddyntdd. Kuluttajat muodostavat
uskomuksia, joita heidén eldminsé tarkeidt yksilot tai ryhmét arvostavat tai eivit arvosta.

Namai uskomukset voivat muuttua eri tilanteiden mukaan.

Innovaation hyvéksymistid ohjaavat muun muassa erilaiset kuluttajatekijét, kuten status,
tulot, kansallisuus, iké ja sukupuoli. Kuluttaja toimii sekd tietoisesti ettd tiedostamatta.
Ruokaa kuluttaessa huomiota kiinnitetddn usein sithen, mité ja miten paljon syoddén —
onhan ruokailu usein jollain tavalla sosiaalinen tapahtuma. Yksi merkittivimmistd ruo-
kaan liitettdvisté stereotyyppisistd uskomuksista on epaterveellisten ruokien mieltdminen

maultaan paremmiksi kuin terveellisten ruokien, ja toinen on kalliiden ruokien
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mieltiminen automaattisesti laadultaan paremmiksi. Lisdksi kuluttajan omat arvot vaikut-
tavat hinen aikomuksiinsa ja kéyttdytymiseensd. Arvoja on erilaisia ja ne eroavat tir-
keydeltdén toisistaan. Kuluttajien arvoihin vaikuttavat demografiset tekijét, kuten suku-
puoli ja ikd. On havaittu, ettd ylempiin sosiaalisiin luokkiin kuuluvia kuluttajia kiinnos-
tavat paikalliset ja kalliimmat, usein laadukkaimmiksikin mielletyt ruokatuotteet. Paikal-
lisista tuotteista myos ollaan valmiita maksamaan hieman enemmén. Paikallisuutta enem-
maén arvostetaan kuitenkin yleensd ruuan makua, tuoreutta, terveellisyyttd, ulkondkoa ja

saatavuutta.

Ruuan hyoty ja kustannusnidkokulmaa tarkasteltaessa kuluttajat joutuvat usein tekeméian
kompromisseja punnitessaan yhteiskunnallisten hyotyjen ja taloudellisten kustannusten
suhdetta. Hyddyn on ylitettdvd menetetyt kustannukset. Aistittavissa olevat ruokaan lii-
tettdvat sisdiset tekijit, kuten maku, terveellisyys ja ruuan ulkonidko ovat usein merkitté-
vissd asemassa ruokatuotteita arvioidessa. Ruokainnovaatiot voivat epdonnistua, mikali

ne heréttivét kuluttajissa pelkoa ihailun sijaan.

Ruuan uutuuden pelko on yksilollistd ja siithen vaikuttavat sosio-demografiset piirteet,
omat kokemukset, koulutus, elaméntyyli, tulot, tavat, mainonta, kehityssuuntaukset ja so-
siaalinen paine. Kuluttajien ruuan uutuuden pelkoa voidaan véhentéa altistamalla kulut-
tajat uusille ruuille, luomalla positiivisia kokemuksia, opastamalla ja jiarjestimalld mais-
telutilaisuuksia sekd tuomalla uudet tuotteet osaksi tuttuja konteksteja ja muokkaamalla
ennakkokasityksid positiivisimmiksi. Tarkedd on tehdd uuden ruuan omaksuminen kulut-
tajille mahdollisimman helpoksi. Erityisesti ruokainnovaatioita kohtaan esiintyy enem-
mén riskejd ja epdvarmuutta, minkd vuoksi on tirkedd tuoda ilmi innovaation tarve ja
tayttdd, tai jopa ylittdd kuluttajien odotukset. On hyvi reagoida nopeasti kuluttajien kiy-
maiin keskusteluun, saada media puolelleen ja edistdd ldpindkyvén ja rehellisen markki-

nointiviestinnin avulla kuluttajien varmuutta ja uskallusta kokeilla uutta.
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3. STEREOTYYPPISTEN BRANDITUOTEUSKOMUSTEN ROOLI RUOKAIN-
NOVAATIOIDEN OMAKSUMISESSA

Seuraavaksi tarkastellaan stereotypioiden sisdltomallia, brandituotteita intentionaalisina
toimijoina ja syvennytiin tarkemmin brandistereotypioiden sisidltomalliin, stereotyyppis-
ten brandituoteuskomusten muodostumiseen seké niiden esiintymiseen. Luvussa tarkas-
tellaan my®s kuluttajien ja brandien suhdetta eli sitd, kuinka kuluttajat kayttdytyvat bran-
dejé kohtaan samalla tavalla kuin muita ihmisié ja sosiaalisia ryhmid kohtaan. Mikéli
brandipersoonallisuus eroaa liikaa kuluttajan arvoista ja mindkuvasta, ei saavuteta halut-
tuja tuloksia eli tissd tapauksessa matkimista. Sosiaalisen kanssakdymisen merkitys ko-
rostuu tdssdkin ja ithmiset suosivat eli kopioivat sellaisia kulutustottumuksia, jotka myo6-

tdvaikuttavat korkeamman sosiaalisen statuksen saamista.

Luvussa tarkastellessa stereotyyppisid ruokatottumuksia todetaan niiden kiinnittyvéin
muun muassa makuun, terveellisyyteen, hintaan, helppouteen, perinteisiin, luonnollisuu-
teen, eettisyyteen, mielialojen vaikutuksiin, maineeseen ja sosiaaliseen paineeseen. Lu-
vussa tarkastellaan erityisesti sitd, miten ihmiset havaitsevat vallitsevaa sosiaalista maa-
ilmaa kahdesta eri ulottuvuudesta, limpimasté ja toimintakykyisestd. Luvussa tarkastel-
laan my®6s ruokabrédndeihin liitettdvid stereotyyppisid brindituoteuskomuksia ja kuinka

ndma vaikuttavat ruokainnovaatioihin liittyvddn omaksumiskéyttdytymiseen.

3.1. Stereotypioiden siséltomalli

Useat tutkijat ovat esittineet, testanneet ja vahvistaneet sosiaalista havaitsemista kuvaile-
van stereotypioiden siséltomallin. Kyseinen malli kuvaa sitd, kuinka ihmiset havaitsevat
ympdrillddn vallitsevaa sosiaalista maailmaa kahdesta eri ulottuvuudesta, lampimésta ja
toimintakykyisestd. Edelld mainitut ndkokulmat ohjaavat piitdksien tekoa ja vuorovai-
kutusta toisten ithmisten ja sosiaalisten ryhmien kanssa. (Kervyn, Fiske & Malone 2012;

Ivens et al. 2015.)
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Ulottuvuuksista lammin kuvastaa ystévillisyyttd, auttavaisuutta, rehellisyyttd ja luotetta-
vuutta. Toimintakykyinen puolestaan kuvastaa dlykkyyttd, taitoa ja tehokkuutta. Ulottu-
vuuksien muodostumiseen kerrotaan vaikuttavan yksiloiden potentiaalisten hyotyjen ja
riskien arvioinnit sekd mahdollisuus saavuttaa omat paamadrat. Kun ihmisten aikomukset
ovat positiivisia ja yhteistyokykyisid, ndhdddn heidét lampimini. Kun aikomukset ovat
negatiivisia ja kilpailevia, ndhdéan tillaiset ihmiset kylminé. Toimintakykyisten ihmisten
ndhdédédn voivan tiyttdd aikomuksensa samalla, kun lampimét ithmiset eivit tdhdn pysty.
Esimerkiksi vanhusten ajatellaan stereotyyppisesti olevan todella lampimid, mutta ei niin
toimintakykyisid. Rikkaiden ihmisten puolestaan ajatellaan stereotyyppisesti olevan hy-

vin toimintakykyisid, mutta ei niin ldmpimid. (Kervyn et al. 2012; Ivens et al. 2015.)

Stereotypioiden malli antaa olettaa, ettd kaksi pddulottuvuutta, limmin ja toimintakykyi-
nen, sekoittuvat toistuvasti kombinaatioon, joka on joko hyvin ldmmin, mutta vain vihén
toimintakykyinen (hoivaaminen) tai hyvin toimintakykyinen, mutta vain véhian lammin
(kateellisuus). Yhdistelma emootioita (sdéli, kateus, ihailu ja kilpailu) erottavat vield nelja
toimintakykyinen-ldimminkombinaatiota. Ndmai neljd kombinaatiota ovat [immintoimin-
takykyinen, lammintoimintakyvyton, kylméitoimintakykyinen ja kylméitoimintakyvyton.

(Fiske, Guddy, Glick & Xu 2002.)

Kaikki stereotyypit eivit ole samankaltaisia tai muuttumattomia. Erilaisten ennakkoluu-
lojen syntyyn voi vaikuttaa historia ja sosiaalinen paine, mutta myds oma status ja kil-
pailu. Joitakin ryhmié, kuten vanhuksia, kohtaan saatetaan toimia stereotyyppisesti epa-
kunnioittavasti, koska kyseinen ryhma ndhdadn kyvyttoména ja hyodyttomani. Samalla
jotkin ryhmit, esimerkiksi kotididit, ndhdédan stereotyyppisesti ithanina ja harmittomina.
Rikkaat thmiset puolestaan aiheuttavat usein stereotyyppisesti inhoa, ja heidit ndhdéén

kylmind ja epdinhimillisini. (Fiske et al. 2002.)

3.2. Brindituotteet intentionaalisina toimijoina

Kervyn ym. (2012) ovat tutkineet, kuinka brandin koetut intentiot eli aikomukset ja ta-

voitteet sekd kyvyt vaikuttavat brdndin havaitsemiseen ja tarkastelevat brindejd
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intentionaalisina eli tarkoituksellisina toimijoina. Hieman aiemmista tutkimuksista poi-
keten Kervyn ym. (2012) esittdvét kuluttajien havaitsevan briandit samalla tavalla kuin
kuluttajat havaitsevat muut ihmiset. Tdlld tavoin mukaan tutkimukseen on voitu ottaa so-
siaalisen havaitsemisen teorioita ja prosesseja ennustamaan bréndin hankintaa seké us-

kollisuutta brindid kohtaan.

Kervynin ym. (2012) brindit intentionaalisina toimijoina viitekehys perustuu myos jo
aiemmin kuvailtuun stereotypioiden sisdltomalliin. Aiemmat tutkimukset tukevat Kervy-
nin ym. (2012) nédkemysti, jonka mukaan brandit intentionaalisina toimijoina ennustavat
kuluttajien aikomuksia bréndiin liittyen ja brandin kyvykkyyksien arviointia, sekd my0s
havaintojen aikaan saamia erilaisia emootioita ja kdyttdytymismalleja. Kyseisen tutki-
muksen tuloksista selvidd, ettd ihmisten sosiaalisia vuorovaikutussuhteita voidaan sovel-
taa kuluttaja-brandivuorovaikutustilanteissa, ja kdyttdd tiatd hyodyksi brandin positioin-

nissa ja viestinnissa.

Kervynin ym. (2012) tutkimus néytti toteen, ettd kuluttajat havaitsevat, tuntevat ja kayt-
tdytyvit brandejd kohtaan hyvin samoin tavoin kuin thmisid ja sosiaalisia ryhmié kohtaan.
Perinteisesti brandipddomaa on tarkasteltu vain bridndin ominaisuuksien ja hyotyjen
kautta, joiden on ajateltu padsiintdisesti ohjaavan kuluttajien kayttaytymistd. Kuitenkin
kyseisessd tutkimuksessa todetaan my0s briandien intentioiden ja kyvykkyyksien vaikut-
tavan merkittdviasti ennustettaessa kuluttajien ostoaikeita ja brindiuskollisuuskiyttayty-
mistd. Vaikka yritykset eivét pystyisi aina toimimaan kuluttajien toiveiden mukaisesti,
olisi tutkimuksen mukaan perinteisten ominaisuuksien ja hyotyjen lisdksi tirkedd ottaa
tarkasteluun mukaan my0s brindi-intentiot, joita ei aina ymmarretd ja osata riittdvisti
johtaa. Tdméan kokonaisuuden avulla yritykset voisivat lisdtd brandiuskollisuuttaan ja ra-

kentaa kestdvdmpid briandeja.

3.3. Brindistereotypioiden sisdltomalli

Monet tutkimukset ovat tarkastelleet brindien ominaisuuksien, hyotyjen ja relationaalis-

ten eli pysyvien ndkokulmien sekd emotionaalisten brindindkokulmien muodostamia



kriittisid tekijoitd, jotka stimuloivat kuluttajien havaitsemista, tuntemista ja kdyttdyty-
mistd brindeji kohtaan. Kuluttajat voivat kdyttdytyé brandid kohtaan samalla tavalla kuin
muita ihmisid kohtaan, ja olla kuin olisivat brdndin kanssa naimisissa tai ystdvasuhteessa.
Parhaimmillaan hyvét suhteet brindin ja sen asiakkaiden vélilld johtavat syvéén luotta-
mukseen, positiiviseen palautteeseen kuluttajien kesken (puskaradio) ja jopa brandid kos-

kevan negatiivisen informaation vastustamiseen. (Kervyn et al. 2012; Ivens et al. 2015.)

Ivensin ym. (2015) ensimmadinen malli kertoo briandistereotypioiden suorista vaikutuk-
sista (Kuvio 4). Mallin mukaan brindistereotyyppejé on kaksi, lammin ja toimintakykyi-
nen. Bréndistereotyypit vaikuttavat brandiemootioihin, joita ovat ihailu, halveksunta,
sddli ja kateus. Emootiot johtavat reaktioihin eli kdyttdytymisaikomuksiin ja asenteisiin
brindid kohtaan. Ivensin ym. (2015) toinen laajennettu malli tarkastelee, kuinka brin-
distereotyypit vaikuttavat kuluttajan ja brandipersoonallisuuden viliseen suhteeseen sekd

kuluttajien brdndiemootioihin (Kuvio 4).

Malli 2: Bréiindistereotypioiden vélilliset vaikutukset

Malli 1: Brindistereotypioiden suorat vaikutukset

Bréindi- Asenne- ja
persoonallisuus

Brindistereotyypit Brindiemootiot o .
kéyttaytymis-
reaktiof

Asenne
brindid
kohtaan

Briindi-
persoonal-
lisuus

Toiminta
kykyinen

0000

Kuvio 4. Brandistereotypioiden siséltomallit (Ivens et al. 2015).
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Ivensin ym. (2015) tutkimuksen tulokset tukevat ndkemystd, jossa brandistereotypioilla
on kaksoisrooli. Brandistereotyyppien todetaan olevan sekd brindiemootioiden relevantti
ennustaja ettd brandipersoonallisuuden ja brindiemootioiden vilissd vaikuttavia ja muut-
tuvia tekijoitd. Tutkimuksen tulokset tukevat myds ndkemystd, jossa sosiaalisella mieli-

piteelld on paljon vaikutusta yksilon mielipiteeseen brandista.

Niin ithmisten kuin myds yritysten voidaan ndhdd eroavan persooniltaan. Brandeilld voi
olla erilaisia rooleja, kuten kumppani, ystdva tai salasuhde. Brandien avulla kuluttajat
voivat ilmaista itsedén. Jennifer Aaker (1997) kisitteellisti ja operoi ensimmaéisend brén-
dipersoonallisuuksia. Tutkimuksiin perustuen Aaker (1997) kehitti ja testasi brandiper-
soonallisuuden moniulotteisen mallin muodostamista ja sisdllytti sithen rehellisyyden, in-
nostuneisuuden, kyvykkyyden, sivistyneisyyden ja kestdvyyden. Brindin persoonallisuus
voi toimia erilaistumiskeinona ja muokata kuluttajien mielikuvia brandistd. Briandin ra-
kennuksessa pelkilld tuoteominaisuuksilla ei voida erilaistua ja siksi uniikin brandiper-
soonallisuuden rakentaminen on keino erottautua kilpailevista bréandeisti. Brandipersoo-

nallisuus auttaa myos asemoitumisessa markkinoille.

Brandipersoonallisuus vaikuttaa kuluttajien ndkemyksiin bréndistd. Mikéli briandi ase-
moituu vahvasti ympaéristoystivélliseksi ja yhteiskunnallisesti hyddylliseksi eli lampi-
maksi, 1dhettdd se muille briandeille vahvan viestin ja rohkaisee vastuullisen kuluttamisen
pariin. Brindien asemoitumista voi kuitenkin hankaloittaa se, ettd vastuulliseksi ndhtyjen
briandien kuluttajia saatetaan pitdd negatiivisten stereotyyppien kohteina. Vastuullisia ku-
luttajia on pidetty kauan aikaa pienend markkinarakona, mutta siitd huolimatta monet yri-
tykset investoivat paljon omia resurssejaan kehittdessddn ympéristoystivillisempid rat-
kaisuja, kuten sdhkoautoja ja kierrdtetystd materiaalista valmistettuja tuotteita. (Antonetti

etal. 2016.)

Mikdli yritys investoi ympéristoystévillisyyteen ja kestéviin ratkaisuihin, on sen otettava
huomioon tdstd koituvat seuraukset nykyisille asiakkailleen, jotka eivét vélttaméttd halua
assosioitua ldampimiksi ithmisiksi. Vastuullisia tekoja, kuten vegaanisuutta ja sdhkdauton
omistamista, voidaan pitid joidenkin mielestd haukuttavina, kritisoitavina ja feministisind

tekoina. Téstd syystd jotkin kuluttajat voivatkin néhdd vastuullisen brédndin uhkana
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omalle minékuvalleen. Toisaalta tietyissd olosuhteissa ymparistdystavalliset brandit voi-
vat toimia my0s statussymbolina ja tarjota mahdollisuuden kommunikoida ylempiarvois-

ten ithmisten kanssa. (Antonetti et al. 2016.)

Ivensin ym. (2005) tutkimuksen yksi tdrkeimmistéd 10ydoksistd on tieto siitd, ettd samoin
kuin ihmiset stereotypisoivat toisiaan, stereotypisoivat he myos brindeji kahdesta eri né-
kokulmasta: l[dmpimaisté ja toimintakykyisestd. Ivens ym. (2005) suosittelevat yrityksiad
kehittdmadn brandiensd positiointia ja kommunikointistrategioita sekd ottamaan huomi-
oon bréindistereotyypit, jotta niillé voitaisiin stimuloida haluttuja reaktioita, kuten ihailua.
My®és yritysten brandikampanjoita tulee kehittia, jotta ne vaikuttaisivat molempiin brin-
distereotyyppeihin. Jos yritys vaikuttaa vain toiseen brindistereotyyppiin, saattaa se joh-
taa ristiriitaisuuksiin ja rajoittuneisiin asenteisiin ja kiyttdytymisaikomuksiin brindid
kohtaan. Yritysten kannattaisi myds arvioida briandiportfolioitaan brindistereotyyppien

mukaisesti.

Ihmisten vélisiin vertailuihin ja kausaalisiin ominaisuuksiin perustuen Ivens ym. (2015)
ovat todenneet limpimien ja toimintakykyisten stereotyyppien johtavan neljaan emootio-
taipumukseen, joita ovat ihailu, halveksunta, sdili ja kateus. Stereotyypit voivat ennustaa
yksildiden emotionaalisia reaktioita brindid kohtaan. Molempien stereotyyppien ollessa
todella ldmpimii ja toimintakykyisid stimuloivat ne emootioita, kuten ihailua ja ylpeytta.
Pdinvastaisessa tilanteessa, kun stereotyypit ovat vain véhin lampimié ja toimintakykyi-
sid, johtavat ne halveksuntaan ja vastenmielisyyteen. Jos stereotyypit ovat todella 1ampi-
mid, mutta eivdt niin toimintakykyisid, johtavat ne sddlimiseen. Kun stereotyypit ovat

todella toimintakykyisid, mutta eivdt limpimid, johtavat ne kateuteen.

Stereotyypeilld voidaan nédhda olevan my0s yhteys yrityksistd muodostettuihin havaintoi-
hin. Kuluttajat esimerkiksi erittelevét hyotyd tavoittelevat ja tavoittamattomat yritykset
lampimien ja toimintakykyisten stereotyyppien mukaisesti. Hyotyé tavoittamattomat yri-
tykset ndhddén lampimé@mpind ja ei niin kilpailukykyisind kuin hyotya tavoittelevat yri-
tykset. Brindid kohtaan esiintyvistd emootioista ihailulla ja halveksunnalla ndhdédan ole-

van enemmin merkitystd kuin sdililld ja kateudella. Kuluttajien brandid kohtaan
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muodostamat emootiot vaikuttavat kuluttajien asenteisiin ja kdytokseen brandid kohtaan.

(Ivens et al. 2015.)

Jo aiemmin mainitut stereotyyppiset brandituoteuskomukset vaikuttavat myods ruokain-
novaatioihin liittyvddn omaksumiskiyttdytymiseen. Omaksumiskéyttdytyminen voi olla
matkimista, vélttdmistd, hoivaamista ja kilpailemista. Mikali tietty brandipersoonallisuus
poikkeaa paljon kuluttajan omista arvoista ja mindkuvastaan, ei sitd haluta matkia vaan
sitd véltetddn. Kun brandipersoonallisuus on l&helld omia arvoja ja puhuttelee kuluttajan
mindkuvaa, herittdd se ihailua ja halua matkia. Matkiminen on avaintekija kuluttamis-
mallin diffuusiolle. Sosiaalisen kanssakdyminen johtaa usein haluun kopioida sellaisia
kulutustottumuksia, joiden on todettu myd&tévaikuttavan korkeamman sosiaalisen statuk-
sen saamista. Tdma edistdd huomiota herdttdvia kuluttamista. Menestyneet kestdvit bran-
dit ovat usein kalliita ja ne voivat korkean hintansa takia ajaa kuluttajia kilpailemaan kes-
kenddn. Mikali kuluttajat kokevat toisiaan kohtaan kateutta, voi se johtaa haluun matkia

toisen kuluttamistottumuksia. (Ivens et al. 2015; Antonetti et al. 2016.)

3.4. Ruokabrindiin liitettdvien stereotyyppisten uskomusten léhteet

Kun on tarkasteltu stereotyyppisid ruokauskomuksia, ovat ne kiinnittyneet tutkimusten
valossa muun muassa makuun, terveellisyyteen, hintaan, helppouteen, perinteisiin, luon-
nollisuuteen, eettisyyteen, mielialojen vaikutuksiin, maineeseen ja sosiaaliseen painee-
seen. Kuluttajat kohtaavat useita erilaisia tilanteita kuluttaessaan ruokaa ja tehdessdin
ruokaan liittyvid valintoja. Ruokaan ja ruuan kuluttamiseen voidaan liittda erilaisia ste-

reotypioita, jotka ohjaavat ruokakdyttdytymistd ja toisten ihmisen arviointia.

Ruuan alkuperidlld, maulla ja hinnalla on usein suuri merkitys kuluttajille. Esimerkiksi
Suomessa arvostetaan yleisesti suomalaisuutta ja kotimaista ruokaa ja siitd onkin tullut
yksi tirkeimmistd ostokriteereistd. Suomalaiset arvostavat myods tuotteiden tuoreutta,
maukkautta, jéljitettavyyttd ja lisdaineettomuutta. Hintamielikuva ndhdaan parempana ul-

komaisen elintarvikkeen kohdalla, mutta kotimaisista tuotteista ollaan yleensd kuitenkin
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valmiita maksamaan hieman enemmaén kuin tuontituotteista. (Maa- ja metsatalousminis-

terid 2016.)

Myos sosiaalisella paineella, yhteiskunnallisilla paatoksilld ja laeilla sekd kulttuurisilla
tekijoilld voidaan néhdé olevan paljon merkitystd ruokauskomuksien ja -tapojen muok-
kaamisessa kestdvimpéddn suuntaan. Muun muassa Cavazza ym. (2017) ovat todenneet
tutkimuksessaan, ettd seuralla on paljonkin merkitystd ruuan kuluttamistapoihin. IThmis-
ten on havaittu sdédnnostelevan ruuan lajia ja kokoa ilmaistakseen sukupuoli-identiteetti-

adn, yrittdessddn tehda vaikutusta tai mielistellikseen seuralaistaan tai seuralaisiaan.

Frewer ym. (2007: 12—13) ovat tarkastelleet erilaisten kulttuurien vaikutuksia ruuan ku-
luttamiseen. Paljon on vaikutusta silld, mitd milloinkin on saatavilla, mihin on totuttu ja
millaisia perinteet ovat. Esimerkiksi Kiinassa sydddén paljon riisid ja maustetaan ruuat
omalla tavallaan, joka poikkeaa paljon esimerkiksi suomalaisten tavasta maustaa ruokia.
Merkitystd on myos silld, mitd on sallittua syddd. Esimerkiksi naudan lihan sydminen on
uskonnollisista syisté kiellettyd Intiassa. Kulttuurit voivat vaikuttaa myos siihen, mitd ja
miten syoddén, ja mihin aikaan ja kuinka paljon. Esimerkiksi suomalainen aamiainen
poikkeaa paljon englantilaisesta aamiaisesta ja Intiassa ollaan tarkkoja, kuka sy6 kenen-
kin seurassa ja missé jarjestyksessd. Kulttuurilla on myds vaikutusta ruuan syomistapoi-

hin. Esimerkiksi Euroopassa kdytetdéin yleensd aterimia ja Aasiassa syomépuikkoja.

Vartanian (2015) mukaan lihaa, epiterveellisid ruokia ja suuria annoskokoja sydvid ih-
misid pidetddn maskuliinisempina kuin thmisié, jotka syovit vain vihan, terveellisesti tai
vegaanisen ruokavalion mukaan. Terveellisyytté, pienid annoskokoja ja vegaanisuutta ar-
vostavia ithmisiéd pidetdén feminiinisempind. Syomiskdyttdytymisen voidaan ndhda ole-
van kannanotto ja se voi heijastaa yksilon omia moraalisia valintoja, kun otetaan huomi-
oon ruuan vaikutukset omalle terveydelle ja ymparistolle. Vartanian (2015) myds totesi
ruokaan ja syomiskdyttdytymiseen liitettdvien ennakkoluulojen olevan sitkedsti juurtu-

neina ihmisten mieliin ja niiden muuttamisen olevan haastavaa.

Raghunathanin ym. (2006) ovat Vartanian (2015) kanssa samoilla linjoilla. Raghunatha-

nin ym. (2006) mukaan epéterveellinen ruoka mielletdén usein maultaan paremmaksi ja
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haluttavammaksi vaihtoehdoksi sekd nautinnollisemmaksi kuluttaa kuin terveellinen
ruoka. Ylensyontid ja epdterveellisid ruokia suositaan siitdkin huolimatta, ettd niiden tie-
detddn olevan epéterveellistd. Ylensyonnin ja epdterveellisten valintojen voidaan ndahda
olevan seurausta huonosta informaatiosta ja markkinoinnista, itsehillinndn puutteesta
sekd siitd, ettd epdterveellisen ruuan vain yksinkertaisesti ajatellaan maistuvan parem-
malta. Tutkimuksessaan Raghunathan ym. (2006) véittivitkin, ettd ihmiset jopa tiedosta-
mattaan ja vaistonvaraisesti luottavat sithen, ettd mité epéterveellisempad ruoka on, sitéd
paremmalta se maistuu. Siitd syysta tiedolla ja ymmarryksella ei valttimétta aina nayttiisi

olevan merkitystd ruuan kuluttamiseen.

3.5. Hyonteisruokainnovaatioiden omaksuminen stereotyyppisten uskomusten valossa

Tuntemattomien ja vield erityisesti eldinperdisen tuntemattomien ruokatuotteiden hyvék-
syntddn tai vastustamiseen ovat aina vaikuttaneet monet eri tekijét, kuten aistimukset,
kulttuuri, sosiaalinen ympéristo, persoonalliset ominaisuudet, uskomukset, terveyshuolet
ja saatavuus. Mika toisessa kulttuurissa ndhdddn herkkuna, voikin toisessa kulttuurissa
olla tabu tai kiellettyd. Monissa eri maailman osissa hyonteiset on jo kauan sitten omak-
suttu osaksi ruokavaliota. HyOnteisruoka on perinteisesti kuulunut vahintdin kahden mil-
jardin ihmisen jokapdividiseen ruokavalioon etenkin trooppisilla ja subtrooppisilla alu-
eilla. Sitd vastoin Euroopassa hyonteisruoka ei ole historiallisesti niin tuttua tai suosittua,
muutamaa maata lukuun ottamatta. (Hartmann & Siegrist 2016; Menozzi, Sogari, Vene-

ziani, Simoni & Mora 2017.)

Monissa Euroopan maissa hyonteisten tai hydnteisruokien on ajateltu olevan inhottavia,
likaisia, huonomaineisia ja kuuluvan vain kdyhimmille maille (Hartmann et al. 2016).
Kuitenkin muun muassa median, poliitikkojen ja yleisen ilmapiirin vuoksi ldnsimaissa
akateemisessa ja markkinoinnillisessa mielessd on véhitellen ollut nousussa kiinnostus
hyonteisruokaa kohtaan. Useissa tutkimuksissa hyonteisruoka on néhty potentiaalisena
vaihtoehtona eldinperédiselle ruualle ja keinona torjua monia globaaleja ruokaan liittyvid
haasteita. Hyonteisruokien terveysvaikutuksia ei myoskéddn kéy kiistdminen, silld hyon-

teiset siséltévit paljon hyodyllisid ravintoaineita, kuten proteiinia.



54

Monet tutkimukset toteavat, ettd tietdmys ja aikaisemmat kokemukset sy6tévistd hyontei-
sistd lisddvit hyonteisruokien suosiota. Hyonteisruuan kuluttamisessa kiinnostavat myos
muun muassa ravintoarvot ja ymparistoystavallisyys. Eri tutkimuksissa on lisdksi todettu,
ettd ruokavalinnat ovat aina monen eri tekijdn summa, johon vaikuttavat muun muassa
aistit, tilanteet, yhteiskunta ja kulttuuri sekd demograafiset ja kognitiiviset tekijat. Mikali
uusi ruoka ei ole kuluttajalle tuttu tai kuluttaja ei mielld sitd ruuaksi, kuten hyonteisista
saatetaan ajatella, voi se herittdd kuluttajassa inhon tunnetta. HyOnteisid suostutaan ku-
luttamaan paremmin ja inho hyonteistuotteita kohtaan vihenee, mikali tuotteet on pidem-
mille prosessoitu. Prosessoituja hyonteistuotteita jo kuluttaneiden kerrotaan olevan suos-
tuvaisempia syomaidn my0s vihemmain prosessoituja hyoOnteistuotteita. Prosessoitujen
hyonteistuotteiden kautta voisikin olla mahdollista saada hyonteistuotteet paremmin
osaksi kuluttajien jokapdiviistd ruokavaliota. (Tan, Fischer, Tinchan, Stieger, Steenbek-
kers & Trijp 2015; Verbeke 2015; Caparros Megido, Gierts, Blecker, Brostaux,
Haubruge, Alabi & Francis 2016; Hartmann et al. 2016; Tan, Verbaan ja Stieger 2017;
La Barbera et al. 2018.)

Piha, Pohjanheimo, Lihteenmiki-Uutela, KfeCkova ja Otterbring (2016) ovat tutkineet,
kuinka kuluttajien tietimys vaikuttaa haluun ostaa hyonteisruokatuotteita. Tutkimuksessa
vertaillaan suomalaisten, ruotsalaisten ja saksalaisten seki tSekkildisten kuluttajien suh-
tautumista hyonteisruokiin. Tutkimuksessa todettiin, ettd yleiselld asenteella on suurin
vaikutus haluun ostaa tuotteita, mutta asenteet eri maiden ja jopa eri maiden eri alueiden
valilla vaihtelevat merkittdvisti. Pohjois-Euroopassa kuluttajien halua ostaa ennakoivat
yhtd paljon niin subjektiivinen kuin objektiivinen tietdmys, aikaisemmat kokemukset
tuotteesta sekd uuden ruuan pelko. Keski-Euroopassa kokemukset tuotteesta ja uuden
ruuan pelko ennustivat hyvin subjektiivisen ja objektiivisen tietimyksen muodostamista.
Kuluttajilla Pohjois-Euroopassa oli tutkimuksen mukaan useimmiten positiivisempi suh-
tautuminen hyonteisruokiin, mihin on vaikuttanut esimerkiksi luotettavat tutkimukset ja

median myOnteinen asenne.

La Barbera ym. (2018) ovat niin ikdén samoilla linjoilla kuin Piha ym. (2016) ja havait-
sivat tutkimuksessaan, ettd mitd useampia hyonteispohjaisia tuotteita on, ja mitd enem-

mén niistd viestitddn medioissa tai yksityisesti, sitd vihemmén ruuan uutuuden pelkoa
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esiintyy ja halu kokeilla uusia hyonteisruokia kasvaa. Tama kaikki voi kuitenkin viedd
vield pitkén ajan, jopa sukupolven verran. La Barbera ym. (2018) korostavat tutkimuk-
sessaan lisdksi vield inhon vaikutusta haluun kokeilla hyonteisruokia. Vaikka hyonteis-
ruuat olisivat kuinka tuttuja kuluttajalle, voi inho niitd kohtaan olla suurempi. Tdmén
vuoksi olisi tirkedd, ettd uudesta ruuasta saatu kokemus olisi kaikin puolin laadukas ja
miellyttdvd. Samaan tulokseen ovat tulleet Tan ym. (2017) tutkimuksessaan ja toteavat,
ettd huomiota olisi muistettava kiinnittdd my0s aisteihin, etenkin makuun, ja gastronomi-
lisdd. Mausta kuluttajat ovat kuitenkin jossain médrin valmiita tinkiméén, jos hyodyt ter-

veydelle ja ymparistolle ovat tarpeeksi suuria.

Useat edelld mainitut tutkimukset ovat tarkkailleet myos demografisten tekijoiden vaiku-
tusta hyonteisruokien kuluttamiseen ja todenneet, ettd muun muassa sukupuolella on mer-
kitystd. Tutkimusten mukaan miehet ovat usein suhtautuneet naisia positiivisemmin
hyonteisruokien kuluttamiseen. Kuluttajien ikd4 tarkastellessa tulokset ovat olleet vaih-
televia. Kuluttajien koulutustaustalla ei sen sijaan ole ndhty olevan vaikutusta haluun ko-

keilla tai kuluttaa hyonteisruokia. (Verbeke 2015; Hartmann et al. 2015.)

3.6. Johtopaatokset

Tulevaisuuden kannalta ongelmaksi voivat muodostua ruuan saanti ja erilaiset ympaéris-
tomuutokset. Siksi tulevaisuuden turvaaminen ja kestdvd kehitys ovat ehdottoman tar-
keitd, ja hyOnteisruoka voisi toimia osana ongelman ratkaisua. Hyonteisilld on myds pal-

jon terveysvaikutuksia ja ne siséltdvét paljon hyvié ravintoaineita.

Kuten edelld jo todettiinkin, on innovaation diffuusio monimutkainen prosessi ja kun ky-
seessd on uutuusruoka, tissd tapauksessa hyOnteisruoka ja siihen siirtyminen, on se mo-
nien eri tekijoiden summa. Kuluttajien ruuan kuluttamiseen vaikuttavat muun muassa ku-
luttajan demografiset tekijat, kognitiiviset tekijdt, aistit, tilanteet, kulttuuri, yhteiskunta ja
sosiaalinen paine. Néiden tekijoiden lisdksi on tarkasteltava myds kokonaiskuvaa, kulut-

tajan ja yrityksen ja sen tuotteiden vilistd suhdetta, ja kuinka yritys voisi herattdd
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kuluttajissa haluttuja tuntemuksia, kuten ihailua ja kadehtimista sekd matkimista. Brin-
dipersoonallisuuden ollessa ldhelld omia arvoja ja puhutellessa kuluttajan minékuvaa he-
rattdd se ihailua ja halua matkia, ja etenkin matkiminen on avaintekijd kuluttamismallin

diffuusiolle. (Ivens et al. 2015; Antonetti et al. 2016.)

Verbeken (2015) tutkimuksen mukaan onnistunut positiointi ja lisddantyvd markkinoiden
hyvéksyntd ldnsimaissa voi auttaa tasoittamaan tietd hyonteisten ja hyoOnteisproteiinin
koko potentiaalin havaitsemiseksi ja saavuttamiseksi myos kehitysmaissa. Tama auttaisi
turvaamaan ruuan saantia globaalisti. HyOnteisruuasta ja sen ympéristoystavéllisyydesta
tiedottamisen ei kuitenkaan nihdi olevan kovin tehokas keino saada hyviksyntda, silla

kuluttajat huolehtivat useimmiten ennemmin omasta itsestddn ja terveydestiin.

Tarkasteluun otettuihin tutkimuksiin perustuen markkinointiviestintdd kannattaisi siis
kohdentaa niihin kuluttajiin, jotka ovat omasta halustaan valmiita vdhentamé&én lihatuot-
teita ja kiinnostuneita vaihtoehtoisista tuotteista, kuten hyonteisistd. Tdllainen voisi olla
uusista trendeistd innostuva ja kestdvad kehitystd ruokavalinnoissaan kannattava lampi-
maksi luokiteltava kuluttaja, joka ei ole kovin kiinnostunut eldinperiisista tuotteista. Ei
my06skddn sovi unohtaa panostaa yrityksen ja asiakkaan viliseen suhteeseen tai itse hyon-
teisruokatuotteeseen. Kyseisen tuotteen tulisi olla miellyttdvi ja aisteihin vetoava gastro-
nominen eldmys. Joka tapauksessa, sinnikkyyttd ja periksiantamattomuutta tullaan tarvit-
semaan asenteiden ja halujen muokkaamisessa niin markkinoinnissa, mediassa kuin ku-

luttajien vilisisséd keskusteluissakin.
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4. METODOLOGIA

Tassd luvussa avataan tutkielman tavoitteiden saavuttamiseksi valittujen kvantitatiivisten
menetelmien valintaa ja kayttod. Lisdksi kuvataan tutkielmaan vaikuttanutta Elpis-han-
ketta sekd Foodwestin kautta saadun aineiston hankintaa. Luvussa myds tarkastellaan laa-
dittua kyselylomaketta seka tutkittavia, mittareita ja analysointimenetelmii. Luku padte-

tdén aineiston analysointiin, miké tehtiin IBM:n SPSS Statistics -tilasto-ohjelmalla.

Tutkielman tutkimusmetodologiana kiytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivi-
selle tutkimukselle on tyypillistd teoriakeskeisyys, kisitteiden kadyttiminen, hypoteesien
esittiminen, havaintoaineiston hankinnan tarkka suunnittelu ja paitelmien teko tilastolli-
sia menetelmid hyviaksikdyttden. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttéd riittdvén suurta ja
edustavaa otosta. Kvantitatiivinen tutkimus on usein deduktiivista eli teorialdhtoisti ja
tutkimusaineiston analyysi perustuu jo olemassa oleviin teorioihin tai malleihin, kuten
tassdkin tutkielmassa. Tavoitteena on tilastollisen pédttelyn keinoin yleistdd aineistosta
saatuja tuloksia laajempaan joukkoon. Tilaston analyysi auttaa arvioimaan muun muassa
ilmididen osuutta perusjoukosta, tiivistdimadn tietoa, paljastamaan havaintoaineiston suh-
teita ja esittdimiin tulokset havainnollisessa muodossa. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara
2008: 130-131; Heikkilda 2010: 16—18; Nummenmaa 2021: 31, 51; Tietoarkisto 2022.)
Hirsjarven ym. (2005: 180—-184) mukaan kyselytutkimuksella voidaan tehokkaasti saada
laaja ja monipuolinen tutkimusaineisto. Kyselytutkimuksen kdytdssd voi olla muutamia
ongelmia, kuten vastaajien huolimattomuus ja/tai epéarehellisyys, vaatimaton perehtynei-

syys aiheeseen, vastausvaihtoehtojen huono taso tai liian suuri vastaamattomuus.

Tutkielman huolellinen suunnitteleminen ja toteuttaminen on yksi tarkeimmisti tieteelli-
sen tutkimuksen osista sekd edellytys tarkalle tieteelliselle paittelylle (Nummenmaa
2021: 31). Tutkija kerdd usein itse havaintoaineistonsa, jolloin saadaan vilitonté tietoa
tutkimuskohteista. Edelld mainittua tapaa kutsutaan primaariaineistoksi, mutta on myds
mahdollista kdyttdd muiden kerddméi aineistoa eli sekundaariaineistoa (Hirsjdrvi ym.
2008: 181; Tietoarkisto 2022). Tassi tutkielmassa on kéytetty sekundaariaineistoa. Tut-

kielman kysely laadittiin Helsingin yliopiston Ruralia instituutissa ja sdhkoiset



58

kyselytutkimukset kerittiin elintarvikekehityksen osaamiskeskuksen Foodwestin toi-

mesta. Néistd kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

4.1. Elpis-tutkimushanke

Tutkielman havaintoaineisto saatiin Helsingin yliopiston Ruralia-instituutin ja Jyvisky-
lan yliopiston kauppakorkeakoulun vuonna 2018 toteuttaman ja Suomen Akatemian ra-
hoittaman Elpis-tutkimushankkeen kautta. Hankkeen tarkoituksena oli tarkastella, miten
ja miksi ymparistomyonteinen liiketoiminta ja kuluttaminen leimautuvat joissakin tilan-
teissa negatiivisesti ja miten negatiivista leimaa eli stigmaa, voitaisiin poistaa. Hankkeen
tuloksien tarkoituksena on lisété tietoa sosiaalisen stigman synty- ja purkuprosesseista
sekd kehittdd keinoja viedd eteenpdin ymparistOystivéllistd litketoimintaa. Hankkeen
avulla on tarkasteltu muun muassa eri raaka-aineiden poikkeamista toisistaan ja tutkittu,
kuinka eri arvot vaikuttavat erilaisiin kuluttajiin. Hankkeessa tarkasteltiin kuluttajien suh-
tautumista, mielikuvia ja asenteita hirvi-, sdrkikala-, kana- ja hyonteisruokia kohtaan.
Tutkimusaineisto toteutettiin yhteistydssd Foodwestin kanssa ja Foodwestin omaa kulut-
tajapaneelia hyddyntden. Foodwestin kuluttajapaneeleihin thmiset saavat kutsuja elintar-
vikeaiheisiin tutkimuksiin sdhkopostilla tai he voivat osallistua tuotetutkimuksiin testiti-

loissa tai kotonaan, ja pdéstd vaikuttamaan tulevaisuuden elintarviketuotteisiin.

4.2. Kyselylomake ja tutkittavat

Tutkielman aineistonkeruumenetelménd kiytettiin Ruralia instituutin laatimia ja Food-
westin kyselytutkimusjdrjestelméin ohjelmoimia sdhkoisid kyselylomakkeita (Liitteet 1.
ja 2.), joihin tdmén tutkielman tekijalla ei ollut mahdollista vaikuttaa millddn tavalla. Ky-
selyé testattiin 20 ithmiselld ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista. Testikierroksen ha-
vaintoaineisto sekd vastaajien toimintamalleja analysoitiin ja vastaajapalautteiden poh-
jalta kyselylomakkeita muokattiin sopivammiksi ja toimimattomat kohdat poistettiin.
Tutkittavat saivat kutsut varsinaiseen lomakekyselyyn sdhkopostilla, ja kyselyn lopuksi

tutkittavilla oli vield mahdollisuus osallistua arvontaan. Testikierros toteutettiin vuoden
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2018 toukokuussa ja varsinaisen aineiston keruun Foodwest toteutti saman vuoden kesé-
kuussa. Aineiston hankinta-ajankohta ja sen kiinnittyminen ajallisesti yhteen hetkeen on

hyvé ottaa huomioon tarkastellessa myohemmin tutkielman tuloksia ja johtopaatoksia.

Ennen varsinaiseen kyselyyn vastaamista tutkittaville annettiin tiedoksi my0s saatekirje
(Liitteet 1. ja 2.), missa kerrottiin tutkimushanketta koskevat perustiedot, kuten hankkeen
tarkoitus sekd mainittiin kyselyn olevan luottamuksellinen ja anonyymi, seké tarjottiin
vield mahdollisuutta tietdd tutkimuksesta ja kyselystd lisdd, kuten hyviin tutkimustapoihin
kuuluu. Kyselylomake oli rakenteeltaan kokonaan strukturoitu eli vastaajille oli annettu
valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselyssé oli myds avoimen kommentoinnin mahdollisuus,

joka ei kuitenkaan tédhdn tutkielmaan liittynyt, joten se jétettiin pois tarkastelusta.

Kyselylomakkeiden loppupuolella taustatietoina tarkasteltiin vastaajien sukupuolta, iké-
jakaumaa, ja talouden kokoa. Liséksi tarkasteltiin vield vastaajien asuinpaikan kaupunki-
maisuutta. Taustatietoina oli liséksi tarkasteltu vastaajien suhtautumista valmiiksi esitet-
tyihin mielipiteisiin, mutta kyseinen mielipideosio ei kuitenkaan ollut aiempaan teoriaan
verraten sekd tdmén tutkielman tavoitteiden kannalta relevantti, joten se rajattiin pois tar-
kastelusta. Kyselysti on liitteissé 1. ja 2. tarkasteltavissa vain ne kyselyn osat, joihin tdssi

tutkielmassa on keskitytty ja viitattu.

Elpis-tutkimushankkeen jokaisen kyselyn eli hirvi-, sdrkikala-, kana- ja hyonteiskyselyi-
den otoskooksi saatiin noin N = 200. Saatua havaintoaineistoa tarkastelemalla pyritddn
ymmartdmadn ilmidité eli tdssd tapauksessa ruokainnovaatioita ja niihin vaikuttavia ste-
reotyyppisid uskomuksia. Havaintoaineistoa tarkastelemalla pyritddn tekeméén yleistyk-
sid ja padtelmid koko populaatiosta eli perusjoukosta. Titd tutkielmaa varten saatiin tar-
kasteltavaksi kana- ja hyonteisruoka-aineistot. Aineistoja péétettiin analysoida erikseen
niiden erilaisen luonteen ja aiheen/teeman vuoksi, ja koska tutkielmassa kiytettyjen tilas-

tollisten analyysien kannalta molempiin aineistoihin oli saatu riittdvésti vastauksia.

Kun tarkasteltiin taustamuuttujista sukupuolta, oli se ennen analyysien suorittamista koo-
dattava dummy- eli tekomuuttujaksi, jotta se voitiin ottaa mukaan analyyseihin. Suku-

puoli uudelleen koodattiin siten, ettd 1 = mies ja 2 = nainen. Kana-aineiston (Liite 1.)
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otoskoko oli N = 201, joista naisia oli 124 ja miehid 77 (Kuvio 5.). HyOnteisaineiston
(Liite 2.) otoskoko oli N = 200, joista naisia oli 119 ja miehid 81 (Kuvio 5.). Sukupuoli-
jakauma ei ollut tdysin normaalisti jakautunut Kolmogorov-Smirnov-testin tai Shapiro-
Wilk-testin mukaan. Jakauma oli vino, mutta huipukkuuden arvojen perusteella timé ei
kuitenkaan ollut liian voimakas poikkeama. Suurin osa vastaajista oli naisia, mikd on
otettava huomioon analyyseissa. Otoksen koko on kuitenkin erittiin hyvé tété tutkielmaa
ajatellen ja otoskoko osaltaan kompensoi sukupuolijakauman vinoutta. Kun otoskoko on
suurempi kuin 30, normaalijakauman oletus on hyvin perusteltu ja tilastollisten menetel-

mien voidaan nidhd4 toimivan luotettavasti. (Tietoarkisto 2023.)

Hyonteisaineisto Kana-aineisto

40 % 38 %

60 % 62 %

m Mies = Nainen m Mies = Nainen

Kuvio 5. Sukupuolijakaumat hyonteis- ja kana-aineistossa (%).

Kyselyyn saivat vastata vain yli 18-vuotiaat suomalaiset ja kyselylomakkeella heidét luo-
kiteltiin kuuteen ikdryhméién, joita olivat alle 25-vuotiaat, 25-34-vuotiaat, 35—44-vuoti-
aat, 45-54-vuotiaat, 55—64-vuotiaat ja yli 64-vuotiaat. Kukin ikdryhma sai arvot 1-6 vé-
liltd, missd 1 = alle 25-vuotiaat, 2 = 25-34-vuotiaat ja niin edelleen. HyOnteisaineiston
vastaajien ikdjakauma (Kuvio 6.) oli samankaltainen kuin kana-aineiston. Suurin osa vas-
taajista (25,0 %) oli idltddn 55—64-vuotiaita, seuraavaksi suurin ryhmai oli idltddn 45-54-
vuotiaat (18,0 %), ja kolmanneksi suurin ja ldhes samankokoinen ryhma oli 1éltd4n 35—
44-vuotiaat (16,5 %). Kana-aineiston vastaajista (Kuvio 7.) suurin osa oli idltddn 55-64-
vuotiaita (24,4 %), toiseksi suurin ryhma oli iéltdén 25-34-vuotiaat (20,9 %), ja kolman-

neksi suurin ryhmaé oli idltdén 45—-54-vuotiaat (20,4 %).
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Frekvenssi

Kuvio 6. HyOnteisaineiston vastaajien ikdryhmien jakauma.

60

Frekvenssi

Ikéiryhmat

Kuvio 7. Kana-aineiston vastaajien ikdryhmien jakauma.
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Tarkastellessa tutkittavien jakautumista ikdryhmittdin huomattiin, ettd idkkdampia tutkit-
tavia oli enemmén kuin nuorempia (Kuviot 6. ja 7.). Ikdjakauma ei ollut aivan normaalisti
jakautunut Kolmogorov-Smirnov-testin tai Shapiro-Wilk-testin mukaan. Normaalija-
kauma on vaatimuksena monille tilastollisille analyyseille. Niille aineistoille, jotka eivét
ole normaalisti jakautuneet, on olemassa omat ei-parametriset testinsd. Kuitenkin tutkiel-
man otoksen koko on melko suuri, ja koska vinous ja huipukkuus olivat ldhelld nollaa,
voidaan jakaumaan olla tyytyvéisid ja olettaa tilastollisten menetelmien toimivan luotet-

tavasti.

Kana-aineiston vastaajien asuinpaikkaa tarkasteltaessa todettiin, ettd suurin osa vastaa-
jista eli ison kaupungin keskusta-alueella tai 1dhell4 sitd. Vastaajan asuinpaikan kaupun-
kimaisuus kohtaan arvion 5-7, missd 7 = Ison kaupungin keskusta-alue, oli antanut vas-
taajista yhteensé periti 71,7 %. HyOnteis-aineiston vastaajista vield suurempi osa oli ar-
vioinut asuinpaikkansa olevan ison kaupungin keskusta-aluetta tai sitd 1dhell4, ja arvion
5-7 antoi periti 76,0 % vastaajista. Jakaumiltaan kaupunkimaisuuden voitiin todeta ole-
van hyvin vinoutunut molemmissa aineistoissa. Tdssékin tapauksessa otoksen koko kom-
pensoi vinoutta ja huipukkuuden mukaan vastaukset eivét olleet liian voimakkaasti kes-
kittyneitd. Vastaajat eivit valttdmaétti edusta aivan koko perusjoukkoa, mutta on kuitenkin
otettava huomioon, ettd Tilastokeskuksen (2022) mukaan Suomessa suuri osa ihmisistd
asuu kaupunkialueella tai 1dhelld kaupunkia ja pienempi osa maaseudulla. Asuinpaikan

kaupunkimaisuus voidaan myds kokea eri tavoin riippuen vastaajasta.

Tutkielmaa rajattiin sen verran, ettd taustamuuttujista talouden kokoa ei télld kertaa otettu
mukaan analyyseihin. Talouden koko -osiosta voidaan kuitenkin kertoa sen verran, ettd
suurin osa vastaajista eli kahden hengen taloudessa (kana-aineiston vastaajista 42,8 % ja
hyonteisaineiston vastaajista 42,5 %). Molemmissa aineistoissa seuraavaksi suurin ryhma
olivat vastaajat, jotka elivdt 3—5 hengen taloudessa (kana-aineiston vastaajista 31,3 % ja
hyonteisaineiston vastaajista 30,0 %). Talouden kokoa voisi olla kuitenkin mielenkiin-

toista tarkastella mahdollisissa jatkotutkimuksissa.

Yhteenvetona sekd hyonteis- ettd kana-aineiston taustamuuttujien voidaan todeta olevan

samankaltaisia. Suuren otoskoon vuoksi normaalijakauman oletus on perusteltu ja
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tilastollisten menetelmien voidaan nidhdé toimivan luotettavasti. Suurilla otoksilla voi-
daan turvautua raja-arvolauseeseen, jonka mukaan otoskeskiarvon jakauma noudattaa li-
kimain normaalijakaumaa riippumatta siitd, millaisesta jakaumasta otos poimitaan. Ky-
seisen lauseen mukaisesti todennékoisté on, ettd keskiarvon jakauma on normaali, vaikka
muuttujan alkuperdisten arvojen jakauma ei sitd olisikaan. Taustamuuttujien kuvailu on
tarkedd, silld se auttaa saamaan kokonaiskuvan tutkimusaineistosta sekd ymmartdmaén
tutkimuspopulaation ominaisuuksia. Tdma auttaa tulosten tulkinnassa sekd mahdollisten
yhteyksien ja/tai vaikutusten huomioon ottamisessa. (Heikkild 2010: 225; Tietoarkisto

2023.)

4.3. Mittarit ja tilastolliset analyysit

Mittarin méérittdminen lahtee liikkeelle siitd, ettd ensin on médriteltdva asia tai ilmid, jota
halutaan mitata. Edellytykseni télle on ilmion tdsmaéllinen késitteellistiminen. Tdmén jal-
keen kyetddn madritteleméédn konkreettinen mittari eli tutkittava ilmid on operationalisoi-
tava. Operationalisoinnin seurauksena syntyy mittareita. On mahdollista tehdd mittarit
itse tai voidaan ja usein suositellaankin kaytettdviksi valmiita, testattuja ja hyviksi todet-
tuja mittareita. Kun mittari mittaa sitd asiaa, mitd sen on tarkoituskin tarpeeksi kattavasti
ja tehokkaasti, puhutaan mittarin validiteetista. Mittaria on my0s osattava kdyttdd oikein

ja oikeaan aikaan. (Tietoarkisto 2022.)

Téssé tutkielmassa kéytettiin aiemmista tutkimuksista saatuja valmiita, testattuja ja hy-
viksi todettuja mittareita, joista kerrotaan tarkemmin kunkin osion kohdalla. Tdysin vas-
taavaa hyonteisaiheista tutkimusta ei ole aiemmin Suomessa tehty ja saatu aineisto oli
hyvin laaja, joten tutkielma keskittyy deskriptiivista eli kuvailevaa ldhestymistapaa nou-
dattaen luomaan selkeén kédsityksen kaikista kiinnostavista tutkittavien mielipiteistd ja
kokemuksista. Tutkielmassa kdytettiin monia erilaisia tilastollisia analyysej4, joista kes-
keisimmit olivat faktorianalyysit, ristiintaulukoinnit, varianssianalyysit ja korrelaatio-

analyysit. Niistd kerrotaan tarkemmin seuraavaksi.
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4.3.1 Ruokainnovaatioiden omaksumiseen vaikuttavat kriittiset tekijat

Tutkielman ensimmaiisend tavoitteena oli tunnistaa ruokainnovaatioiden omaksumiseen
vaikuttavia kriittisid tekijoitd, joita mitattiin kyselyn osioilla 1. a), b) ja ¢) (Liitteet 1. ja
2.). Jokaisessa osiossa kdytettiin Rensis Likertin (1932) kehittdmad hyvéai ja luotettavaa
seitsemanportaista vastausasteikkoa, jota on yleisesti kdytetty mitattaessa ihmisten mie-
lipiteitd, kasityksid ja kayttdytymistd. (Tietoarkisto 2022). Likertin asteikko on teoriassa
nominaaliasteikko, mutta markkinointitutkimuksissa sitd voidaan kdytinnossa pitdd véli-

matka-asteikkona, kunhan vastausvaihtoehdot ovat tasavilisid (Heikkild 2010: 257).

Kana- ja hyonteiskyselyt alkoivat tarkastelemalla ensimmadistd padosiota: Millainen ku-
luttaja olet? Kyselyn ensimmaisessé osiossa, "1. a) Ota kantaa seuraaviin vdittimiin sen
mukaan, oletko eri mieltd vai samaa mieltd...”, mitattiin ruuan uutuuden pelkoa sekéd ha-
lua kokeilla uusia ruokia mukaillen Plinerin ja Hobden (1992) kehittdmaa ruuan uutuuden
pelko (The Food Neophobia Scale (FNS)) mittaria, jossa kdytettiin Likertin seitseméin-
portaista vastausasteikkoa, missd 1 = tdysin eri mieltd ja 7 = tdysin samaa mieltd, (Liitteet
1. ja 2.). Ruuan uutuuden pelkoa mitattiin esittdmalld kuusi eri véittdimaa: /. Maistelen
Jatkuvasti uusia ja erilaisia ruokia., 2. Jos en varmasti tiedd, mitd ruoka on, en kokeile
sitd., 3. Piddn eri kulttuureista tulevista ruoista., 4. Kokeilen uusia ruokia pdivilliskut-
suilla., 5. Pelkddn maistaa sellaisia ruokia, joita en ole kokeillut aikaisemmin. ja 6. Piddn

uusien etnisten ravintoloiden testaamisesta.”

Plinerin ja Hobden (1992) alkuperdisestd 10 védittdmasta poiketen tutkielmassa tarkastel-
tiin vain edelld mainittua kuutta vaittdmaa ja ne valittiin, koska Ritchey ym. (2003) tulivat
tutkimuksessaan siihen tulokseen, ettd vain ne sopivat tutkittaessa ruuan uutuuden pelkoa
Yhdysvalloissa ja Ruotsissa sekd Suomessa. Ritcheyn ym. (2003) artikkelissa kéytettiin
useita tilastollisia menetelmid ja mittareita tarkastellessa kyselylomakkeen rakennetta,
validiteettia, luotettavuutta ja yhtendisyytté eri kulttuureissa. Analyysien tulokset osoitti-
vat, ettd ruuan uutuuden pelko -mittari on validi ja toimiva tydkalu mittamaan ruuan uu-

tuuden pelkoa eri kulttuureissa.
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Plinerin ja Hobden (1992) tutkimuksen viittdmisté jaivat tdssdkin tutkielmassa pois vait-
tdmat: 2. En luota uusiin ruokiin.”, 5. Etniset ruuat ndyttdvdt liian oudoilta syotiviksi”,
8. Olen erittdin tarkka ruuista, joita syon” ja 9. Syon melkein mitd vain.”. Ritchey ym.
(2003) tutkimuksen mukaan ndma on syyta jattda tarkastelun ulkopuolelle, koska esimer-
kiksi véittdma 5. ndytti viittaavan ennemminkin ruuan ulkondkéon/olemukseen kuin suo-
raan ruuan tuttuuteen tai haluun kokeilla uusia ruokia. Viittdmain 9. todettiin olevan liian
yleistdva ja ongelmallinen esimerkiksi tutkittaessa vegetaristeja, jotka ovat halukkaita ko-
keilemaan uusia ruokia, mutta eivit syo lihatuotteita. Vaittdman 9. todettiin olevan on-
gelmallinen jo Plinerin ja Hobden (1992) tutkimuksessa, joten sen jttdiminen timén tut-

kielman tarkastelun ulkopuolelle oli perusteltua.

Ennen ensimmdistd analysointia koko tutkielman aineisto tarkistettiin vield kertaalleen
virheiden varalta. Ensimmaiisen osion aineiston tilastolliseksi testiksi valittiin eksploratii-
vinen faktorianalyysi, koska tutkielmassa oli tarkedd varmistua siitd, ettd kaikki vastaajat
ovat ymmartaneet kdsitteen ruuan uutuuden pelko samalla tavalla, ja ettd aineisto saadaan
titvistetyksi jatkoanalysointia varten. Eksploratiivisen faktorianalyysin tarkoituksena on
16ytid keskendédn eniten korreloivat muuttujat ja muodostaa niistd faktoreita eli muuttu-
jien taustalla olevia niin sanottuja piilomuuttujia. Menetelmén avulla pyritddn selvitté-
madn mahdollisimman paljon muuttujien vélistd vaihtelua ja se myds mahdollistaa usei-
den vidhintdén jirjestysasteikolla mitattujen muuttujien antaman informaation tiivistami-
sen muutamaan faktoriin. Tieteellisesti kehitettyjen mittaristojen tarkoitus on mitata sa-
maa kisitettd kysymaélld monta samankaltaista kysymystd. Tavoitteena on tehda analyy-
sien avulla niin sanottu keskiarvomuuttuja tai toisin sanoen summamuuttuja, joka on luo-
tettava arvio mitatusta késitteestd, ja joka soveltuu kdytettdvéksi jatkoanalyyseissa. Fak-
torianalyysi soveltuu hyvin esianalyysiksi ennen siirtymistd muiden menetelmien kéyt-

toon. (Heikkild 2010: 248-249; Nummenmaa 2021: 649—661; Tietoarkisto 2023.)

Ennen eksploratiivisen faktorianalyysin tekoa oli tarkistettava oletuksia ja vaatimuksia,
mitd kyseisen analyysin kdyttoon liittyy. Muuttujien on oltava mairéllisid, mutta my0ds
hyva jarjestysasteikollinen muuttuja kdy. Muuttujien vélilld tulee olla riittdvad, muttei
liiallista korrelaatiota, jotta voidaan 10ytaa tekijoitd, jotka selittdvat muuttujien valisid yh-

teyksid. Alkuperdisten muuttujien vilisid korrelaatioita voidaan tarkastella Kaiser-
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Meyer-Olkin indeksilla (KMO) avulla, joka mittaa yhdessd Bartlettin testin kanssa kor-
relaatiomatriiseista osumakuvioita ja mielekkdén tuloksen arvon tulisi olla vahintéén 0,6.
Faktorianalyysin kaytto edellyttda riittdvan suurta otosta ja mieluiten valmiiksi kehitettya
mittaristoa. Faktorianalyysin heikkoutena voidaan pitdd tutkijan subjektiivisia valintoja,
joiden vuoksi tuloksia voidaan tulkita eri tavoin. Tulkintaa voidaan parantaa, kun tunne-
taan hyvin aiheeseen liittyva teoria. Faktorianalyysin avulla ei paistd syville asioiden
suhteiden selvittdmisessd, mutta se auttaa yleiskuvan luomisessa. (Heikkild 2010: 248—

249; Nummenmaa 2021: 649—661; Tietoarkisto 2023.)

Eksploratiivisen faktorianalyysin lataus (arvo viéliltd -1 ja 1) kertoo, kuinka paljon fakto-
rin avulla voidaan selittdd havaitun muuttujan vaihtelusta. Faktorimallin toimivuutta ar-
vioidaan faktoreiden ominaisarvojen ja havaittujen muuttujien kommunaliteettien avulla.
Kommunaliteetti kertoo, kuinka suuri osuus yksittdisen havaitun muuttujan vaihtelusta
selittyy 10ydettyjen faktorien avulla. Jos muuttujan kommunaliteetti on 14dhelld yhtd, pys-
tyvét faktorit selittiméan sen vaihtelun ldhes kokonaan. Mitd pienempi arvo, sitd huo-
nommin faktorit muuttujaa selittdvét. Jos yksittdisen muuttujan kommunaliteetti on pieni
(alle 0,3), kannattaa harkita, onko muuttujaa ylipdédnsé syytd sisdllyttdd analyysiin. Omi-
naisarvot (eigenvaluet) ilmoittavat, kuinka hyvin faktorit selittdvét havaittujen muuttujien
hajontaa. Mitd suurempi arvo on, sitd paremmin se selittdd muuttujien hajontaa, ja pdin-
vastoin. Kun faktorin ominaisarvo jaetaan havaittujen muuttujien maéirélla, saadaan fak-
torin suhteellinen selitysosuus, joka saa arvoja nollan ja yhden vililla. Se kertoo, kuinka
suuri osuus kaikkien mallissa mukana olevien havaittujen muuttujien hajonnasta voidaan
faktorin avulla selittdd. Mitd suurempi osuus on, sitd paremmin se faktoria selittdd. (Num-

menmaa 2021: 649—661; Tietoarkisto 2023.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan arvioida Cronbachin alfan
avulla. Cronbachin alfa saadaan faktoreille tekemilla niille latautuvista véittdmistd sum-
mamuuttuja ja jos se on arvoltaan yli 0,7, pidetdéin sitd hyvini. Mitd korkeampi arvo, sitd
vahvemmin osiot liittyvit toisiinsa ja sitd paremmin ne mittaavat samaa kasitettd. Alhai-
nen arvo kertoo, ettd vastaajat ovat kokeneet kysymykset erilaisiksi ja siitd syystd niitd ei

voida pitdd luotettavina mittaamaan késitettd. (Nummenmaa 2021: 510-512.)
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Tekemilld summamuuttuja ruuan uutuuden pelko aineistoa voitiin tiivistdd ja kayttad
muodostettua summamuuttujaa jatkoanalyyseissa tutkittaessa ruuan uutuuden pelkoa eri
ryhmien vililld. Summamuuttujaksi kutsutaan muuttujaa, jonka arvot on saatu laskemalla
useiden erillisten ja samaa ilmiotd mittaavien muuttujien arvot yhteen. Sitd kiytetddn ta-
vallisesti kyselytutkimuksessa yhdisteltdessd asennevdittimiin saatuja vastauksia. Asen-
neviittdmilld voidaan tutkia vastaajien mielipidetti tietysti asiasta, kuten tédssi tutkiel-
massa tehtiin tutkiessa ruuan uutuuden pelkoa. Kysyttdessd monta samankaltaista kysy-

mysté voidaan parantaa kéytettidvissd olevan mittarin reliabiliteettia. (Tietoarkisto 2023.)

Tutkielmassa ruuan uutuuden pelko on operationalisoitu sitd ilmentdviksi kuudeksi viit-
tdmaksi. Ennen summamuuttujan laskemista oli tarkistettava ensimmaiisen osion vastaus-
vaihtoehtojen koodaus. Ensimmaisen osion “a) Ota kantaa seuraaviin vdittdmiin sen mu-
kaan, oletko eri mieltd vai samaa mieltd...”, kielteisten viittimien vastausvaihtoehdot
koodattiin kdénteiseksi, jolloin ne vastasivat asteikkoa 1 = tdysin eri mieltd ja 7 = tdysin
samaa mieltd, kuten muutkin vaittdmat. Kielteisid vaittdmia oli kaksi: 2. Jos en varmasti
tiedd, mitd ruoka on, en kokeile sitd. ja 5. Pelkddn maistaa sellaisia ruokia, joita en ole
kokeillut aikaisemmin. Koodaus on kdénnettivd myoOnteisid vdittdmid vastaavaksi ja niin
sanotusti saman suuntaiseksi, jotta kielteisten ja myoOnteisten viittdmien vastausten koo-
daus sdilyy yhdenmukaisena. Niin ollen pieni luku tarkoittaa joka osiossa suurempaa
ruuan uutuuden pelkoa ja suurempi luku pienempéé ruuan uutuuden pelkoa. Kéénteisosi-
oilla voidaan tarkastella, kuinka johdonmukaisia tutkittavat ovat vastauksissaan olleet.

Tulkinta on loogista ja vastaukset luotettavampia. (Tietoarkisto 2022.)

Faktorianalyysin jilkeen tarkasteltiin, mitkd ovat kriittisid tekijoitd, jotka selittdvét ruuan
uutuuden pelkoa. Tutkielmassa tarkasteltiin, onko sukupuolella, i1l tai asuinpaikan kau-
punkimaisuudella vaikutusta ruuan uutuuden pelkoon. Aineisto oli melko hyvin normaa-
listi jakautunut asuinpaikan kaupunkimaisuutta lukuun ottamatta. Tutkielmassa tavoit-
teena oli tarkastella, eroavatko esimerkiksi miesten ja naisten vastaukset Likert-asteikolla
mitattuun muuttujaan ruuan uutuuden pelko. Faktorianalyysin jilkeen jatkettiin ristiin-
taulukoinnilla, jolla voidaan tarkemmin tutkia muuttujien jakautumista ja niiden vélisid
riippuvuuksia. Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella, kuinka esimerkiksi miesten ja

naisten vastausjakaumat eroavat toisistaan. (Tietoarkisto 2023.) Ristiintaulukoinnilla
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saadaan selville vastaajien lukumaérdt, mutta koska tutkielman nais- ja miesvastaajien
madrdt otoksessa erosivat toisistaan, oli tarpeen laskea ristiintaulukkoon myds prosentti-

jakaumat riippuvalle muuttujalle.

Tilastollisen paittelyn kannalta on otoksiin perustuvissa tutkimuksissa mielenkiinnon
kohteena se, voidaanko otoksessa havaittujen erojen olettaa patevin myos perusjoukossa.
Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella eri ryhmien vilisid eroja, mutta on tarkeé tietda,
voidaanko ndistd tuloksista padtelld tarpeeksi varmasti, ettd ero esimerkiksi sukupuolten
vililld sdilyy myos tarkasteltaessa koko perusjoukkoa. Ristiintaulukoille soveltuva tilas-
tollinen merkitsevyyden testausmenetelmé on y>-testi eli khiin nelio -testi. Khiin neli6 -
testi on riippumattomuustesti, jonka nollahypoteesina pidetddn muuttujien vilista riippu-

mattomuutta. (Heikkild 2010: 213-223; Tietoarkisto 2023.)

Tutkielmassa kyseessd on niin sanottu kaksisuuntaisen hypoteesin testaus, koska etuké-
teen ei haluttu tehdi oletusta siitd, ettd esimerkiksi miesten tai naisten ruuan uutuuden
pelko olisi suurempaa, vaan oletettiin ainoastaan, ettd ne eroavat toisistaan. Pienet riippu-
vuudet tai erot eivit ole riittdvid kumoamaan nollahypoteesia. Riippuvuuden tai eron on
oltava niin suurta, ettei sitd voi tulkita sattumasta johtuvaksi. Taméan jdlkeen nollahypo-
teesi voidaan hylita ja hyviksyé vaihtoehtoinen hypoteesi. (Heikkild 2010: 189-193; Tie-
toarkisto 2023.) Aiemmin tehtyjen tutkimusten tulosten valossa tarkasteluun otettiin riip-
pumattomien muuttujien eli sukupuolen, ién ja kaupunkimaisuuden vaikutus riippuvaan

muuttujaan eli ruuan uutuuden pelkoon.

Khiin nelid -testissé tarkastellaan, kuinka paljon havaitut ja odotetut frekvenssit eroavat
toisistaan. Odotetuilla frekvensseilld tarkoitetaan sitd havaintojen jakaumaa, joka syn-
tyisi, jos esimerkiksi miehet ja naiset olisivat yhtd lailla ruuan uutuuden pelkoisia. Jos
erot ovat tarpeeksi suuria, voidaan todeta, ettd havaitut erot eivit johdu todennédkoisesti
ainoastaan sattumasta, vaan ne ovat loydettavissd myds perusjoukossa. P-arvo taas kertoo
todenndkoisyyden, jolla havaittua vastaava tai vahvempi yhteys 16ydettdisiin siind ta-
pauksessa, ettd nollahypoteesi on tosi. P-arvon tulkinnassa on perinteisesti kdytetty mer-

kitsevyystasoja 5 %, 1 % tai 0,1 %. (Heikkild 2010: 212-214; Tietoarkisto 2023.)
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Ristiintaulukoinnin lisdksi sukupuolten vélistd mahdollista eroavaisuutta tarkasteltiin
vield Mann-Whitney U-testilld. Kyseinen ei-parametrinen menetelmé soveltuu kaytetta-
viksi silloin, kun aineisto ei ole aivan normaalisti jakautunut ja halutaan selvittdd, eroa-
vatko esimerkiksi miesten ja naisten vastaukset Likert-asteikolla mitattuun muuttujaan.
Mann Whitney U-testi arvioi kahden riippumattoman otoksen vilisid eroavaisuuksia ja
kertoo, onko otosten vélilla tilastollisesti merkitsevad eroa. (Heikkild 2010: 233-234; Tie-
toarkisto 2023.) Analyysia pditettiin vield jatkaa kaksisuuntaisella varianssianalyysilla,
koska oltiin kiinnostuneita sekd sukupuolen ettd luokitellun ién vaikutuksesta ruuan uu-
tuuden pelkoon erikseen, mutta myos ndiden yhteisvaikutuksesta. Kaksisuuntaisella va-
rianssianalyysilla (two-way analysis of variance) voidaan tutkia kahden luokitellun muut-
tujan vaikutusta riippuvaan muuttujaan. Mallin selitysaste kertoo, kuinka suuri osa seli-
tettdvdn muuttujan (ruuan uutuuden pelon) kokonaisvaihtelusta selittyy mallin avulla.
Henkilotutkimuksissa selitysasteet ovat usein pienié, koska usein monet muutkin tutkitut

tekijdt voivat vaikuttaa selitettdvain muuttujaan. (Heikkild 2010: 253.)

1. Millainen kuluttaja olet? kyselyn toisessa osiossa (Liitteet 1. ja 2.) tarkasteltiin: /. b)
Missd mddrin seuraavat tekijit ovat sinulle téirkeitd tehdessdsi ruokaan liittyvid ostopdd-
toksid? " Tassdkin osiossa kiytettiin Likertin seitseménportaista vastausasteikkoa, missa
1 = ei ollenkaan tarked ja 7 = erittdin tirked. Téssa osiossa tarkasteltavia ruokaan liittyvid
ostopdétoksiin vaikuttavia tekijoitd olivat: 1. Hyvd maku, 2. Ruuan ulkondko, 3. Eldinten
hyvinvointi, 4. Erikoistarjoukset, 5. Luonnonmukainen tuotantotapa (luomuy), 6. Tunnettu
tuotemerkki, 7. Terveellisyys, 8. Ruuan valmistuksen helppous, 9. Paikallisuus, 10. Mu-
kava pakkaus, 11. Tuoreus, 12. Ympdristoystavillisyys, 13. Alhainen hinta, 14. Kotimai-

’

suus ja 15. Helppo saatavuus.’

Kyselyn toinen osio toteutettiin Weatherell ym. (2003) artikkelia mukaillen, missa tutkit-
tiin vastaajien késityksid ruoasta, maataloudesta ja paikallisista tuotteista seké ndihin vai-
kuttavista ruuan valinnan prioriteeteista. Tdmén tutkielman analysointi aloitettiin Weat-
herellin ym. (2003) artikkelin tapaan tarkastelemalla kaikkien vastaajien antamia keskiar-

voja ruokaan liittyville ostopditoksiin vaikuttaville tekijoille.
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Tutkielmassa paddyttiin seuraavaksi tekemddn yksisuuntainen varianssianalyysi (one-
way analysis of variance) eli analyysi, jossa tilastoyksikot jaetaan ryhmiin yhden muut-
tujan perusteella. Varianssianalyysilla voidaan tarkastella, ovatko riippuvan muuttujan
keskiarvot tilastollisesti merkitsevésti erisuuruisia riippumattoman muuttujan eri luo-
kissa. Analyysin ldhtooletuksena eli nollahypoteesina on, etté eri luokkien keskiarvot ovat
yhtd suuret. Jos varianssianalyysin tuloksena nollahypoteesi voidaan hylaté, riippuvan
muuttujan keskiarvojen vililld on eroja riippumattoman muuttujan eri luokissa. (Heikkila

2010: 224-232.)

Tutkielmassa varianssianalyysilld tarkasteltiin, oliko vastaajien antamien vastausten kes-
kiarvojen vélilld tilastollisesti merkitsevid eroja sukupuolen, ién tai asuinpaikan kaupun-
kimaisuuden mukaan. Varianssianalyysi edellyttdd vertailtavien ryhmien vilisté riippu-
mattomuutta seka sitd, ettd keskiarvo on mielekésti laskea eli muuttujan on oltava viéli-
matka- tai suhdelukuasteikon muuttuja. Tutkielmassa oli Likert-asteikolla mitattu muut-
tuja, joka voitiin ndhdd vélimatka-asteikon muuttujana vastausvaihtoehtojen vilien ol-
lessa samansuuruisia. Varianssianalyysissa muuttujien tulisi myds olla ainakin suurin
piirtein normaalisti jakautuneita, mutta suurella otoskoolla voidaan saada kelvollisia tu-
loksia normaalijakaumaoletuksesta huolimatta. (Heikkild 2010: 224-232; Tietoarkisto
2023.)

Varianssianalyysin kdytdssé on oltava varovainen silloin, mikéli ryhmien koko on alle 30
vastaajaa. Tutkielmassa nuorimmat ja vanhimmat ikdluokat jdivit kooltaan alle 30 vas-
taajan, ja virhetulkintojen vélttdmiseksi ikdluokat yhdistettiin samalla tavoin kuin ensim-
maéisessd osiossa. lkdluokan “nuoret” muodostivat alle 25-vuotiaat ja 25-35-vuotiaat,
ikdluokan “keski-ikdiset” muodostivat 35—44-vuotiaat ja 45—54-vuotiaat, ja kolmannen
ikdluokan “idkkddt” muodostivat 55—64-vuotiaat ja yli 64-vuotiaat. Yhdistimisen avulla
saatiin kolme ldhes samankokoista ikdluokkaa. Varianssianalyysia kéytettdessé oli otet-
tava huomioon myds tutkielman sukupuoli- ja asuinpaikan kaupunkimaisuusjakauman
vinoudet. Sukupuolijakauman vinouteen auttoi hyonteis- sekd kana-aineistojen vastaajien
suuri médrd. Asuinpaikan kaupunkimaisuuden vinoutta korjattiin vastaajien yhdistami-
selld niin, ettd arvion 1-2 antaneet olivat ensimmaéinen ryhmé maaseudulla asuvat. Ar-

vion 3-5 antaneet yhdistettiin toiseksi ryhmaéksi, jolloin saatiin ryhmé ei maaseudulla



71

eikd kaupungissa asuvat. Arvion 6—7 antaneet yhdistettiin kolmanneksi ryhmaéksi, jolloin

saatiin ryhma kaupungissa asuvat.

1. Millainen kuluttaja olet? kyselyn kolmannessa osiossa tarkasteltiin: /. ¢) Miten tdr-
keitd seuraavat arvot ovat sinulle?” Eri osiot on johdettu Schwartzin arvoteorian (1992)
pohjalta ja kyselyssd on kéytetty laajaa 23 kohdan mallia (Liitteet 1. ja 2.). Osiossa tar-
kasteltiin muun muassa vastaajan halua olla ideoiva ja luova, seké vastaajan omaperii-
syyttd ja halua tehdé asiat omalla tavalla. Osiossa oli tarkasteltu myds sitd, miten tarkedna
vastaaja pitii taitojensa ndyttdmistd muille seka toisten ihmisten ihailua omia tekemisidan
kohtaan. Vastausasteikkona toimi jélleen Likertin seitseminportainen vastausasteikko,

missd 1 = ei ollenkaan térked ja 7 = erittéin tirked.

Analyysin selkeyden vuoksi ja laajan arvoteorian tiivistimiseksi oli tarpeen tehda fakto-
rianalyysi. Faktorianalyysin avulla muodostettuja summamuuttujia voitiin kéyttdd hyo-
dyksi jatkoanalyyseissa. Schwartzin arvomallia (1992) mukaillen pyrittiin 16ytdméén tut-
kielman Kuviossa 3. ndkyvit nelja pddkohtaa eli yhteiskunnallinen etu, itsensd korosta-
minen, sdilyttdminen ja muutosvalmius. Naistd neljastd 16ydettiin selkeimmin kolme fak-
toria, joita olivat yhteiskunnallinen etu, itsensd korostaminen ja sdilyttiminen. Muutos-
valmiutta el Schwartzin arvomallin (1992) mukaisesti 10ydetty. Faktoreita 16ydettiin
neljé, joista jokaisesta muodostettiin summamuuttuja, ja joista jokaiselle saatiin melko

hyvé Cronbachin alfa.

Summamuuttujien muodostamisen jidlkeen varianssianalyysilld voitiin tarkastella, oliko
vastaajien antamien vastausten keskiarvojen vililla tilastollisesti merkitsevid eroja suku-
puolen, idn tai asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan. Teoria antoi odottaa, ettd eroa-

vaisuuksia riippumattomien muuttujien eri luokkien vililtd saattaisi 10ytya.

Analysointia jatkettiin ja tavoitteena oli tarkastella, 10ytyykoé kahden muuttujan vililtd
vield jarjestelméllistd samankaltaista vaihtelua eli toisin sanoen korrelaatiota. Tutkimus-
aineistoissa esiintyy kéytdnndssd aina vaihtelua, mutta vaihtelusta osa on tiysin satun-
naista ja osa systemaattista eli kahden erillisen muuttujan vaihtelun voidaan todeta olevan

toisistaan riippuvaista. Korrelaatiokertoimen avulla voidaan tarkastella muuttujien valistad
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yhteyttd, yhteyden suuntaa ja sen voimakkuutta. Havaittu yhteys voi olla lineaarista, jol-
loin havainnot asettuvat samalle suoralle sirontakuviota tarkastellessa. Korrelaatiokerroin
voi saada arvoja -1 ja +1 véliltd, eli on olemassa seké positiivista (kun toinen muuttuja
kasvaa, toinenkin kasvaa samassa suhteessa) ettd negatiivista (kun toinen muuttuja kas-
vaa, toinen laskee samassa suhteessa) korrelaatiota. Jos korrelaatiokertoimen arvo on la-
helld nollaa, ei muuttujien vélilld ole havaittavissa yhteisvaihtelua. (Heikkild 2010: 203—

205; Nummenmaa 2021: 385.)

Korrelaatioita tutkittaessa on otettava huomioon mydos sattuman osuus. Suuria tapausméaéa-
rid tutkittaessa melko pienetkin korrelaatiot voivat osoittautua tilastollisesti merkitse-
viksi. Karkeasti voi sanoa, ettd jos korrelaatiokerroin jdi alle 0,3, ei riippuvuudella
yleensd ole kdytdnnon merkitysté, vaikka p-arvo osoittaisikin riippuvuuden olevan tilas-
tollisesti merkitsevdd. Tulkinnoissa on kuitenkin tirkeéé ottaa huomioon tarkasteltavissa
oleva aineisto, sen koko ja sisdltd. Yhteiskunnallisissa tutkimuksissa korrelaatiot ovat
usein alhaisia, mutta voivat siitd huolimatta olla tarkeitd. Selitysaste eli selityskerroin ker-
too, kuinka suuren osan selittdvd muuttuja selittda selitettdvin muuttujan vaihteluista. Se-
litysaste voidaan laskea korottamalla korrelaatiokerroin toiseen potenssiin. (Heikkild

2010: 203-205; Nummenmaa 2021: 385, 665.)

On hyvd my0s tiedostaa, ettd vaikka muuttujat korreloisivat keskendin, ei se kuitenkaan
ole todiste niiden vilisestd kausaalisesta suhteesta eli syy-seuraussuhteesta. Toisin sa-
noen, kaksi asiaa voi esiintyd saman aikaisesti ilman, etti toinen niistd on aiheuttanut
toisen. Muuttujilla voi olla yhteinen syy, joka saa ne korreloimaan keskenddn. (Heikkild
2010: 203-205). Korrelaatiokertoimia on useampi, mutta tdssé kohtaa toimivin oli Pear-
sonin tulomomenttikorrelaatiokerroin, joka osoittaa lineaarisen riippuvuuden ja sopii
kaytettaviksi vihintddn vélimatka-asteikon tasoiselle ja normaalisti jakautuneelle muut-
tujalle. Spearmanin korrelaatiokerrointa ei kédytetty, koska Likert-asteikkoa kéytettdessi
suhteellisen isolla otoksella, syntyy aineistossa pakostakin sidoksia Spearmanin jérjestys-

lukukorrelaatiossa, jotka voivat vaikuttaa tuloksiin. (Heikkild 2010: 203-210.)
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4.3.2 Stereotyyppisten ruokauskomusten vaikutus ruokainnovaatioiden kokemiseen ja

omaksumiseen

Tutkielman toisena tavoitteena oli kuvata kuluttajan ruokainnovaation kokemista ja
omaksumista stereotypioiden siséltomallin avulla. Kolmantena tavoitteena oli analysoida
empiirisesti kuluttajien hyonteisistd valmistettuihin ruokainnovaatioihin liittimia stereo-
tyyppisid uskomuksia ja omaksumiskayttdytymisreaktioita. Niitd edelld mitattuja tavoit-
teita mitattiin osioilla 2. a), b) ja c¢) (Liitteet 1. ja 2.). Kyselyn toinen padosio kuului: 2.
Mitd suomalaiset ajattelevat kana-/hyonteistuotteista?”’. Ensimmaisessd osiossa tarkas-
teltiin vastaajan stereotyyppisid hyonteis- ja kanatuoteuskomuksia kysymailld: 2. a)

Missd mddrin uskot keskivertosuomalaisen ajattelevan, ettd hydnteisistdi/kanasta tehdyt

ruokatuotteet edustavat...” ja vastausvaihtoehtoina olivat seuraavat: 1. Herkullista syo-
mistd, 2. Ravitsevaa syomistd, 3. Vaivatonta syomistd” ja niin edelleen (osioiden kuvauk-
set ndhtdvissi kokonaisuudessaan liitteistd 1 ja 2). Osiot on johdettu yleisistd ruuan va-
linta- ja sydomismotivaatiomittareista, kuten Renner ym. (2012) ja Januszewska ym.
(2011). Kutakin 13 uskomustyyppid kohtaan esitetddn kaksi vaittdiméé eli yhteensa tar-
kasteltiin 26 viittamad. Vastausasteikkona kiytettiin Likertin seitseménportaista vastaus-
asteikkoa, missd 1 = en usko ollenkaan ja 7 = ehdottomasti uskon. Analyysissa keskity-
tiédn tarkastelemaan péddasiassa hyonteistuoteuskomuksia, joihin verrataan kanatuotteisiin

liitettdvia uskomuksia.

Tutkielman téssa osiossa analysointimenetelmaiksi valittiin yksisuuntainen varianssiana-
lyysi, jossa tilastoyksikdt jaettiin ryhmiin yhden muuttujan perusteella. Varianssianalyy-
silld voitiin tarkastella, oliko vastaajien antamien vastausten keskiarvojen vililla tilastol-
lisesti merkitsevid eroja sukupuolen, idn tai asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan.
Varianssianalyysi soveltuu kdytettaviksi, koska tdssdkin osiossa kyseessa oli vilimatka-
asteikon muuttuja eli Likert-asteikolla mitattu muuttuja, jossa vastausvaihtoehdot ovat
véleiltddn samansuuruisia. Analyysin l&dhtdoletuksena eli nollahypoteesina oli, ettd eri

luokkien keskiarvot ovat yhti suuret.

Tassdkin osiossa ryhmien koon vuoksi oli ikdluokat ja asuinpaikan kaupunkimaisuus

muuttujat yhdistettidvd, kuten jo aiemmin tutkielmassa on tehty. Ikdluokan “nuoret”
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muodostivat alle 25-vuotiaat ja 25-35-vuotiaat, ikdluokan “keski-ikdiset” muodostivat
35—44-vuotiaat ja 45-54-vuotiaat, ja kolmannen ikdluokan “idkkddt” muodostivat 55—
64-vuotiaat ja yli 64-vuotiaat. Asuinpaikan kaupunkimaisuuden vinoutta korjattiin vas-
taajien yhdistdmiselld niin, ettd arvion 1-2 antaneet olivat ensimmaéinen ryhma maaseu-
dulla asuvat. Arvion 3-5 antaneet yhdistettiin toiseksi ryhmaéksi, jolloin saatiin ryhmai ei
maaseudulla eikd kaupungissa asuvat. Arvion 67 antaneet yhdistettiin kolmanneksi ryh-

maksi, jolloin saatiin ryhma kaupungissa asuvat.

Stereotyyppisten uskomusten jéilkeen tarkasteltiin asenteita ja kayttdytymisreaktioita.

Osio tarkasteli: ”2. b) Missd mddrin uskot keskivertosuomalaisen kokevan kana-/hyon-

teistuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan...”, ja osiossa esitettiin kahdeksan erillistd
emootiotaipumusta, jotka olivat: /. Thailua, 2. Halveksuntaa, 3. Sddlid, 4. Inhoa, 5. Ka-
teutta, 6. Myotdtuntoa, 7. Kunnioitusta ja 8. Mustasukkaisuutta (Liitteet 1. ja 2.). Osion
tarkastelivat syvemmin kuluttajien ruokainnovaatioiden kokemista ja omaksumista brin-
distereotypioiden sisdltomallin avulla, keskittyen hyonteis- sekd kanatuotteita suosivan
kuluttajan emootiotaipumuksiin. Osio pohjautui Ivens ym. (2015) brandistereotypioiden
sisdltomalliin. Osiossa kaytettiin jdlleen Likertin seitseménportaista vastausasteikkoa,

missd 1 = en usko ollenkaan ja 7 = ehdottomasti uskon.

Ivens ym. (2015) Brindistereotypioiden mallin mukaisesti emootiotaipumuksia on yh-
teensd neljd ja ne ovat ihailu, halveksunta, sééli ja kateus. Parempien ja luotettavampien
tutkimustulosten saavuttamiseksi tutkielman kyselyssa jokaista emootiotaipumusta koh-
taan oli esitetty kaksi samaa emootiotaipumusta seuraavasti: ihailu ja kunnioitus, halvek-
sunta ja inho, sddli ja myd6tdtunto sekd kateus ja mustasukkaisuus. Ennen analysointia
kyseiset kohdat yhdistettiin, minké jdlkeen muodostettuja uusia muuttujia voitiin kayttaa

jatkoanalyyseissa.

Uusien muuttujien muodostamisen jdlkeen alkoi varsinaisten tulosten tarkastelu. Hyon-
teis- ja kanakyselyt erosivat teemaltaan huomattavasti toisistaan, joten odotettavissa oli
hyvin erilaiset tulokset ja mielenkiintoinen keskindinen vertailu. Tarkastelu aloitettiin
véittdmien keskiarvojen vertailulla. Tdmén jélkeen tehtiin jélleen yksisuuntainen varians-
sianalyysi, jotta voitiin tarkastella, oliko vastaajien antamien vastausten keskiarvojen vi-

lilla tilastollisesti merkitsevid eroja sukupuolen, idn tai asuinpaikan kaupunkimaisuuden
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mukaan. Analyysin lahtdoletuksena eli nollahypoteesina oli, ettd eri luokkien keskiarvot
ovat yhtd suuret. Tédssdkin kyselyn osiossa ryhmien koon vuoksi oli ikdluokat ja asuin-
paikan kaupunkimaisuus muuttujat yhdistettdva samalla tavalla, kuten jo aiemmin tutkiel-

massa on tehty.

Toisen padosion kolmannessa ja viimeisessd kyselyn osiossa tarkasteltiin asenne- ja kiyt-
tdytymisaikomuksia, jotka pohjautuivat Ivens ym. (2015) brandistereotypioiden sisdlto-

malliin. Osiossa tarkasteltiin: 2. ¢) Kun keskivertosuomalinen on havainnut jonkun suo-

sivan kana-/hyonteistuotteita, niin missd mddrin uskot, ettd se...” ja osio oli jaoteltu nel-
jéén eri asenne- ja kiyttdytymisreaktioon, joita olivat: ”1. Saa myds hdnet aidosti suosi-
maan kana-/hyonteistuotteita., 2. Saa hdnet ndenndisesti suosimaan hyonteis-/kanatuot-
teita., 3. Saa hdnet vilttimddn kanatuotteita. ja 4. Saa héinet suosimaan arvostetumpia
ruokatuotteita.” (Liitteet 1. ja 2.). Téssékin osiossa kdytettiin Likertin seitsemadnportaista

vastausasteikkoa, missd 1 = en usko ollenkaan ja 7 = ehdottomasti uskon.

Tarkastelu aloitettiin jilleen keskiarvojen vertailulla ja odotuksena oli, ettd vastaukset
olisivat linjassa edellisen osion eli emootiotaipumusten kanssa. Keskiarvojen tarkastelun
jélkeen tehtiin tdlldkin kertaa yksisuuntainen varianssianalyysi, jotta voitiin tarkastella,
oliko vastaajien antamien vastausten keskiarvojen vélilla tilastollisesti merkitsevia eroja
sukupuolen, i4n tai asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan. Analyysin ldhtdoletuksena
eli nollahypoteesina oli, ettd eri luokkien keskiarvot ovat yhté suuret. Kuten jo aiemmin-
kin tutkielmassa on tehty, oli tissédkin kyselyn osiossa ryhmien koon vuoksi ikdluokat ja
asuinpaikan kaupunkimaisuus muuttujat yhdistettdva. Osion analysointi pddtettiin emoo-

tiotaipumusten ja asenne- sekd kdyttdytymisaikomusten korrelaatioiden tarkasteluun.

4.4. Tutkielman luotettavuus

Tarkastelussa on ensiksi tdimén tutkielman kokonaisluotettavuus, joka kvantitatiivisessa
tutkimuksessa perustuu validiteetin ja reliabiliteetin toteutumiseen. Nami molemmat vai-
kuttavat tutkielman paikkansapitdvyyteen sekd yleistettivyyteen. (Heikkild 2010: 29-32;
Nummenmaa 2021: 499-520.) Tutkielmassa kaytetty kyselylomake oli kaiken kaikkiaan
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selked kokonaisuus, saate sekd ohjeet toimivat ja kysely eteni loogisesti osio kerrallaan.
Sahkdpostin vélitykselld toimitettavan kyselyn etuja ovat muun muassa nopeus ja mah-
dollisuus kayttda arkaluontoisiakin kysymyksid. Haastattelijalla ei myoskddn ole talloin
mahdollisuutta vaikuttaa vastauksiin, toisin sanoen haastattelija itse ei padse vahingossa-
kaan ohjailemaan vastaajia. Tutkielmassa kiytetty kyselylomake oli myds testattu etuka-
teen ja muokattu saatujen vastausten ja palautteiden perusteella paremmaksi, eli kysely-
lomaketta voidaan pitdd validina. (Heikkild 2010: 20.) Tosin on otettava huomioon, ettd
tutkielman kyselylomake oli melko pitkd, mikd saattaa vihentdé vastaajien kiinnostusta
vastata jokaiseen kohtaan huolellisesti ja harkiten. Vastausten tarkkuus on myds huo-
nompi ja vadrinkésitysten mahdollisuus suurempi, jos verrataan keskendén esimerkiksi

henkilokohtaista haastattelua ja sdhkdpostin vilitykselld ldhetettyd kyselya.

Tutkielman kyselyssd kéytettiin Rensis Likertin (1932) kehittdmié seitseménportaista
vastausasteikkoa, joka on toimivaksi ja hyviksi todettu kyselylomakkeissa ja yksi luotet-
tavimmista tavoista mitata mielipiteitd, kasityksid ja kadyttdytymistd. Kuten téssikin tut-
kielmassa, on Likert-asteikkoa kiyttidessd kyselytutkimuskysymyksissd mukana usein
my0s neutraali, esimerkiksi ’en ole saamaa enki eri mieltd”-vaihtoehto. Likertin asteikon
avulla voidaan saada selville hienovaraisia mielipide-eroja ja Likert-kysymyksid kannat-
taakin kéyttd4 aina, kun haluaa mitata mielipidetti tietystéd aiheesta tai tarvitsee yksityis-
kohtaisia ja tarkkoja vastauksia eli variansseja. Mitd enemmaén varianssia on, sitd tarkem-
min tiedetddn ihmisten ajattelutapojen eroavaisuuksista. Likert-kysymykset ovat myos
vastaajaystavallisid, silld ne ovat yksinkertaisia, helppoja ymmaértd4 ja niihin on helppo
keskittyd. (Tietoarkisto 2022.) Tutkielmassa kaytettiin pddsdantdisesti yksisuuntaista as-
teikkoa eli vastausten kirjo vaihteli vélilld ”ei mitddn” ja “suurin mahdollinen”. Vastaa-
jien on helpompi hahmottaa yksisuuntainen asteikko kuin kaksisuuntainen. Yksisuun-
taista asteikkoa kayttdessd voidaan olla varmoja, ettd toinen pda on toisen padn vastakohta
eli asteikko on metodologisestikin luotettavampi (Heikkild 2010: 53-54; Tietoarkisto
2022).

Tutkielman mittareina kdytettiin pddasiassa useissa aiemmissa tutkimuksissa toimiviksi
testattuja ja todettuja mittareita, joita suositellaan kdytettdviaksi omien mittareiden sijaan.

Tutkielman padmittareiden todettiin mittaavan niitd asioista, mihin ne oli tarkoitettukin,
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joten niiden voidaan todeta olleen valideja. Muun muassa Ritcheyn ym. (2003) ruuan
uutuuden pelko -mittari oli erittdin toimiva ja silld oli hyva Cronbachin alfa, joka mukaili
aiempia tutkimuksia eli konsistenssi oli hyva. Samaten Schwartzin arvoteorialle (1992)
saatiin tutkielmassa tukea, tosin osa faktoreista ei ollut tiysin selkeitd. Myos perustellun
toiminnan teorialle (Fishbein et al. 2010) seka brandistereotypioiden siséltomallille (Ivens
at al. 2015) saatiin tutkielmassa tukea. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mittarit olivat

melko reliaabeleita.

Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, josta saatuja tuloksia voidaan yleistdi
populaatioon eli perusjoukkoon (Nummenmaa 2021: 61-68; Tietoarkisto 2023). Tutki-
musaineisto oli tdmén tutkielman tavoitteita ajatellen kooltaan hyva ja melko edustava.
Tutkielman otoskoko tdytti suositukset kvantitatiiviselle tutkimukselle muun muassa
Heikkildn (2010: 33-34, 45) mukaan, mutta tutkielmassa miesten ja nuorten pienempi
osuus vastaajista sekd asuinpaikan kaupunkimaisuus eli ndiden jakaumien vinous heiken-
sivit luotettavuutta ja tulosten yleistettdvyyttd, silld saadut tulokset eivdt valttimétta
edusta koko perusjoukkoa. Osaltaan otoksen koko tutkielman aiheeseen ja tutkimuskysy-
myksiin ndhden kompensoi muun muassa sukupuolijakauman vinoutta. Kaikkia véaris-
tymid se ei kuitenkaan vélttimattéd poista tai varmuudella takaa, ettd tulokset ovat edusta-
via koko perusjoukossa. Suuri otoksen koko kuitenkin vihentda satunnaisvirhettd ja antoi

paremman mahdollisuuden 10ytéa tilastollisesti merkittavié eroja.

Vastaajien sukupuolijakauma on vino, koska vastaajista suurin osa oli naisia. Tadma selit-
tyy silld, ettd kuluttajapaneelit kiinnostavat tavallisesti enemmén naisia kuin miehié.
My®s ikdjakaumaltaan aineisto on vino, mikd selittyy muun muassa silld, ettd useimmiten
1akkddmmat ithmiset ovat nuoria halukkaampia vastaamaan kuluttajatutkimuksiin. Tut-
kielmassa nuoret miehet olivat kyselyiden otoksissa aliedustettuina, jolloin ongelmana on
alipeitto. Alipeitossa osa perusjoukosta eli tutkimuksen kohdejoukosta jid puuttumaan
(Heikkild 2010: 34). Sukupuolijakaumaan voidaan tdssd tutkielmassa kuitenkin olla
melko tyytyviisié, koska vastaavissa elintarvikeaiheisissa tutkimuksissa vastaajista usein

vield tdtd suurempi osa on ollut naisia.
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Tutkielman otoksen edustavuutta ei voida pitdd koko perusjoukkoa edustavana, mika va-
hentdi sen luotettavuutta ja vastaavia tuloksia ei vélttdméttd voida uudelleen tutkittaessa
toistaa. Tastd huolimatta otos saatiin validista ja elintarvikekdyttdytymiseen erikoistu-
neesta Foodwestin kuluttajapaneelista, ja oli siksi juuri tdmén tutkielman kannalta seka
kaytossd oleviin resursseihin nédhden tarkoituksensa mukainen. Kun kiytetdin valmista
kuluttajapaneelia, kyselyyn vastaajat ovat mahdollisesti jo ennakkoon tiedossa ja heidét
voidaan valita mukaan kyselyihin kelpoisuutensa mukaan. Vastaajat ovat tilloin usein
suostuvaisempia vastaamaan kyselyihin ja vastauksia voidaan tarvittaessa saada nopeal-

lakin aikataululla.
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5. TULOKSET

Téssd luvussa esitetdédn tutkielman keskeiset tulokset ja tarkastellaan ruokainnovaatioiden
omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd, kuten ruuan uutuuden pelkoa, ruokainnovaatioiden
ominaispiirteitd, ruokaan liitettdvid ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoité ja arvoja. Luvussa
tarkastellaan myo0s stereotyyppisten brandituoteuskomusten roolia ruokainnovaatioiden
omaksumisessa brindituotestereotypioiden sisiltomallin mukaisesti. Tarkastelussa on
myds taustatietojen eli sukupuolen, idn ja asuinpaikan kaupunkimaisuuden vaikutus saa-
tuihin tuloksiin. Kyselytutkimukseen osallistuneet ovat saaneet vastattavakseen joko
hyonteis- tai kana-aiheisen kyselyn, ja niité tarkastellaan erikseen niiden erilaisen teeman
vuoksi. Kyselylomakkeet olivat teemaltaan erilaisia, mutta sisdlloltddn identtiset. Tulok-
set on esitetty osio kerrallaan samassa jirjestyksessi tutkielman kyselyd mukaillen (Liit-
teet 1. ja 2.). Tutkielman analysointi on toteutettu ja tulokset saatu IBM SPSS -tilasto-

ohjelmalla.

5.1 Ruuan uutuuden pelko

Kyselyn ensimmadisessé osiossa tarkasteltiin ruuan uutuuden pelon késitettd. Ennen eks-
ploratiivisen faktorianalyysin tekoa oli tarkistettava, ettd Kaiser-Mayer-Olkin indeksi
(KMO) on vihintddn ,60, jotta faktorianalyysin kriteerit tdyttyvit. HyoOnteisaineiston
KMO ,817 ja Bartlettin testi (p < 0,001) seki kana-aineiston KMO ,793, ja Bartlettin testi
(p < 0,001) osoittivat, ettd korrelaatiomatriisi on sovelias analyysiin. Multikollineaari-
suutta (eli arvoja, jotka ylittdisivat ,80) ei 16ytynyt kummastakaan aineistosta. Kommu-
naliteettia tarkastellessa huomattiin, ettei mikéén arvo ollut alle ,30 vaan ldhempéné yhta
(alin arvo hyonteisaineistossa oli osiolla 1. ,641 ja kana-aineistossa osiolla 4. ,575). Yh-
teensd 10ydettiin kaksi pddkomponenttia eli faktoria, jotka yhdessa selittivét 70,9 % hyon-
teisaineiston vaihtelusta ja 67,3 % kana-aineiston vaihtelusta. Kun alimpana hyviksyt-
tyné selitysasteena pidetéén yleisesti 50—60 %, oli saadut arvot molemmissa aineistoissa
hyvit. Thmiset olivat tyypillisesti vastanneet samansuuntaisesti positiivisesti muotoiltui-

hin véittdmiin 1., 3., 4. ja 6. seké negatiivisesti muotoiltuihin vaittdmiin 2. ja 5.
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Seuraavaksi voitiin arvioida reliabiliteettia Cronbachin alfan avulla. Paras arvo
Cronbachin alfalle hyonteisaineistossa saatiin, kun otettiin tarkasteluun osiot 1., 3., 4. ja
6., jolloin Cronbachin alfaksi saatiin ,845. Kana-aineistossa paras Cronbachin alfa saatiin
niin ikddn ottamalla mukaan nuo aiemmin mainitut neljd osiota, ja kana-aineiston
Cronbachin alfaksi saatiin tdlloin ,812. Kun testattiin ja otettiin kaikki kuusi osiota mu-
kaan, saatiin hyonteisaineiston Cronbachin alfaksi ,818 ja kana-aineiston Cronbachin al-
faksi ,778. Paras arvo Cronbachin alfalle saatiin neljilld osiolla, mutta lopulta mukaan
tarkasteluun otettiin kaikki kuusi vaittiméaa. Nédin tehtiin, jotta tulokset olisivat mahdolli-
simman vertailukelpoisia aiempiin tutkimuksiin ndhden, ja koska kuudella osiolla mitat-
tunakin Cronbachin alfa séilyi hyvéni. Naistd kuudesta vaittiméastd muodostettiin sum-

mamuuttuja ruuan uutuuden pelko.

Ristiintaulukoinnilla tarkasteltiin ruuan uutuuden pelkoa eri ryhmien vélilld. Summa-
muuttujan arvot koodattiin ja pyoristettiin RND-funktiolla kokonaisluvuiksi, jotta ne toi-
mivat ristiintaulukoinnissa. Riippuvan muuttujan arvot jakautuvat harvoin tasaisesti riip-
pumattomien muuttujien luokkiin, ja selkeyden vuoksi analyysissa kdytettiin suhteellista
jakaumaa eli prosenttiosuuksia. Tutkielman tulokset-osiossa esitetdin myShemmin hyon-
teis- ja kana-aineiston mielenkiintoisimmat tulokset antanut ruuan uutuuden pelko ikéa-
luokkien mukaan (%) -taulukot (Taulukot 2. ja 3.). Suuren koon vuoksi hyonteis- ja kana-
aineistojen taulukot ruuan uutuuden pelosta sukupuolen (Taulukot 4. ja 5.) ja asuinpaikan
kaupunkimaisuuden (Taulukot 6. ja 7.) mukaan sijoitettiin liitteisiin (Liitteet 3. ja 4.).
Ristiintaulukoissa sarakkeilla ovat riippumattomat muuttujat (syy) eli sukupuoli, ika-
luokka sekd asuinpaikan kaupunkimaisuus ja taulukkojen riveilld riippuvat muuttujat
(seuraus) eli ruuan uutuuden pelkoa kuvaavat luokat Likertin seitsemén portaisen vas-
tausasteikon mukaan. Kyselyn jokaiseen kohtaan saatiin vastaus kaikilta osallistuneilta.
Yhteenlaskettu prosenttiosuus on ndhtivilla taulukoissa, miki kertoo, mihin suuntaan tau-
lukon prosenttijakaumat on laskettu. Myos absoluuttiset maérét (N), joiden mukaan pro-
senttiluvut on laskettu, on ilmoitettu. Ndiden lukujen avulla voidaan arvioida tulosten

luotettavuutta. Lisdksi taulukoissa on luettavissa vield merkitsevyystestien tulokset.

Liitteen 3. taulukoista ruuan uutuuden pelko sukupuolen mukaan (%) hyonteisaineistossa

ja kana-aineistossa on luettavissa p-arvot. Kyseisen arvon ollessa hyonteisaineistossa
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0,474 ja kana-aineistossa 0,445 jaa nollahypoteesi voimaan, eli miesten ja naisten vélilld
ei havaittu tilastollisesti merkitsevdd eroa ruuan uutuuden pelossa. Mitd suurempi luku
Likertin asteikolla 1-7 eli mitd enemmain samaa mieltd ollaan, sitd pienempdd ruuan uu-
tuuden pelko on. Naisista arvon 6—7 oli antanut hyonteisaineistossa yhteensi 47 vastaajaa
eli 39,5 % naisvastaajista, ja miehistd arvon 6—7 oli antanut 30 vastaajaa eli 37,0 % mies-
vastaajista. Kana-aineistossa vastaavat arvot oli antanut naisista 42 vastaajaa eli 33,9 %

naisvastaajista ja miehistd 24 vastaajaa eli 31,2 % miesvastaajista.

Naisista suurinta ruuan uutuuden pelkoa oli tuntenut ja arvon 2 oli antanut yhteensé vain
neljd naista eli 3,4 % hyonteisaineiston naisvastaajista, ja arvoa 1 tai 2 ei antanut yksikéin
kana-aineiston vastaajista (Liite 3.). Miehisté arvon 2 oli antanut hydnteisaineistossa vain
kolme miesti eli 3,7 % kaikista miesvastaajista ja kana-aineistossa arvon 2 oli antanut
vain kaksi vastaajaa eli 2,6 % kaikista vastaajista. Huomionarvoista on, ettd hyonteis- tai
kana-aineistossa kukaan miehistd tai naisista ei antanut arvoa 1. HyOnteisaineistossa ja
kana-aineistossa kahdessa sarakkeessa frekvenssi jdi alle viiden. Sukupuolten vélisid
eroja tarkasteltiin myds Mann-Whitneyn testin avulla, jotta tuloksesta voitiin olla varma.
Testin tulos oli, ettd p-arvo on suurempi kuin merkitsevyystaso hyonteisaineistossa (0,637
>(,05) ja kana-aineistossa (0,551 > 0,05). Mann-Whitneyn testin mukaan nollahypoteesi,
eli ettei sukupuolten vililld ole havaittavissa tilastollisesti merkitsevidd eroa, voitiin hy-
viksyd. Kun tarkasteltiin sekd miesten ettd naisten ruuan uutuuden pelkoa vastausten kes-
kiarvojen mukaan, oli miesten vastausten keskiarvo 5,1 ja naisten 5,0 hyonteisaineistossa.
Kana-aineistossa miesten keskiarvo oli 4,9 ja naisten 5,0. Miesten ja naisten voitiin todeta

keskiarvojen perusteella olevan saman verran ruuan uutuuden pelkoisia.

Kun tehtiin ristiintaulukointi kuuden ikdluokan mukaan, ei jokaiseen sarakkeeseen saatu
riittdvasti vastauksia (Liite 4.). Ikdluokat yhdistettiin niin, ettd uuden ikdluokan “nuoret”
muodostivat alle 25-vuotiaat ja 25-35-vuotiaat, ikdluokan “keski-ikdiset” muodostivat
35—44-vuotiaat ja 45-54-vuotiaat ja kolmannen ikdluokan "idkkddt” muodostivat 55—64-
vuotiaat ja yli 64-vuotiaat (Taulukot 2, ja 3.). Yhdistimalla ikdluokat saatiin kolme lédhes
samankokoista ikdluokkaa. Ristiintaulukoinnista saatiin luotettavampi, mutta yhdistdmi-

sen jilkeenkin kolmessa sarakkeessa frekvenssi jdi alle viiden.
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Likertin asteikon portaita ei voitu yhdistid, koska tutkielmassa kéytettiin seitsemén por-

taista asteikkoa, jolloin yhdistettdessd portaita ei asteikko olisi endd ollut tasavélinen.

Mielipidemuuttujat ovat jarjestysasteikon tasoisia muuttujia eika niille saisi ahtaan tilas-

tollisen késityksen mukaan kayttad keskiarvoja, mutta kun asteikko on tasavélinen, voi-

daan muuttujat tulkita vdlimatka-asteikollisiksi. (Heikkild 2010: 257.)

Taulukko 2. Hyonteisaineiston ruuan uutuuden pelko ikdluokkien mukaan (%).

Nuoret Keski- Takkaat Yhteensa
ikdiset
Taysin eri 0 0 0 0
Ruuan L
mieltd 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
uutuuden —
Eri mieltid 1 1 5 7
pelko
1,6 % 1,4 % 7,1 % 3,5%
Jokseenkin eri 5 9 5 19
mieltd 8,2 % 13,0 % 7,1 % 9,5 %
En samaa enka 12 8 17 37
erl mieltd 19,7 % 11,6 % 24.3 % 18,5 %
Jokseenkin sa- 25 20 15 60
maa mieltd 41,0 % 29,0 % 21,4 % 30,0 %
Samaa mieltd 16 23 18 57
26,2 % 33,3% 25,7 % 28,5 %
Tdysin samaa 2 8 10 20
mieltd 3,3% 11,6 % 14,3 % 10,0 %
Yht. (N) 61 69 70 200
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

> = 17,882; vapausast. = 10; p = 0,057

Huomio: Kolmessa sarakkeessa (16,7 % kaikista sarakkeista) frekvenssi alle 5.
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Taulukko 3. Kana-aineiston ruuan uutuuden pelko ikdluokkien mukaan (%).

Nuoret Keski- lakkaat Yhteensa
ikdiset
1 Taysin eri 0 0 0 0
Ruuan L
mielti 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
uutuuden —
2 Eri mielta 0 1 1 2
pelko
0,0 % 1,4 % 1,5 % 1,0 %
3 Jokseenkin eri 7 7 8 22
mieltd 11,3 % 9,6 % 12,1 % 10,9 %
4 FEn samaa enka 17 18 7 42
erl mieltd 27,4 % 24,7 % 10,6 % 20,9 %
5 Jokseenkin sa- 20 17 32 69
maa mieltd 32,3 % 23,3 % 48,5 % 34,3 %
6 Samaa mieltd 15 21 12 48
24,2 % 28.8 % 18,2 % 23,9 %
7 Tiysin samaa 3 9 6 18
mieltd 4,8 % 12,3 % 9,1 % 9,0 %
Yht. (N) 62 73 66 201

100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

v = 16,468; vapausast. = 10; p = 0,087

Huomio: Kolmessa sarakkeessa (16,7 % kaikista sarakkeista) frekvenssi alle 5.

Taulukoista 2. ja 3. kévi ilmi, ettd idkkdiden, keski-ikdisten ja nuorten vélilld voitiin ha-
vaita hyonteisaineistossa melkein tilastollisesti merkitsevid eroa ruuan uutuuden pelossa
p-arvon ollessa 0,057 (merkitsevyysrajan ollessa < 0,05). Tosin, kana-aineistossa p-arvo
oli 0,087, mik4 viittasi siihen, ettei tilastollisesti merkitsevid eroa ole. Kun tarkasteltiin
prosenttijakaumia hyonteis- ja kana-aineiston taulukoissa, voitiin huomata niiden olevan
tyypillisesti jakautuneita keskimmadisiin tai sitd suurempiin arvoihin, eikd kovin suurta

ruuan uutuuden pelkoa ollut havaittavissa missdén ikdluokassa.
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Taulukoiden 2. ja 3. mukaan nuoret olivat vastanneet eniten arvon 5 (periti 41 %), keski-
ikdiset arvon 6 (33,3 %) ja idkkéét arvon 4 (24,3 %) ja 6 (25,7 %). Kun kaikkia taulukon
lukuja tarkasteltiin, ei voitu sanoa, etti tietty ikdluokka olisi toista ikdluokkaa enemmaén
ruuan uutuuden pelkoisia. Kana-aineistossa nuoret olivat vastanneet eniten arvon 5 (32,3
%), keski-ikdiset arvon 6 (28,8 %) ja idkkéat arvon 5 (48,5 %). Molemmissa aineistossa
keski-ikdiset olivat antaneet enemmaén arvoja 6—7 (hyOnteisaineistossa 44,9 % ja kana-
aineistossa 41,1 %) verrattaessa nuoriin (hyonteisaineistossa 29,5 % ja kana-aineistossa
29,0 %) ja iakkaisiin (hyonteisaineistossa 40,0 % ja kana-aineistossa 27,3 %). Kun tar-
kasteltiin ikdluokkien antamia keskiarvoja ruuan uutuuden pelolle, voitiin hyonteisaineis-
ton perusteella todeta keski-ikdisten (ka 5,1) olevan nuorempia (ka 4,9) ja idkkadmpié (ka
4,9) aavistuksen vihemmaén ruuan uutuuden pelkoisia. Samaan tulokseen tultiin my0s
kana-aineistossa, jossa keski-ikdisten ka oli 5,1, nuorten 4,8 ja idkkéiden 5,0. Ndmi erot

olivat kuitenkin melko pienid, eivitka tilastollisesti merkitsevii.

Liitteen 4. taulukoista ruuan uutuuden pelko asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan
(%) hyonteisaineistossa ja kana-aineistossa ei asuinpaikan kaupunkimaisuuden ja maalai-
suuden vililla havaittu tilastollisesti merkitsevad eroa. Tédssdkin tapauksessa ristiintaulu-
koinnissa oli tarpeen ensiksi yhdistelld muuttujia, jotta jokaiseen sarakkeeseen saataisiin
riittdvasti vastauksia. Asuinpaikan kaupunkimaisuutta arvioitiin Likertin seitsemén por-
taisella vastausasteikolla, missd 1 = harvaan asuttu maaseutu ja 7 = ison kaupungin kes-
kusta alue. Vastaajat yhdistettiin niin, ettd arvion 1-2 antaneet olivat ensimmaéinen ryhma
”maaseudulla asuvat”. Arvion 3—5 antaneet yhdistettiin toiseksi ryhmaéksi, jolloin saatiin
ryhmé “ei maaseudulla eikd kaupungissa asuvat”. Arvion 6—7 antaneet yhdistettiin kol-

manneksi ryhméksi, jolloin saatiin ryhmé “kaupungissa asuvat”.

Yhdistdmisestd huolimatta hyonteisaineiston kahdeksassa sarakkeessa ja kana-aineiston
seitsemadssd sarakkeessa oli liian vihdn vastauksia (frekvenssi alle viisi) (Liite 4.). Khiin
nelid testin tuloksien mukaan hyodnteisaineisto: ¥* = 13,920; vapausast. = 10; p=0,177 ja
kana-aineistossa: > = 13,573; vapausast. = 10; p = 0,193. Huomioon otettava seikka oli,
ettd molemmissa aineistoissa maaseudulla tai ldhelld maaseutua asuvia vastaajia, jotka
olivat arvioineet kaupunkimaisuutta asteikon arvoilla 1-2, oli yhteensa vain 30 vastaajaa

kaikista 400 vastaajasta. Ristiintaulukointi tehtiin molemmille aineistoille vield pelkkid
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adripaitd tarkastellen, missé otettiin huomioon ainoastaan ne vastaajat, jotka olivat anta-
neet arvon 1-2 eli "maalla asuvat” ja 6—7 “kaupungissa asuvat”. Vaikka niiti vertailtiin
keskendin, ei siltikddn onnistuttu 10ytdmaéén tilastollisesti merkitsevdd eroa ryhmien vi-
liltd, eikd maalla asuvien pienen méérdan vuoksi frekvenssiksi saatu joka sarakkeeseen
vaadittua vdhintddn viittd vastaajaa. Tuloksia ei voitu pitdd varmuudella luotettavina ja

koko perusjoukkoa edustavana, ja siksi kyseisti ristiintaulukkoa ei ole nihtavill.

Kun tarkasteltiin asuinpaikan kaupunkimaisuuden perusteella annettuja ruuan uutuuden
pelon keskiarvoja yhdistettyjen ryhmien mukaan, voitiin todeta hyonteisaineiston kau-
pungissa asuvien (ka 5,1) olevan hieman vihemmaén ruuan uutuuden pelkoisia kuin ei
maalla eikd kaupungissa asuvien (ka 5,0) ja maalla asuvien (ka 4,7). Ero ei kuitenkaan
ollut tilastollisesti merkitsevd. Kana-aineiston tulokset olivat vastaavat ja vihiten ruuan
uutuuden pelkoisia olivat kaupunkilaiset (ka 5,1), sitten ei maalla eiké kaupungissa asuvat

(ka 4,9) ja viimeiseksi maalaiset (ka 4,6).

Analyysia jatkettiin vield kaksisuuntaisella varianssianalyysilla. Tuloksista voitiin todeta
(sukupuolen ja ikdluokkien yhteisvaikutus: F-testi 3,211 ja p-arvo 0,042), ettd sukupuolen
ja luokitellun i4n yhteisvaikutus on merkittaivimpi tekijd ruuan uutuuden pelon kannalta
kuin sukupuolen tai ikédluokkien itsendiset vaikutukset. Tdma voi viitata siithen, ettd su-
kupuolen ja ikédluokkien yhdistelmilld voi olla monimutkaisempi vaikutus ruuan uutuu-
den pelkoon kuin kummallakin tekijélld erikseen. Yhteisvaikutuksen ymmairtdminen vaa-
tisi vield enemman tilastollisia testejd, jotta voitaisiin ymmartdd syvallisemmin ndiden

kahden muuttujan yhteisvaikutusta ruuan uutuuden pelkoon.

5.2 Ruokaan liittyvit ostopédétoksiin vaikuttavat tekijéat

Kyselyn toisen osion analysointi aloitettiin tarkastelemalla kaikkien vastaajien antamia
keskiarvoja ruokaan liittyviin ostopéatoksiin vaikuttaville tekijoille. Taulukosta 8. on ha-
vaittavissa, ettd korkeimmat keskiarvot ja siten vastaajille tirkeimpia tekijoita olivat hyvd

maku, tuoreus, terveellisyys, kotimaisuus sekd helppo saatavuus. Niiden edelld
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mainittujen lisdksi kana-aineiston vastaajat pitivdt verrattain tirkednd myo0s erikoistar-

Jjouksia (ka 5,45).

Taulukko 8. Tarkeimmaét ostopddtoksiin vaikuttavat tekijat keskiarvojen mukaan.

Tarkeimmat ostopddtoksiin vaikuttavat tekijit HyoOnteisaineisto Kana-aineisto

ka ka
Hyva maku 6,41 6,29
Tuoreus 6,09 6,06
Terveellisyys 5,47 5,51
Kotimaisuus 5,30 5,57
Helppo saatavuus 5,16 5,36

Taulukko 9. Vihiten tirkeét ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat keskiarvojen mukaan.

Vihiten tirkedt ostopddtoksiin vaikuttavat tekijait Hyonteisaineisto Kana-aineisto

ka ka
Mukava pakkaus 3,80 3,77
Tunnettu tuotemerkki 3,98 4,24
Luonnonmukainen tuotantotapa (luomu) 4,21 4,23
Paikallisuus 4,50 4,77
Eldinten hyvinvointi 4,73 4,85

Taulukosta 9. on havaittavissa, ettd vihiten tirkeimpind vastaajat pitivit mukavaa pak-
kausta, tunnettua tuotemerkkid, luonnonmukaista tuotantotapaa (luomu), paikallisuutta
Jja eldinten hyvinvointia. Vaikka ndma tekijét saivat huonoimman keskiarvon, on niiden

keskiarvo kuitenkin hieman keskiarvon yldpuolella, eli nekin olivat monille tarkeita.

Varianssianalyysilla tarkasteltiin, oliko sukupuolella tilastollisesti merkitsevid eroja ruo-



huomattiin, ettd miesten ja naisten vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevisti, peréti

erittdin merkitsevésti toisistaan (p-arvon ollessa alle yleisesti kdytetyn raja-arvon 0,05 eli

5 %, tai jopa sen alle). Naiset ja miehet erosivat vastauksissaan tilastollisesti merkitse-

visti, ja naisille seuraavat tekijat olivat tdrkedmpié kuin miehille: hyvd maku (p = 0,035),

ruuan ulkondko (p = 0,001), eldinten hyvinvointi (p = 0,001), luonnonmukainen tuotan-

totapa (luomu) (p = 0,014) sekéd ympdristoystdavillisyys (p = 0,005) (Taulukko 10.).

Taulukko 10. Hyonteisaineiston sukupuolen mukaan tilastollisesti merkitsevisti eroavat

ruokaan liittyvit ostopadtoksiin vaikuttavat tekijit (keskiarvot, keskihajonnat ja lukuméaéa-

rét).
Suku- Hyvd maku Ruuanulko-  Eldinten Luonnon- Ympéris-
puoli ndkod hyvinvointi ~ mukainen  tdystavalli-
tuotantotapa Syys
(luomu)
Mies Ka 6,26 4,88 4,28 3,85 4,53
N 81 81 81 81 81
S ,946 1,187 1,477 1,776 1,629
Nainen Ka 6,51 5,39 5,03 4,45 5,17
N 119 119 119 119 119
S ,735 1,067 1,620 1,593 1,537
Yht. Ka 6,41 5,19 4,73 4,21 491
N 200 200 200 200 200
s ,834 1,143 1,603 1,169 1,601

Myos kana-aineiston miesten ja naisten vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevésti

toisistaan, ja ero oli jopa erittdin merkitseva (p < 0,001). Naisille seuraavat tekijét olivat

tarkedmpid kuin miehille: ~yvd maku (p = 0,023), eldinten hyvinvointi (p <0,001), tuoreus

(p = 0,048), ympadristoystavillisyys (p = 0,025), sekd kotimaisuus (p = 0,004) (Taulukko

11.). Taulukoista 10.—14. on luettavissa myds keskihajonnat (s). Mitd suuremman arvon
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keskihajonta saa (pieni = 0,1-0,5, kohtuullinen = 0,5-1,0 ja suuri = yli 1,0), sitd enemmén
on ollut hajontaa vastauksissa. Kuten taulukoista voi huomata, on hajontaa vastauksissa
ollut paljon. Tutkielmassa voitiin hyldta nollahypoteesi ja hyviksyéd vaihtoehtoinen hy-

poteesi, eli vastausten keskiarvoja tarkastellessa vastaajan sukupuolella oli tilastollisesti

Taulukko 11. Kana-aineiston sukupuolen mukaan tilastollisesti merkitsevisti eroavat

ruokaan liittyvit ostopddtoksiin vaikuttavat tekijit (keskiarvot, keskihajonnat ja lukuméa-

rdt).
Suku- Hyvd maku Ruuan ulko-  Eldinten Luonnon- Ympéris-
puoli niko hyvinvointi ~ mukainen  tdystivalli-
tuotantotapa Syys
(luomu)

Mies Ka 6,09 4,88 4,28 3,85 4,53

N 77 77 77 77 77

S 1,002 1,187 1,477 1,776 1,629
Nainen Ka 6,51 5,39 5,03 4,45 5,17

N 124 124 124 124 124

S ,7135 1,067 1,620 1,593 1,537
Yht. Ka 6,29 5,18 4,85 4,23 4,95

N 201 201 201 201 201

S 973 1,205 1,524 1,539 1,350

Tarkastellessa ikdluokkien antamia keskiarvoja hyonteisaineistossa huomattiin, ettd myos
yhdistettyjen ikdluokkien vastaukset erosivat tilastollisesti erittdin merkitsevisti toisis-
taan (p < 0,001). Taulukosta 12. on havaittavissa, ettd hyonteisaineiston keski-ikéiset pi-
tivat muita ikéluokkia tarkeimpénd hyvdd makua (p = 0,014). Nuoret ja 1dkkéat pitivit

keski-ikiisid tairkedmpind erikoistarjouksia (p = 0,043). Nuoret pitivit muita ikéluokkia
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tarkeimpind ruuan valmistamisen helppoutta (p = 0,011) sekd alhaista hintaa (p = 0,022).

Nuorille vihemman tarkedd kuin muille ik&luokille oli tuoreus (p < 0,001).

Taulukko 12. Hydnteisaineiston ikdluokkien mukaan tilastollisesti merkitsevisti eroavat

ruokaan liittyvét ostopddtoksiin vaikuttavat tekijit (keskiarvot, keskihajonnat ja lukuméaa-

rdt).
Ikéluokka Hyvd  Erikoistar- Ruuan val- Tuoreus  Alhainen
maku joukset mistamisen hinta
helppous
Nuoret Ka 6,16 5,21 5,10 5,61 5,25
N 61 61 61 61 61
S 1,128 1,142 1,076 1,475 1,374
Keski-ikaiset Ka 6,58 4,83 4,77 6,23 4,54
N 69 69 69 69 69
S ,651 1,581 1,296 1,113 1,461
lakkaat Ka 6,46 5,39 4,43 6,36 4,94
N 70 70 70 70 70
S ,630 1,207 1,379 ,852 1,522
Yht. Ka 6,41 5,14 4,75 6,09 4,89
N 200 200 200 200 200
s ,834 1,345 1,287 1,198 1,478

Myos kana-aineistoa tarkastellessa huomattiin, ettd ikdluokkien vastaukset erosivat toi-

sistaan tilastollisesti merkitsevisti, ja jopa erittdin merkitsevasti (p < 0.001). Taulukosta

13. on havaittavissa, ettd kana-aineiston nuorille erittdin merkitsevasti vihemman tarkedd

kuin muille ikéluokille oli ruuan ulkondko (p = 0,002) seki tuoreus (p < 0,001). Iakkaat

pitivat muita ikéluokkia tarkeimpind ympdristoystavillisyyttd (p = 0,012). Tutkielmassa

voitiin molempien aineistojen kohdalla hylétd nollahypoteesi ja hyvéksyé vaihtoehtoinen



90

hypoteesi, eli vastausten keskiarvoja tarkastellessa vastaajan iélld oli tilastollisesti mer-

Taulukko 13. Kana-aineiston ikdluokkien mukaan tilastollisesti merkitsevéasti eroavat

ruokaan liittyvét ostopddtoksiin vaikuttavat tekijit (keskiarvot, keskihajonnat ja lukuméaa-

rat).
Ikéluokka Ruuan ulkondkd Tuoreus Ympiéristoystavéllisyys
Nuoret Ka 4,74 5,58 4,76
N 62 62 62
S 1,039 1,153 1,263
Keski-ikdiset Ka 5,33 6,19 4,74
N 73 73 73
S 1,302 1,076 1,375
Iakkaat Ka 5,44 6,36 5,35
N 66 66 66
S 1,139 ,816 1,330
Yht. Ka 5,18 6,06 4,95
N 201 201 201
s 1,205 1,071 1,350

Tarkastellessa yhdistettyd asuinpaikan kaupunkimaisuutta hyonteisaineistossa todettiin,
etteivat mitkddn annetut vastaukset eronneet tilastollisesti merkitsevésti toisistaan, mista
syysta titd taulukkoa ei ole ndkyvilld. Kana-aineistoa tarkastellessa kuitenkin voitiin to-
deta, ettd ikdluokkien vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevésti toisistaan. Taulu-
kosta 14. on havaittavissa, ettd vastaajat, jotka eivét tunteneet asuvansa tdysin maalla tai
kaupungissa, pitivdt muita vahemmaén tarkedna ruuan ulkondkéd (p = 0,033). Maalla asu-
ville oli muita tdrkedmpaa paikallisuus (p = 0,013) seki kotimaisuus (p = 0,005). Tutkiel-
massa voitiin kana-aineiston kohdalla hylata nollahypoteesi ja hyvéksyé vaihtoehtoinen

hypoteesi, eli vastausten keskiarvoja tarkastellessa vastaajan  asuinpaikan
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kaupunkimaisuudella oli tilastollisesti merkitsevéa eroa ruokaan liittyviin ostopaatoksiin

vaikuttaviin tekijoihin.

Taulukko 14. Kana-aineiston asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan tilastollisesti
merkitsevésti eroavat ruokaan liittyvét ostopdatoksiin vaikuttavat tekijdt (keskiarvot, kes-

kihajonnat ja lukuméérit).

Asuinpaikan Ruuan ulkonéko Paikallisuus Kotimaisuus
kaupunkimaisuus
Maalaiset Ka 5,28 5,61 6,44
N 18 18 18
S 1,179 979 , 784
Ei maalta, ei Ka 4,96 4,78 5,56
kaupungista N 97 97 97
S 1,322 1,466 1,330
Kaupunkilaiset Ka 5,42 4,57 5,40
N 86 86 86
S 1,023 1,279 1,161
Yht. Ka 6,29 4,77 5,57
N 201 201 201
S 973 1,375 1,248

5.3 Arvojen merkitys

Kyselyn kolmas osio Miten tdrkeitd seuraavat arvot ovat sinulle? pohjautui Schwartzin
arvoteoriaan (1992). Analysointi aloitettiin tarkastelemalla eri arvojen eli osioiden saamia
keskiarvoja, jotta voitiin arvioida kaikkien vastaajien yleistd arvokésitystd. Hyonteisai-

neistossa parhaimmat ja selkeésti korkeat keskiarvot saivat seuraavat osiot:

11. Haluan itse pddttdd omista asioistani. Haluan suunnitella ja valita vapaasti

omat tekemiseni. (ka 5,97).
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14. Oman maan turvallisuus on minulle erittdin tdarkedd. Mielestdni valtion pitdisi
huolehtia maan sisdisestd ja ulkoisesta turvallisuudesta. (ka 5,90).

19. Olen vahvasti sitd mieltd, ettd ihmisten pitdisi vdlittid luonnosta. Ympdriston-
suojelu on minulle tirkedd. (ka 5,67).

18. Minulle tdrkedd on olla uskollinen ystdivilleni. Haluan omistautua liheisilleni.
(ka 5,62).

3. Mielestdni on tdrkedd, ettd kaikkia maailman ihmisid kohdellaan tasa-arvoi-

sesti. Kaikilla pitdisi olla samat mahdollisuudet eldmdssd. (ka 5,41).

Kana-aineistossa parhaimmat keskiarvot saivat nuo samat osiot, mutta osiot olivat hiukan
eri jarjestyksessd: 14. (ka 5,99), 11. (ka 5,86), 18. (ka 5,61), 19. (ka 5,60) ja 3. (ka 5,53).
Osio 14. kuuluu sdilyttidmiseen ja osio 11. muutosvalmiuteen. Loput kolme osiota eli osiot
19., 18. ja 3. kuuluivat itsensd ylittimiseen eli yhteiskunnalliseen etuun. Seuraavat kes-
kiarvoiltaan parhaimmat arvot saaneet osiot korostivat molemmissa aineistoissa muun
muassa tasa-arvoa, toisten auttamista sekd turvallisuutta. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd keskimairin itsensd ylittiminen meni itsensd korostamisen edelle. Sdilyttiminen sai
molemmissa aineistossa kaksi parhainta keskiarvoa, kun itsensd korostamisen osiot (2.,

17.ja 13.) (osiot ndhtdvissa liitteistd 1 ja 2) saivat kaikista huonoimmat keskiarvot.

Keskiarvojen tarkastelun jélkeen tehtiin faktorianalyysi, jotta aineisto saataisiin tiiviim-
miksi ja selkedmmiksi sekd soveltuvammaksi jatkoanalyyseihin. Faktorianalyysissa
hyonteisaineiston KMO ,783 ja Bartlettin testi (p < 0,001) sekd kana-aineiston KMO ,757,
ja Bartlettin testi (p < 0,001) osoittivat, ettd korrelaatiomatriisi oli sovelias analyysiin.
Multikollineaarisuutta ei 16ytynyt kummastakaan aineistosta, eikd kommunaliteettia tar-

kastelemalla 16ydetty liian pienid arvoja, joten analyysissa voitiin edeta.

Alkuun molemmista aineistoista 16ydettiin yhteensd kuusi padkomponenttia eli faktoria,
jotka yhdessé selittivdt hyonteisaineiston vaihtelusta 60,47 % ja kana-aineiston vaihte-
lusta 60,56 %. Ndilld kuudella faktorilla ominaisarvo oli véhintddn yksi. Kuitenkin rota-
toitua komponenttimatriisia tarkastellessa huomattiin, etteivét faktorit viisi ja kuusi saa-
neet tarpeeksi latauksia eli vihintdin kolmea latausta, eivétka tarpeeksi hyvad Cronbachin

alfaa, joten ne oli syytd pudottaa pois tarkastelusta. Etsittdessd toimivimpia ja
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luotettavimpia faktoreita, on syytd valita pienin jarkevd maard faktoreita. Samalla on
my0s pohdittava, mikd mééra faktoreita tuottaa jarkevimmaén ja informatiivisimman rat-
kaisun. Téssd tapauksessa tarkasteluun paddyttiin ottamaan lopulta molemmista aineis-
toista neljd ensimmaistd faktoria, jolloin ne yhdessé selittivit hyonteisaineiston vaihte-
lusta 50,55 % ja kana-aineiston vaihtelusta 50,32 %. Niitd molempia selitysasteita voitiin

vield pitdéd hyvina.

Faktorianalyysin perusteella molemmista aineistoista 16ydettiin suunnilleen samat fakto-
rit, mutta osissa faktoreista lataukset olivat erilaiset ja siksi hyonteis- ja kana-aineiston
taulukot (Taulukot 15. ja 16.) poikkeavat hieman toisistaan. Cronbachin alfoja tarkastel-
taessa paddyttiin hyonteisaineistossa ja kana-aineistossa jéttimédan pienimmaét lataukset
(alle ,50) tarkastelun ulkopuolelle ja tarkasteluun otettiin ne osiot, joiden avulla saatiin
riittdvasti latauksia ja parhaat Cronbachin alfat. Jos muuttuja oli latautunut useammalle
kuin yhdelle faktorille, on se sijoitettu sithen faktoriin, joka on saanut vahvemman latauk-
sen, samalla ottaen huomioon useammalle faktorille latautuvat muuttujat ja kaikkien la-

tauksien suuruudet.

Faktoreiden lataukset ja Cronbachin alfat sekd hyonteis- ettd kana-aineistossa ovat tar-
kasteltavissa taulukoista 15. ja 16. Faktorit on molemmissa taulukoissa esitetty
Cronbachin alfojen paremmuusjérjestyksessd. Osa osioista oli hieman ristiriidassa fakto-
rin kanssa ja ndmé on korostettu lihavoituna. HyOnteisaineistossa (Taulukko 15.) osiot
10. ja 21. latautuivat faktorin itsensd korostaminen sijasta faktorille muutosvalmius.
Néma faktorit sijoittuvat Schwartzin arvomallissa (1992) (Kuvio 3.) kuitenkin vierekkéin

ja ovat toisiaan tukevia.
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Taulukko 15. Hyonteisaineiston faktoreiden latautuminen ja Cronbachin alfat.

Faktorit Madrittely Osiot Lataukset o
Sdilyttiminen Perinteet, 7. ,692 774
yhdenmukaisuus, 23. ,681
turvallisuus 14. ,679
20. ,649
16. ,539
5. ,528
Itsensd korostaminen Valta, 4. ,785 ,771
suoriutuminen, 2. 773
hedonismi 13. ,769
17. ,561
Yhteiskunnallinen etu/  Universalismi, 3. , 788 , 752
itsensd ylittaminen hyvéntahtoisuus 19. , 728
12. ,692
8. ,666
Muutosvalmius Itseohjautuvuus, 10.* ,794 ,647
vaihtelunhalu, 11. ,702
virikkeisyys 21.% ,674

* Osio ristiriidassa Schwartzin arvomalliin (1992) néhden.
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Taulukko 16. Kana-aineiston faktoreiden latautuminen ja Cronbachin alfat.

Faktorit Madrittely Osiot Lataukset o
Itsensd korostaminen Valta, 13. , 787 , 797
suoriutuminen, 4, , 768
hedonismi 15.% ,735
6.* ,636
Sdilyttiminen Perinteet, 7. ,759 , 726
yhdenmukaisuus, 16. ,684
turvallisuus 22. ,653
20. ,626
23. ,588
Muutosvalmius Itseohjautuvuus, 10.* , 720 ,668
vaihtelunhalu, 21.% ,693
virikkeisyys 18.* ,596
Yhteiskunnallinen etu/  Universalismi, 3. ,816 ,672
itsensd ylittaminen hyvéntahtoisuus 8. ,617
12. ,605

* Osio ristiriidassa Schwartzin arvomalliin (1992) néhden.

Kana-aineistossa (Taulukko 16.) osioiden latautuminen ei ollut yhta selkeéd kuin hyon-
teisaineistossa, minkd vuoksi taulukko ei ole aivan yhta helposti tulkittavissa kuin hyon-
teisaineiston taulukko. Faktorille itsensd korostaminen latautuivat osiot 15. ja 6., jotka
Schwartzin arvomallin (1992) mukaan kuuluisivat faktorille muutosvalmius. Muutosval-
miuteen sen sijaan latautuivat osiot 10., 21. ja 18., jotka Schwartzin arvomallin (1992)
mukaisesti kuuluisivat itsensd korostamiseen. Muutosvalmius ja itsensé korostaminen to-

sin ovat toisiaan tukevia ja vierekkéin arvomallissa.

Kana-aineiston faktorin muutosvalmius olisi voinut nimetd tassé tapauksessa toisin (esi-

merkiksi latautuneiden osioiden mukaisesti eldmdstd nauttimiseksi), mutta selkeyden
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sekd vertailun vuoksi ja Schwartzin arvomallin (1992) mukaisesti pditettiin faktorin ni-
mené pitdd taulukossa muutosvalmius (Taulukko 16.). Téstd faktorista ei kuitenkaan voi
tehdi johtopadtoksid sen epadselvyyden vuoksi. Samaan tapaan hyonteisaineiston muutos-
valmius ei ollut selked kokonaisuus, vaan sille oli latautunut myos toiselle faktorille kuu-
luvia osioita. Molemmissa aineistoissa faktorit sdilyttiminen, yhteiskunnallinen etu ja it-
sensd korostaminen olivat melko selkeitd arvokokonaisuuksia. Summamuuttujan luotet-
tavuutta arvioiva Cronbachin alfa oli jokaisessa faktorissa melko hyvi, kun jo arvoa 0,6

on yleisesti hyvéna pidetty.

Varianssianalyysilla arvioitiin seuraavaksi eri ryhmien vélisiéd eroavaisuuksia. Faktoreista
muutosvalmius jétettiin tarkastelun ulkopuolelle sen epdselvyyden takia. Tarkastellessa
ensiksi hyonteisaineistoa huomattiin, ettd miesten ja naisten vastaukset erosivat tilastolli-
sesti merkitsevésti toisistaan (p-arvon ollessa alle yleisesti kdytetyn raja-arvon 0,05 eli 5
%) ainoastaan faktorin yhteiskunnallinen etu kohdalla, missa p-arvo = 0,003. Naisille yA-
teiskunnallinen etu oli tairkedmpi kuin miehille ja naiset antoivat sille keskiarvoksi 5,72,
mutta olivat vastauksissaan jonkin verran eri mieltd keskihajonnan ollessa ladhelld yhta (s
=,938). Miehet olivat antaneet keskiarvoksi 5,27 keskihajonnan ollessa 1,151, eli miesten
vililld hajonta oli naisia suurempaa. Kana-aineistosta tilastollisesti merkitsevié eroa 19y-
dettiin myds faktorin yhteiskunnallinen etu kohdalla (p-arvo = 0,009). Naisten antama
keskiarvo oli 5,61 ja keskihajonta 1,026, ja miesten antama keskiarvo oli 5,21 ja keskiha-
jonta 1,128. Kana-aineiston vastaajien vililld oli hieman enemmaén hajontaa vastauksissa

kuin hyonteisaineistossa.

Tarkastellessa seuraavaksi ikdluokkien vélisid eroavaisuuksia hyonteisaineistossa huo-
mattiin, ettd eri ikdluokkien vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevisti, jopa erittdin
merkitsevisti, toisistaan ainoastaan faktorin itsensd korostaminen kohdalla, missé p-arvo
< 0,001. Nuorten antama keskiarvo oli 3,92 ja keskihajonta 1,215, keski-ikéisten antama
keskiarvo oli 3,20 ja keskihajonta 1,183, ja idkkéiden antama keskiarvo oli 2,79 ja keski-
hajonta 1,102. Nuorille itsensd korostaminen oli idkkéisiin verrattuna paljon tirkedmpéaa.
Kuitenkin hajonta vastausten vélilld oli suurta. My06s kana-aineistosta tilastollisesti erit-
tdin merkitsevad eroa 10ydettiin faktorin itsensd korostaminen kohdalla (p-arvo < 0,001).

Nuorten antama keskiarvo oli 4,56 ja keskihajonta 1,081, keski-ikdisten antama keskiarvo
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oli 3,85 ja keskihajonta 1,023, ja idkkiiden antama keskiarvo oli 3,68 ja keskihajonta
1,315. Nuorille itsensd korostaminen oli idkkaisiin verrattuna paljon tirkedmpad, mutta

hajontaa vastausten vililld oli jélleen paljon.

Tarkastellessa viimeiseksi vield asuinpaikan kaupunkimaisuutta ja ryhmien vélisid eroa-
vaisuuksia sekd hyonteis- ettd kana-aineistossa huomattiin, ettd vastaukset eivit eronneet
tilastollisesti merkitsevésti toisistaan minkddn faktorin kohdalla. Asuinpaikan kaupunki-

maisuudella ei todettu olevan tilastollisesti merkitsevia vaikutusta arvoihin.

Koska ikédluokista oli 10ydettavissa tilastollisesti erittdin merkitsevié eroa, péadtettiin Pear-
sonin korrelaatiokerrointa kiyttdéd vield aineiston mahdollisen korrelaation tutkimiseen.
Tutkielmassa oltiin kiinnostuneita siité, ettd korreloivatko Schwartzin arvomallin (1992)
mukaisesti muodostetut faktorit (muutosvalmiutta lukuun ottamatta) sukupuolen, iké-
luokkien tai asuinpaikan kaupunkimaisuuden kanssa. Tutkittaessa, mitké korrelaatiot ovat
tilastollisesti merkitsevid, eivitkd todennikdisesti johdu sattumasta, ainoastaan faktorin
itsensd korostaminen ja ikdluokkien vililld oli havaittavissa kohtalaista negatiivista kor-
relaatiota hyOnteisaineistossa (-0,365) ja vdhdistd negatiivista korrelaatiota kana-aineis-

tossa (-0,293).

Taulukosta 17. ja 18. on ndhtévissi, ettd korrelaatio oli tilastollisesti erittdin merkitsevai
ja korrelaation merkitsevyys oli p <,001, jolloin riskitaso, ettd korrelaatio johtuisi sattu-
masta, on alle yhden prosentin. Voidaan siis olla melko varmoja, ettei korrelaatio johdu
pelkdstidn sattumasta. Selitysaste kertoo, kuinka suuren osuuden faktorin varianssista toi-
nen faktori selittdd. Selitysaste hyonteisaineistossa faktorin itsensd korostaminen ja iké-
luokkien vililld oli 0.365% = 0,133 eli 13,3 prosenttia. Vastaavasti kana-aineistossa seli-
tysaste oli 0.365% = 0,086. 1k selittdd siis 8,6 prosenttia faktorin itsensd korostaminen
varianssista ja toisin pdin. Néin ollen 86,7 prosenttia hyonteisaineiston faktorien ja periti

91,4 prosenttia kana-aineiston faktorien varianssista selittyy yhd muilla tekijoilla.
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Taulukko 17. Hyonteisaineiston ikdluokkien ja itsensd korostamisen korrelaatio.

Ikdluokat Itsensd korostaminen

Ikidluokat Pearsonin 1 -,365™

korrelaatio

Merkitsevyys <,001

N 200 200
Itsensé korostaminen ~ Pearsonin -,365™ 1

korrelaatio

Merkitsevyys <,001

N 200 200

** Korrelaatio on tilastollisesti merkitsevéi tasolla 0,01.

Taulukko 18. Kana-aineiston ikdluokkien ja itsenséd korostamisen korrelaatio.

Ikéluokat Itsensd korostaminen

Ikéluokat Pearsonin 1 -,293*

korrelaatio

Merkitsevyys <,001

N 201 201
Itsensd korostaminen  Pearsonin -293" 1

korrelaatio

Merkitsevyys <,001

N 201 201

** Korrelaatio on tilastollisesti merkitsevad tasolla 0,01.
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5.4 Stereotyyppiset uskomukset hyonteis- ja kanatuotteita kohtaan

Kyselyn toisessa pddosiossa Mitd suomalaiset ajattelevat hyonteis-/kanatuotteista? tar-
kasteltiin, mitd vastaajat uskoivat keskivertosuomalaisen ajattelevan hyonteisistd ja ka-
nasta tehtyjen ruokatuotteiden edustavan. Tavoitteena oli 16yt stereotyyppisid hyonteis-
tuoteuskomuksia ja tarkastella, onko eri ryhmien eli sukupuolen, ikdryhmien tai asuinpai-
kan kaupunkimaisuuden vililld eroavaisuuksia. Tulokset olivat odotusten mukaisia hyon-
teisaineistossa. Taulukosta 19. on néhtdvissd hyonteisaineiston vahvimmat uskomukset
liittyen hyonteistuotteisiin (keskiarvot, keskihajonnat ja lukuméarit). Vahvimmat usko-
mukset liittyivdt hyonteisruuan trendikkyyteen, terveellisyyteen ja ympéristdystavalli-
syyteen. Minkéédn osion kohdalla ei kuitenkaan havaittu tilastollisesti merkitsevdi eroa
eli alle 0,05 p-arvoa. Vain osio 21. Maittavaa syomistd (p-arvo = 0,064) oli jokseenkin

lahella tilastollisesti merkitsevad eroa ja sen tuloksesta voidaan olla hieman epidvarmoja.

Taulukko 19. Hyoénteisaineiston vahvimmat uskomukset liittyen hyonteistuotteisiin

(keskiarvot, keskihajonnat ja lukumairat).

Suku- 19. Trendi- 20. Vdhdka- 17. Ympd-  25. Eettistd 9. Velvolli-
puoli késtd syo-  lorista syd-  risto ysté- syOmista. suudentun-
mista. mista. villistd syo- teesta johtu-
mista. vaa syo-
mista.
Mies Ka 4,63 431 4,28 4,21 4,04
N 81 81 81 81 81
S 1,735 1,429 1,607 1,715 1,867
Nainen Ka 5,00 4,18 4,55 4,42 3,76
N 119 119 119 119 119
S 1,717 1,662 1,750 1,889 1,769
Yht. Ka 4,85 4,23 4,44 4,34 3,88
N 200 200 200 200 200

S 1,730 1,569 1,695 1,819 1,810
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Osiossa 21. Maittavaa syomistd naisten antama vastausten keskiarvo oli 2,83 ja miesten
antama keskiarvo oli 2,42, eli naiset nékivét hyonteiset hieman maittavimpana kuin mie-
het. My0s tarkasteltaessa kaikkia osioista ja annettuja keskiarvoja, voitiin huomata nais-
ten suhtautuvan miehid aavistuksen suopeammin hyonteisruokaan. Naiset ndkivét osion
9. Velvollisuuden tunteesta johtuvaa syomistd vahvempana uskomuksena osion 24. Ter-
veellistd syomistd (ka4,11, s 1,731). Keskihajontoja tarkastellessa voitiin todeta hajonnan
olevan melko suurta, mika tarkoittaa sitd, ettd vastaajat eivét olleet kovin yhtendisid mie-

lipiteissédén ja vaihtelua vastauksissa esiintyi paljon.

Sekd michet ettd naiset uskoivat keskivertosuomalaisen ajattelevan kanasta tehtyjen ruo-
katuotteiden edustavan vahvimmin tuttua, helppoa, edullista, maittavaa ja ravitsevaa syo-
mistd. Kanatuotteiden sydmisen ei uskottu johtuvan velvollisuuden tunteesta, eettisyy-
destd eikd sen syomisen uskottu tekevin vaikutusta muihin. Ylipdatdan kaikkia tuloksia
tulkittaessa voitiin todeta, ettd vastaajat uskoivat kanatuotteiden olevan keskivertosuoma-

laisen silmin hyonteisruokaan verrattuna parempi vaihtoehto.

Vihiten keskivertosuomalaisen ajateltiin hyonteisisti tehtyjen ruokatuotteiden edustavan
5. Perinteistd syomistd (ka 1,76), 15. Tuttua syomistd (ka 1,77), 18. Ulkoiselta olemuk-
seltaan miellyttivdda syomistd (ka 2,05) sekd 10. Houkuttelevan ndkéista syomistd (ka
2,06). Niissa osioissa hajonta oli melko pientd, eli vastaajat olivat melko samaa mielté
keskenddn. Osioista 5. ja 15. mittasivatkin samaa asiaa eli perinteikkyyttd. Samaten osiot

10. ja 18., jotka molemmat mittasivat ruuan ulkonddén merkitysta.

Tarkastellessa hyonteisaineiston eri ikdluokkien hyonteistuoteuskomuksia l9ydettiin iké-
luokkien vililtd useita tilastollisesti merkitsevid eroja. Erittdin merkitsevdd tilastollista
eroa eli p = arvon ollessa ,001 tai sen alle 16ytyi seuraavista osioista: /. Herkullista syo-
mistd, 6. Yhteisiin hetkiin sopivaa syomistd, 8. Luonnollista syomistd, 13. Mielialaan vai-
kuttavaa syomistd, 21. Maittavaa syomistd ja 26. Helposti valmistettavaa syomistd. Nuo-
ret oli antaneet joka kohdassa keski-ikdisié ja idkk&ddmpid korkeammat keskiarvot. Keski-
ikdiset olivat antaneet idkkaisiin verrattuna korkeammat keskiarvot. Tuloksista voidaan
todeta idkkadmpien olevan nuorempia kriittisimpia ja varauksellisempia mité tulee hyon-

teistuotteisiin liitettdviin uskomuksiin.
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Hyonteisaineistosta merkitsevid eroa (p-arvo alle 0,05) 10ytyi seuraavista osioista: 2. Ra-
vitsevaa syomistd, 3. Vaivatonta syomistd, 4. Mieltd piristdvdd syomistd, 5. Perinteistd
syomistd, 10. Houkuttelevan ndkoistd syomistd, 12. Muiden kanssa seurusteluun kannus-
tavaa syomistd, 15. Tuttua syomistd, 16. Lisdaineetonta syomistd, 17. Ympdristoystdavil-
listd syomistd ja 18. Ulkoiselta olemukseltaan miellyttdvid syomistd. Tuloksista oli jil-

leen havaittavissa nuorempien antamien keskiarvojen olevan parempia kuin idkkadmpien.

Odotusten mukaisesti kana-aineiston kohdalla kaikki osiot saivat paremmat keskiarvot.
Kana-aineistossa vastaajat olivat melko yhtd mieltd siitd, mitd keskivertosuomalainen
ajattelee kanasta tehtyjen ruokatuotteiden edustavan. Tilastollisesti merkitsevdi eroa on-
nistuttiin 16ytdméén ainoastaan osiosta 23. Muihin vaikutuksen tekevdd syomistd (p-arvo
0,006), nuorten antama keskiarvo oli 3,89, keski-ikdisten antama keskiarvo 3,56 ja idk-
kéiden antama keskiarvo 3,06. Nuoremmat siis uskoivat idkkditd enemmaén kanan syomi-
sen tekevian muihin vaikutuksen. Muutoin jokaisen osion arvot olivat hyvin lahelld toisi-
aan, ja hajontaa vastausten vililld oli kaiken kaikkiaan melko vdhdn. Nuoret uskoivat
keskivertosuomalaisen ajattelevan kanasta tehdyt tuotteet ennen kaikkea tuttuna, maitta-
vana, yhteisiin hetkiin sopivana ja yleisesti hyvidksyttynd syomisend. Keski-ikdiset uskoi-
vat keskivertosuomalaisen ajattelevan kanasta tehdyt tuotteet ravitsevana, helposti val-
mistettavana ja maittavana syomisend. [dkkait uskoivat keskivertosuomalaisen ajattele-
van kanasta tehdyt tuotteet helposti valmistettavana, terveellisend, yleisesti hyvaksytta-

vénd ja tuttuna syomisena.

Asuinpaikan kaupunkimaisuudella ei ollut tilastollisesti merkitsevédé eroa hyonteisaineis-
tossa. Kana-aineistosta tilastollisesti merkitsevdd eroa 10ytyi. Osiot 3. Vaivatonta syo-
mistd (p-arvo 0,034), 17. Ympdristoystdivillistd syomistd (p-arvo 0,002) seki 25. Eettistd
syomistd (p-arvo 0,030) erosivat tilastollisesti merkitsevéasti. Osioon 3. ei kaupungissa
eikd maalla asuvat vastaajat (ka 5,23) pitivét kanaa vihemmaén vaivattomana ja antoivat
pienemmain keskiarvon kuin kaupunkilaiset (ka 5,63) ja maalaiset (ka 5,67). Osiossa 17.
maalaiset (ka 4,67) ja ei maalla eikd kaupungissa asuvat (ka 4,64) nédkivét kanan ympa-
ristoystavillisempédnd syomisend kuin kaupunkilaiset (ka 4,01). Samoin kévi osiossa 25.,
missd maalaiset (ka 4,39) ja ei kaupungissa eikd maalla asuvat (ka 4,12) antoivat parem-

mat keskiarvot kuin kaupunkilaiset (ka 3,66), ja mielsivit kanan eettisempéna syOmisena.
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5.5 Emootiotaipumukset hyoOnteis- ja kanatuotteita kohtaan

Ivens ym. (2015) brandistereotypioiden sisdltomallin emootiotaipumusten analysointi
aloitettiin tarkastelemalla kaikkien vastaajien antamia keskiarvoja osiolle: 2. b) Missd
mddrin uskot keskivertosuomalaisen kokevan hyonteistuotteita/kanan lihasta tehtyjd tuot-
teita suosivaa kuluttajaa kohtaan... Taulukosta 20. on havaittavissa, ettd hyonteisaineis-
tossa korkeimman keskiarvon sai selkeésti halveksunta (ka 3,64). Sddli (ka 3,13) ja ihailu
(3,10) saivat ldhes samat keskiarvot. Kateus sai kaikista pienimmén keskiarvon 2,27. Yli-
paitadn kaikki emootiotaipumukset saivat melko negatiiviseen taipuvaiset arvostelut, kun
korkein mahdollinen annettava arvo olisi ollut 7 (=ehdottomasti uskon). Vastauksissa oli

myds havaittavissa paljon hajontaa.

Taulukko 20. Hyonteisaineiston keskiarvot, keskihajonnat ja lukumiérit emootiotaipu-

muksille.

Sukupuoli Thailu Halveksunta Sail Kateus

Mies Ka 2,96 3,92 3,42 2,39
N 81 81 81 81
s 1,443 1,322 1,198 1,403

Nainen Ka 3,20 3,45 2,93 2,19
N 119 119 119 119
s 1,492 1,471 1,376 1,228

Yhteensd  Ka 3,10 3,64 3,13 2,27
N 200 200 200 200
S 1,473 1,428 1,325 1,302

Taulukosta 21. on havaittavissa, ettd kana-aineisto sai hyonteisaineistoon verrattuna hie-
man erilaiset arvostelut. Sekd miehissi ettd naisissa kanatuotteet herattivit eniten ihailua

(ka 3,24), joskin arvo oli silti melko alhainen. Vahiten kanatuotteet herittivit kateutta (ka
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2,02), jopa hieman vaihemmaén kuin hyonteistuotteet. My0ds kana-aineistossa hajontaa vas-

tausten vililla oli paljon.

Taulukko 21. Kana-aineiston keskiarvot, keskihajonnat ja lukumaéirit emootiotaipumuk-

sille.

Sukupuoli Thailu Halveksunta Saali Kateus

Mies Ka 3,21 2,41 2,71 2,12
N 77 77 77 77
S 1,578 1,409 1,470 1,259

Nainen Ka 3,25 2,37 2,42 1,96
N 124 124 124 124
S 1,499 1,239 1,233 1,251

Yhteensd  Ka 3,24 2,39 2,53 2,02
N 201 201 201 201
S 1,526 1,304 1,332 1,253

Taulukosta 22. on havaittavissa sukupuolten emootiotaipumusten keskiarvojen eroa tes-
taava hyOnteisaineiston varianssianalyysi. P-arvo oli pienempi kuin yleisesti raja-arvona
pidetty 0,05 kahden emootiotaipumuksen kohdalla, joita olivat halveksunta (p = 0,021) ja
sadli (p = 0,010). Voitiin siis hylétd nollahypoteesi ryhmékeskiarvojen samansuuruisuu-
desta eli toisin sanoen, voitiin todeta miesten ja naisten vastausten eroavan tilastollisesti
merkitsevasti sekéd halveksunnan ettd sdilin kohdalla. Taulukosta 20. voitiin havaita, ettd

miehet halveksuivat ja sddlivit naisia enemmaén hyonteistuotteita suosivaa kuluttajaa.

Myos kana-aineistolle tehtiin miesten ja naisten emootiotaipumusten keskiarvojen eroa
testaava varianssianalyysi. Kana-aineistossa p-arvo oli suurempi kuin yleisesti raja-ar-
vona pidetty 0,05 kaikkien emootiotaipumusten kohdalla, misté voitiin todeta, ettd mies-
ten ja naisten vastaukset eivdt eronneet tilastollisesti merkitsevisti. Koska tilastollisesti

merkitsevad eroa ei 10ydetty, ei kyseistd taulukkoa ole néhtivissa.
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Taulukko 22. Hyonteisaineiston sukupuolten emootiotaipumusten keskiarvojen eroa tes-

taava varianssianalyysi.

Nelididen Vapaus- Ka:n F- P-

summa aste nelid arvo arvo
Thailu Ryhmien vililla 2,792 1 2,792 1,288 ,258
Ryhmien sisélld 429,208 198 2,168
Yhteensa 432,000 199
Halveksunta Ryhmien vililla 10,845 1 10,845 5,435 ,021
Ryhmien sisdlld 395,123 198 1,996
Yhteensa 405,969 199
Saali Ryhmien vililla 11,429 1 11,429 6,692 ,010
Ryhmien sisélld 338,191 198 1,708
Yhteensa 349,620 199
Kateus Ryhmien vililld 1,924 1 1,924 1,136 ,288
Ryhmien sisélld 335,496 198 1,694
Yhteensa 337,420 199

Taulukosta 23. on havaittavissa, ettd hyonteisaineistossa nuoret olivat ikéluokista varauk-
sellisimmat ja antoivat joka kohdassa keski-ikéisid ja idkkddmpid vastaajia korkeammat
arvot. Nuoret tunsivat selkedsti enemmaén ihailua ja kateutta hyOnteistuotteita suosivaa
kuluttajaa kohtaan, mutta samalla myds eniten halveksuntaa ja sdélid. Vastauksissa oli

havaittavissa paljon hajontaa.
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Taulukko 23. Hyonteisaineiston ikdluokkien antamat keskiarvot, keskihajonnat ja luku-

maérit emootiotaipumuksille.

Ikéluokat Thailu Halveksunta Saali Kateus
Nuoret Ka 3,59 4,01 3,48 2,66
N 61 61 61 61
S 1,398 1,404 1,462 1,496
Keski-ikdiset Ka 2,99 3,64 2,91 2,23
N 69 69 69 69
S 1,424 1,364 1,266 1,143
lakkaat Ka 2,79 3,31 3,04 1,96
N 70 70 70 70
S 1,495 1,453 1,212 1,193
Yhteensa Ka 3,10 3,64 3,13 2,27
N 200 200 200 200
S 1,473 1,428 1,325 1,302

Taulukosta 24. on havaittavissa, ettd kuten hyonteisaineistossa myds kana-aineistossa
nuoret antoivat joka kohdassa keski-ikiisid ja idkkddmpid vastaajia korkeammat arvot.
Nuoret tunsivat selkedsti enemmén ihailua ja kateutta kanatuotteita suosivaa kuluttajaa
kohtaan, mutta samalla my06s eniten halveksuntaa ja sdélid. Vastauksissa oli jélleen ha-

vaittavissa paljon hajontaa.
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Taulukko 24. Kana-aineiston ikdluokkien antamat keskiarvot, keskihajonnat ja lukumaa-

rit emootiotaipumuksille.

Ikaluokat Thailu Halveksunta Sail Kateus
Nuoret Ka 3,60 2,67 2,82 2,24
N 62 62 62 62
S 1,330 1,364 1,281 1,384
Keski-ikdiset Ka 3,12 2,32 2,50 1,91
N 73 73 73 73
S 1,457 1,209 1,422 1,141
lakkaat Ka 3,02 2,20 2,28 1,94
N 66 66 66 66
S 1,722 1,321 1,241 1,236
Yhteensa Ka 3,24 2,39 2,53 2,02
N 201 201 201 201
S 1,526 1,304 1,332 1,253

Taulukoista 25. ja 26. on havaittavissa ikdluokkien emootiotaipumusten keskiarvojen
eroa testaavat hyonteisaineiston ja kana-aineiston varianssianalyysit. HyOnteisaineiston
kohdalla p-arvo oli pienempi kuin yleisesti raja-arvona pidetty 0,05 kaikkien emootiotai-
pumuksen kohdalla. Voitiin siis hyldtd nollahypoteesi ryhmikeskiarvojen samansuurui-
suudesta eli toisin sanoen, voitiin todeta eri ikdryhmien vastausten eroavan tilastollisesti
merkitsevisti jokaisen emootiotaipumuksen kohdalla. Kana-aineiston kohdalla p-arvo ei
ollut alle 0,05 mink&in emootiotaipumuksen kohdalla eli eri ikdryhmien vastaukset eivit

eronneet tilastollisesti merkitsevasti.
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Taulukko 25. Hyonteisaineiston ikdluokkien emootiotaipumusten keskiarvojen eroa tes-

taava varianssianalyysi.

Nelididen Vapaus- Ka:n F- P-

summa aste nelid arvo arvo
Thailu Ryhmien vélilld 22,475 2 11,237 5,406 ,005
Ryhmien sisélld 409,525 197 2,079
Yhteensa 432,000 199
Halveksunta Ryhmien vélilld 15,695 2 7,848 3,961 ,021
Ryhmien sisélld 390,274 197 1,981
Yhteensa 405,969 199
Saali Ryhmien vélilla 11,057 2 5,529 3,217 ,042
Ryhmien sisdlla 338,563 197 1,719
Yhteensa 349,620 199
Kateus Ryhmien vililld 16,109 2 8,054 4938 ,008

Ryhmien sisélld 321,311 197 1,631
Yhteensa 337,420 199
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Taulukko 26. Kana-aineiston ikdluokkien emootiotaipumusten keskiarvojen eroa tes-

taava varianssianalyysi.

Nelididen Vapaus- Ka:n F- P-

summa aste nelid arvo arvo
Thailu Ryhmien vililld 11,999 2 6,000 2,619 ,075
Ryhmien sisdlla 453,526 198 2,291
Yhteensa 465,525 200
Halveksunta Ryhmien vililla 7,704 2 3,852 2,296 ,103
Ryhmien sisélld 332,165 198 1,678
Yhteensa 339,868 200
Saali Ryhmien vililla 9,487 2 4,743 2,717 ,069
Ryhmien sisélld 345,613 198 1,746
Yhteensa 355,100 200
Kateus Ryhmien vililla 4,349 2 2,175 1,390 ,252
Ryhmien sisélld 309,800 198 1,565
Yhteensa 314,149 200

Seuraavaksi tarkasteltiin keskiarvoja asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan sekd
hyonteis- ettd kana-aineistossa, ja tehtiin molemmille aineistoille asuinpaikan kaupunki-
maisuuden emootiotaipumusten keskiarvojen eroa testaava varianssianalyysi. P-arvo oli
suurempi kuin yleisesti raja-arvona pidetty 0,05 kaikkien emootiotaipumusten kohdalla,
mistd voitiin todeta, ettd vastaukset eivit asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan eron-

neet tilastollisesti merkitsevisti. Tastd syystd kyseisid taulukoita ei ole ndhtévissa.

Lopuksi pditettiin vield tarkastella arvojen (sdilyttdminen, itsensd korostaminen ja muu-
tosvalmius) sekd emootiotaipumusten korrelaatioita. Kana-aineiston korrelaatioita tarkas-
teltiin my0s pikaisesti, mutta koska Schwartzin arvoteorian (1992) mukaisia faktoreita ei
pystytty selkedsti 16ytdmiin, eivit tulokset olleet luotettavia. Tdstd syystd korrelaation
tarkastelu rajattiin pelkdstddn hyonteisaineistoon, josta onnistuttiin tekeméin muutama

kiinnostava havainto.
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Taulukkoa 27. tarkastellessa havaittiin, ettd itsensd korostaminen korreloi kohtalaisen
vahvasti kateuden kanssa (Pearsonin korrelaatiokertoimen arvo 0,144*, p = 0,042).
Vaikka yhteys oli tilastollisesti merkitseva, se ei ollut erityisen vahva. Selitysaste jéi hy-

vin alhaiseksi.

Taulukko 27. Hyonteisaineiston kateuden ja itsensé korostamisen korrelaatio.

Kateus Itsensd korostaminen
Kateus Korrelaatio 1 ,144%*
Merkitsevyys ,042
N 200 200
Itsensd korostaminen  Korrelaatio ,144%* 1
Merkitsevyys ,042
N 200 200

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitsevéa tasolla 0,05.

Taulukkoa 28. tarkastellessa havaittiin, ettd yhteiskunnallinen etu korreloi kohtalaisen
vahvasti ihailun kanssa (Pearsonin korrelaatiokertoimen arvo 0,223**, p = 0,002). Seli-

tysaste jéi kuitenkin vain viiteen prosenttiin.

Taulukko 28. Hyonteisaineiston ihailun ja yhteiskunnallisen edun korrelaatio.

Thailu Yhteiskunnallinen etu
Thailu Korrelaatio 1 ,223%%
Merkitsevyys ,002
N 200 200
Yhteiskunnallinen Korrelaatio ,223%* 1
etu Merkitsevyys ,002
N 200 200

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitsevai tasolla 0,05.
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Taulukosta 29. voitiin havaita, ettd yhteyskunnallinen etu korreloi kohtalaisen vahvasti ja
negatiivisesti sdilin kanssa (Pearsonin korrelaatiokertoimen arvo -0,188**, p = 0,008).
Tama voi viitata sithen, ettd ihmiset, joilla on korkeammat yhteiskunnallisen edun arvot,
saattavat osoittaa vihemman sdélid ja mydtatuntoa toisia kohtaan. Tama tulos oli melko
odottamaton, silld yhteiskunnallisen edun tavoitteluun liitetddn usein arvojen ja huolen-
pidon korostaminen yhteiskunnan jésenten hyvinvoinnista. Negatiivinen korrelaatio voi
kuitenkin viitata sithen, ettd joidenkin yhteiskunnallisen edun arvojen korostaminen saat-
taa johtaa vihdisempadn myotatuntoon ja sddliin muiden ihmisten kohtaloa kohtaan. Voi
my0s olla, ettd ristiriitoja esiintyi, koska kaikki muodostetut arvokokonaisuudet eivit ol-
leet tidysin selkeitd ja luotettavia. Huomioon on myos otettava, ettd korrelaation selitysaste

oli hyvin alhainen (3,5 %).

Taulukko 29. HyOnteisaineiston sdilin ja yhteiskunnallisen edun korrelaatio.

Saili Yhteiskunnallinen etu
Saali Korrelaatio 1 -, 188**
Merkitsevyys ,008
N 200 200
Yhteiskunnallinen Korrelaatio -, 188** 1
etu Merkitsevyys ,008
N 200 200

* Korrelaatio on tilastollisesti merkitsevaa tasolla 0,05.

5.6 Asenne- ja kayttaytymisreaktiot hyonteis- ja kanatuotteita kohtaan

Kyselyn toisen osion 2. Mitd suomalaiset ajattelevat hyonteis-/kanatuotteista? viimeinen
osio tarkasteli Ivens ym. (2015) briandistereotypioiden sisdltomallin asenne- ja kdyttayty-
misreaktioita ja osion analysointi aloitettiin tarkastelemalla kysymysté: 2. ¢) Kun keski-

vertosuomalainen on havainnut jonkun suosivan hyonteis-/kanatuotteita, niin missd mdd-

rin uskot, ettd se... ja kaikkien vastaajien antamia keskiarvoja sekd hyonteisaineistossa
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(Taulukko 30.) ettd kana-aineistossa (Taulukko 31.). Taulukosta 30. on havaittavissa, etti
hyonteisaineistossa korkeimman keskiarvon sai kilpailua kuvaava osio 4. Saa hdnet suo-
simaan arvostetumpia ruokatuotteita. (ka 3,88). Alhaisimman keskiarvon sai matkimista
kuvaava osio 1. Saa myos hdnet aidosti suosimaan hyonteistuotteita (ka 2,92). Ylipdétaan
kaikki kdyttdytymisreaktiot saivat melko keskinkertaiset, hieman negatiiviseen taipuvai-
set arvostelut, kun korkein mahdollinen annettava arvo olisi ollut 7 (=chdottomasti us-

kon). Vastauksissa oli jdlleen havaittavissa paljon hajontaa.

Taulukko 30. Hyonteisaineiston sukupuolten keskiarvot, keskihajonnat ja lukumé&érat

asenne- ja kayttdytymisreaktioille.

1. Saa my0s hd- 2. Saa hinet nd- 3. Saa hénet 4. Saa hénet
net aidosti suo- enndisesti suosi-  vélttimadn suosimaan ar-
simaan hyon- maan hyonteis-  hy0nteistuot- vostetumpia
Sukupuoli teistuotteita. tuotteita. teita. ruokatuotteita.
Mies Ka 2,89 3,31 3,23 4,15
N 81 81 81 81
S 1,414 1,554 1,502 1,598
Nainen Ka 2,93 3,58 3,08 3,69
N 119 119 119 119
S 1,394 1,487 1,549 1,620
Yht. Ka 2,92 3,47 3,14 3,88
N 200 200 200 200
s 1,399 1,517 1,528 1,623

Taulukosta 31. on havaittavissa, ettd kana-aineisto sai hyoOnteisaineistoon verrattuna
melko pdinvastaiset arvostelut. Sekad miehet ettd naiset uskoivat, ettd keskivertosuomalai-
nen kokee kanatuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan eniten matkimista eli /. Saa myos
hdnet aidosti suosimaan kanatuotteita. (ka 4,04). Tosin kyseinen arvo oli vain vdhin po-
sititvisen puolella. Alhaisimman keskiarvon sai osio 3. Saa hdnet vdlttimddn kanatuot-

teita. (ka 2,38). My0s kana-aineistossa hajontaa vastausten vélilld oli paljon.
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Taulukko 31. Kana-aineiston sukupuolten keskiarvot, keskihajonnat ja lukumaarét

asenne- ja kayttdytymisreaktioille.

1. Saa myos hd- 2. Saa hdnet nd- 3. Saa hidnet 4. Saa hénet suo-

net aidosti suo- enndisesti suosi- valttdimaidn  simaan arvoste-

simaan ka- maan kanatuot-  kanatuot- tumpia ruoka-

Sukupuoli natuotteita. teita. teita. tuotteita.
Mies Ka 3,82 3,74 2,40 3,10

N 77 77 77 77

S 1,511 1,609 1,228 1,456
Nainen Ka 4,18 3,81 2,36 3,10

N 124 124 124 124

S 1,588 1,569 1,358 1,516
Yht. Ka 4,04 3,79 2,38 3,10

N 201 201 201 201

S 1,565 1,581 1,306 1,490

Varianssianalyysilla tarkasteltiin, oliko sukupuolella tilastollisesti merkitsevdd eroa
asenne- ja kayttdytymisreaktioihin. HyOnteisaineistoa tarkastellessa (Taulukko 32.) huo-
mattiin, ettd miesten ja naisten vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevésti (p-arvon
ollessa alle yleisesti kdytetyn raja-arvon 0,05 eli 5 %, tai sen alle) ainoastaan kohdassa 4.
Miehet uskoivat naisia enemmén, ettid kun keskivertosuomalainen havaitsee jonkun suo-

sivan hyOnteistuotteita, saa se hdnet suosimaan arvostetumpia tuotteita (p = 0,049).
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Taulukko 32. Hyonteisaineiston sukupuolten asenne- ja kayttdytymisreaktioiden kes-

kiarvojen eroa testaava varianssianalyysi.

Nelididen Vapaus- Ka:n F- P-

summa aste neli6 arvo arvo
1. Saa my0s hdnet Ryhmien vililld ,093 1 ,093 047 ,828
aidosti suosimaan Ryhmien sisdlld 389,462 198 1,967
hyonteistuotteita.  Yhteensd 389,555 199
2. Saa hdnet nden- Ryhmien vililld 3,544 1 3,544 1,545 215
niisesti suosimaan Ryhmien sisélld 454,276 198 2,294
hyoOnteistuotteita.  Yhteensa 457,820 199
3. Saa hénet vilttd- Ryhmien vililld 1,092 1 1,092 466 ,495
miin hyonteistuot- Ryhmien sisélld 463,703 198 2,342
teita. Yhteensa 464,795 199
4. Saa hénet suosi- Ryhmien vilillda 10,157 1 10,157 3,915 ,049

maan arvostetum- Ryhmien sisdlld 513,718 198 2,595
pia ruokatuotteita. Yhteensd 523,875 199

My6s kana-aineistolle tehtiin sukupuolten asenne- ja kdyttdytymisreaktioiden keskiarvo-
jen eroa testaava varianssianalyysi. Kana-aineistossa p-arvo oli suurempi kuin 0,05 joka
kohdassa, mistd voitiin todeta, ettd sukupuolten véliset vastaukset eivit eronneet tilastol-
lisesti merkitsevésti. Koska tilastollisesti merkitsevid eroa ei ollut, ei kyseistd taulukkoa

ole nahtavissa.

Taulukosta 33. on havaittavissa, ettd hydnteisaineistossa nuoret antoivat joka kohdassa
keski-ikdisid ja idkkadmpid vastaajia korkeammat arvot. Sama oli havaittavissa kana-ai-
neistossa (Taulukko 34.), osiota 1. lukuun ottamatta. Nuoret tunsivat jo emootiotaipu-
musten kohdalla selkedsti enemmaén matkimista ja hoivaamista hyonteistuotteita suosivaa
kuluttajaa kohtaan, mutta samalla myos eniten vilttelyé ja kilpailua. Niistd vastauksista
olikin odotettavissa samansuuntaiset kuin aiemman osion tuloksista. Vastauksissa oli jal-

leen havaittavissa paljon hajontaa.



Taulukko 33. HyoOnteisaineiston

asenne- ja kayttdytymisreaktioille.
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ikdluokkien keskiarvot, keskihajonnat ja lukumairét

1. Saa my0s hd- 2. Saa hdnet nd- 3. Saa hénet 4. Saa hénet
net aidosti suo- enndisesti suosi-  vilttimain suosimaan ar-
simaan hyon- maan hyonteis-  hyodnteistuot- vostetumpia
Ikéluokat teistuotteita. tuotteita. teita. ruokatuotteita.
Nuoret Ka 3,41 3,95 3,52 3,98
N 61 61 61 61
S 1,407 1,419 1,398 1,638
Keski- Ka 2,90 3,45 3,01 3,91
ikdiset N 69 69 69 69
S 1,374 1,500 1,548 1,531
lakkaat  Ka 2,50 3,07 2,94 3,74
N 70 70 70 70
S 1,294 1,516 1,578 1,708
Yhteensd Ka 2,92 3,47 3,14 3,88
N 200 200 200 200
S 1,399 1,517 1,528 1,623
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Taulukko 34. Kana-aineiston ikdluokkien keskiarvot, keskihajonnat ja lukumédrit

asenne- ja kayttdytymisreaktioille.

1. Saa myos hd- 2. Saa hdnet nd- 3. Saa hdnet 4. Saa hénet suo-

net aidosti suo- enndisesti suosi- vilttdmaidn  simaan arvoste-

simaan ka- maan kanatuot-  kanatuot- tumpia ruoka-

Ikéluokat natuotteita. teita. teita. tuotteita.
Nuoret Ka 4,23 4,10 2,77 3,69

N 62 62 62 62

S 1,407 1,277 1,431 1,209
Keski- Ka 3,64 3,51 2,12 2,86
ikdiset N 73 73 73 73

S 1,645 1,684 1,105 1,530
lakkaat  Ka 4,30 3,80 2,29 2,80

N 66 66 66 66

S 1,549 1,684 1,322 1,541
Yhteensd Ka 4,04 3,79 2,38 3,10

N 201 201 201 201

S 1,565 1,581 1,306 1,490

Taulukoista 35. ja 36. on havaittavissa ikédluokkien asenne- ja kidyttdytymisreaktioiden
keskiarvojen eroa testaavat hyonteisaineiston ja kana-aineiston varianssianalyysit. Hyon-
teisaineiston kohdalla p-arvo oli pienempi kuin yleisesti raja-arvona pidetty 0,05 osioissa
1. ja 2. Hyonteisaineiston osiossa 1. ero oli tilastollisesti erittdin merkitseva (p < 0,001).
Voitiin siis hylétd nollahypoteesi ryhmékeskiarvojen samansuuruisuudesta eli toisin sa-
noen, voitiin todeta eri ikdryhmien vastausten eroavan tilastollisesti merkitsevésti kahden
asenne- ja kayttdytymisaikomusten kohdalla. Kana-aineistossa p-arvo oli alle 0,05 osi-

oissa 1., 3. ja 4., ja osiossa 4. ero oli tilastollisesti erittdin merkitseva (p < 0,001).
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Taulukko 35. Hyonteisaineiston ikdluokkien asenne- ja kdyttdytymisreaktioiden keskiar-

vojen eroa testaava varianssianalyysi.

Nelididen Vapaus-

Ka:n F- P-

summa aste nelid6 arvo arvo
1. Saa my0s hdnet ~ Ryhmien vélilla 27,011 2 13,506 7,339 <,001
aidosti suosimaan Ryhmien sisélld 362,544 197 1,840
hyonteistuotteita. Yhteensd 389,555 199
2. Saa hdnet nden-  Ryhmien vililla 25,252 2 12,626 5,750 ,004
ndisesti suosimaan  Ryhmien sisdlld 432,568 197 2,196
hyonteistuotteita. Yhteensi 457,820 199
3. Saa hénet vilttd- Ryhmien vililld 12,825 2 6,412 2,795 ,064
maiin hyonteistuot- Ryhmien sisdlla 451,970 197 2,294
teita. Yhteensa 464,795 199
4. Saa hénet suosi-  Ryhmien vililld 2,042 2 1,021 385 ,681
maan arvostetumpia Ryhmien sisdlld 521,833 197 2,649
ruokatuotteita. Yhteensa 523,875 199
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Taulukko 36. Kana-aineiston ikdluokkien asenne- ja kdyttdytymisreaktioiden keskiarvo-

jen eroa testaava varianssianalyysi.

Nelididen Vapaus- Ka:n F- P-

summa aste nelid6 arvo arvo
1. Saa my0s hdanet ~ Ryhmien valilla 18,164 2 9,082 3,814 ,024
aidosti suosimaan ~ Ryhmien sisdlld 471,518 198 2,381
hyonteistuotteita. Yhteensa 489,682 200
2. Saa hdnet nden-  Ryhmien vililla 11,696 2 5,848 2,372,096
ndisesti suosimaan  Ryhmien sisdlld 488,105 198 2,465
hyonteistuotteita. Yhteensi 499,801 200
3. Saa hénet vilttd- Ryhmien vélilld 15,004 2 7,502 4,553 ,012
maiin hyonteistuot- Ryhmien sisdlld 326,259 198 1,648
teita. Yhteensi 341,264 200
4. Saa hénet suosi- Ryhmien vililla 31,763 2 15,881 7,628 <,001

maan arvostetumpia Ryhmien sisdllda 412,247 198 2,082
ruokatuotteita. Yhteensa 444,010 200

Seuraavaksi tarkasteltiin keskiarvoja asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan sekd
hyonteis- ettd kana-aineistossa (Taulukot 37. ja 38.). Keskiarvot olivat sekd hyonteis- ettid
kana-aineistoissa asuinpaikasta riippumatta likimain samanlaiset joka kohdassa. Tdmén
jalkeen tehtiin molemmille aineistoille asuinpaikan kaupunkimaisuuden kiyttdytymisre-
aktioiden keskiarvojen eroa testaava varianssianalyysi. P-arvo oli suurempi kuin yleisesti
raja-arvona pidetty 0,05 kaikkien kéyttaytymisreaktioiden kohdalla, misté voitiin todeta,
ettd vastaukset eivit asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan eronneet tilastollisesti mer-

kitsevasti. Téstd syystéd kyseisid varianssianalyysitaulukoita ei ole nihtdvissa.
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Taulukko 37. HyOnteisaineiston asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaiset keskiarvot,

keskihajonnat ja lukumaiérit asenne- ja kayttadytymisreaktioille.

1. Saamy0s 2. Saa hénet
héinet aidosti  ndenndisesti 3. Saa hénet 4. Saa hénet
suosimaan suosimaan valttimaidn  suosimaan ar-

Asuinpaikan kaupun-  hyonteistuot-  hyoOnteistuot- hydnteistuot-  vostetumpia

kimaisuus teita. teita. teita. ruokatuotteita.
Maalaiset Ka 2,75 3,50 2,58 3,50

N 12 12 12 12

S 1,658 1,446 ,996 1,624
Ei maalta, ei Ka 2,87 3,53 3,20 3,88
kaupungista N 89 89 89 89

S 1,299 1,470 1,561 1,643
Kaupunkilaiset Ka 2,98 3,41 3,16 3,92

N 99 99 99 99

S 1,464 1,578 1,550 1,614
Yhteensa Ka 2,92 3,47 3,14 3,88

N 200 200 200 200

S 1,399 1,517 1,528 1,623
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Taulukko 38. Kana-aineiston asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaiset keskiarvot, kes-

kihajonnat ja lukumairit asenne- ja kdyttdytymisreaktioille.

1. Saamy0s 2. Saahinet 3. Saahédnet 4. Saa hinet

hinet aidosti  ndenndisesti  valttdimididn  suosimaan ar-

Asuinpaikan kaupun- suosimaan ka- suosimaan ka-  kanatuot- vostetumpia
kimaisuus natuotteita. natuotteita. teita. ruokatuotteita.
Maalaiset Ka 3,94 3,78 2,83 3,06

N 18 18 18 18

S 1,259 1,396 1,465 1,211
Ei maalta, ei Ka 4,03 3,61 2,46 3,25
kaupungista N 97 97 97 97

S 1,655 1,497 1,377 1,514
Kaupunkilaiset Ka 4,07 3,99 2,19 2,94

N 86 86 86 86

S 1,532 1,698 1,163 1,514
Yhteensa Ka 4,04 3,79 2,38 3,10

N 201 201 201 201

S 1,565 1,581 1,306 1,490

Lopuksi sekd emootiotaipumusten ettd asenne- ja kéyttdytymisreaktioiden korrelaatioita
tarkasteltiin vield keskenéén ja todettiin osioiden korreloivan odotetusti (Liite 5.). Hyon-
teisaineistossa osio 1. Saa myds hdnet aidosti suosimaan hyénteistuotteita. korreloi koh-
talaisen positiivisesti ihailun kanssa sekd heikon positiivisesti kateuden kanssa, osio 2.
Saa hdnet ndenndisesti suosimaan hydnteistuotteita. korreloi kohtalaisen positiivisesti
ihailun kanssa sekd heikon positiivisesti kateuden ja sdcdlin kanssa, osio 3. Saa hdnet vdlt-
tamddn hyonteistuotteita. korreloi kohtalaisen positiivisesti osion 4. Saa hdnet suosimaan
arvostetumpia tuotteita. kanssa sekd heikon positiivisesti halveksunnan, sddlin ja kateu-
den kanssa. Osio 4. korreloi kohtalaisen positiivisesti osion 3. kanssa ja heikon positiivi-

sesti osion 2. kanssa seké heikosti halveksunnan, sdcdlin ja kateuden kanssa.



120

Liitteestd 5. kana-aineistosta on ndhtévissi, ettd osio 1. korreloi kohtalaisen positiivisesti
ihailun kanssa ja heikon positiivisesti sddlin ja kateuden kanssa. Osio 2. korreloi heikon
positiivisesti jokaisen emootion kohdalla, vahvimmin ihailun kohdalla. My®s osio 3. kor-
reloi heikon positiivisesti jokaisen emootion kohdalla, vahvimmin halveksunnan koh-
dalla. My®0s osio 4. korreloi jokaisen emootion kohdalla, vahvimmin sddlin ja halveksun-
nan kohdalla. Asenne- ja kdyttdytymisreaktioiden haluttiin ja Liitteen 5. taulukoiden kor-
reloiden perusteella voitiinkin todeta olevan kohtalaisen hyvin linjassa ja seuraavan

emootiotaipumuksia, eli niiden voitiin ndhda mittaavan sitd, mit pitikin.
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6. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkielman tavoitteena oli kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmin tunnistaa ruokainno-
vaatioiden omaksumiseen vaikuttavia kriittisid tekijoitd. Toisena tavoitteena oli kuvata
kuluttajan ruokainnovaation kokemista ja omaksumista stereotypioiden siséltomallin
avulla. Kolmantena tavoitteena oli empiirisesti analysoida kuluttajien hyonteisisti val-
mistettuihin ruokainnovaatioihin liittdmia stereotyyppisid uskomuksia, asenteita ja omak-
sumiskayttdytymisreaktioita. Empiiriseen tutkimukseen osallistuneet saivat vastattavak-
seen joko hyonteis- tai kana-aiheisen kyselyn. Vastaajien taustatiedoista sukupuolen, ika-
luokan ja asuinpaikan kaupunkimaisuuden merkitysta tarkasteltiin ja tuloksia analysoitiin
sekd vertailtiin ndiden kyseisten taustatietojen valossa. My0s johtopaitokset on esitetty
tutkielmassa kdytetyn kyselyn eri osioiden etenemisjérjestyksessd. Edelld mainittujen ta-
voitteiden kautta tutkielman padméérana oli luoda ymmarrystd ympdaristollisesti kesté-

vampien ruokainnovaatioiden levidmisen tueksi.

Ruuan omaksumiseen vaikuttavat Kriittiset tekijat

Ruokainnovaation omaksumiseen vaikuttavia kriittisid tekijoitd tarkasteltiin ja tunnistet-
tiin ensiksi Plinerin ja Hobden (1992) kehittdmén ja Ritcheyn ym. (2003) mukaileman
ruuan uutuuden pelko (The Food Neophobia Scale (FNS)) mittarin mukaisesti. Tutkiel-
man ja ruuan uutuuden pelko -mittarin mukaan suomalaiset ovat melko ennakkoluulotto-
mia ja halukkaita kokeilemaan uusia ruokia. Tulos on linjassa Plinerin ja Hobden (1992)
sekd Ritcheyn ym. (2003) tutkimuksien kanssa, missd myds vastaajat kokivat melko vi-
héistd neofobiaa, eli uusien ruokalajien vierastamista. Aiempiin tutkimustuloksiin viita-
ten voitiin olettaa, ettd kyselyn ensimmaéisen osion kuusi véittimaa eli faktoria selittévit
hyvin summamuuttujaa ruuan uutuuden pelko, ja tdhin tulokseen tdssdkin tutkielmassa
padstiin. Tosin, positiivisesti muotoillut véittdmat korreloivat keskendén kuten myos ne-
gatiivisesti muotoillut vdittdimat. Naméa vaittdimat olivat korreloineet samoin tavoin Rit-
cheynkin ym. (2003) tutkimuksessa. Tutkielman Cronbachin alfa oli erittdin hyva, mika
kertoi tutkimuksen mittariston luotettavuudesta ja mittariston voitiin todeta ennustavan

hyvin ruuan uutuuden pelkoa — miké oli luonnollisesti tirkedd tutkielman kannalta.
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Ruuan uutuuden pelon vertailu ristiintaulukoinnilla paljasti, ettd naisten ja miesten vas-
tausten valilla ei ollut tilastollisesti merkittdvéa eroa hyonteis- tai kana-aineistossa. Tosin
on tarkedd ottaa huomioon, ettd tarkastellessa Khiin neli¢ -testid osaan sarakkeista saatiin
alle viisi vastausta sekd hyonteis- ettd kana-aineistossa, miké voi vaikuttaa testin luotet-
tavuuteen ja yleistettavyyteen. Toisaalta otoksen suuri koko, yhteensd 401 vastausta, osal-
taan paransi testin yleistettdvyyttd. Koska sukupuolijakauma oli vino ja naisia oli miehid
enemman, on naisten méérd taulukon eri sarakkeissakin suurempi miehiin verrattuna.
Tama hieman hankaloitti tulosten tulkitsemista (Liite 3.). Tuloksista oli kuitenkin nihté-
vissd, ettd perdti noin joka kolmas vastaajista ei kertomansa mukaan tuntenut juurikaan
ruuan uutuuden pelkoa. Eroa sukupuolten vililla ei ollut havaittavissa, miké oli yll4ttadvaa
verrattuna aiempiin tutkimuksiin, kuten Tuorila ym. (2001) ja Weatherell ym. (2003) tut-

kimuksiin, joissa naisten todettiin olevan miehid pelottomampia uutuusruokia kohtaan.

Tutkielmassa oltiin kiinnostuneita myos idkkadmpien, keski-ikdisten ja nuorten ikéluok-
kien mahdollisista eroavaisuuksista. Ristiintaulukoinnin mukaan ja timéan otoksen perus-
teella voitiin tehdd johtopditos, ettd ikdluokkien vililla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa
eroavaisuutta ruuan uutuuden pelossa. Kuitenkin keskiarvojen perusteella oli havaitta-
vissa, ettd keski-ikdiset ovat hieman nuorempia ja idkkdampid vihemmaén ruuan uutuuden
pelkoisia. Tuorila ym. (2001) tutkimuksen tulos oli samansuuntainen, ja eniten ruuan uu-
tuuden pelkoisia olivat kaikista idkkdimmat vastaajat. Tuorilan ym. (2001) tutkimuksen
mukaan muun muassa vastaajan omilla kiinnostuksen kohteilla ja joissain tapauksissa idn

tuomalla kokemuksella on ndhty olevan ruuan uutuuden pelkoa vihentdva vaikutus.

Tuorilan ym. (2001) mukaan my0s yleensd kaupungissa tai 1dhelld kaupunkia asuvilla on
havaittavissa vihemmén ruuan uutuuden pelkoa kuin maalla asuvilla, koska kaupunkilai-
silla on enemmén mahdollisuuksia nihdi seké kokeilla erilaisia ruokia, miké luonnolli-
sesti vahentdd ruuan uutuuden pelkoa. Kun uusi ruoka on edes jokseenkin tuttu, madaltaa
se kynnystd kokeilla kyseistd ruokaa. Myos tdmédn tutkielman perusteella kaupungissa
asuvat olivat hieman vihemmén ruuan uutuuden pelkoisia kuin maalla asuvat. Tutkiel-
man otoksen perusteella ei voitu kuitenkaan tehda luotettavaa johtopadtosté siitd, onko
asuinpaikan kaupunkimaisuudella tilastollisesti merkitsevdd vaikutusta ruuan uutuuden

pelkoon. Valitettavasti maaseudulla asuvien vastaajien suhteellisen pieni maird saattoi
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vadristdd tuloksia, eikd saatujen tulosten perusteella voitu todeta otoksen varmuudella

edustavan koko perusjoukkoa.

Yhteenvetona voidaan kuitenkin todeta, ettei tilastollisesti merkittdvid eroavaisuuksia
ruuan uutuuden pelossa eri ryhmien eli sukupuolen, ikdluokkien tai asuinpaikan kaupun-
kimaisuuden vililld 16ydetty, vaikka aiemmat tutkimukset, kuten Ritchey ym. (2003), an-
toivat olettaa, etti eroavaisuuksia voisi 16ytyd. Tutkielman tulosten valossa iké néyttéisi
olevan vastaajan sukupuolta ja asuinpaikkakuntaa hieman merkittaividmpi tekija ennustet-
taessa ruuan uutuuden pelkoa. Sukupuolta, ikdi tai asuinpaikkaa ei kuitenkaan varmuu-
della voitu pitdé kriittisind tekijoind, jotka vaikuttaisivat ruuan uutuuden pelkoon ja siti

kautta ruokainnovaatioiden omaksumiseen.

Kuitenkin tarkastellessa vield kaksisuuntaisen varianssianalyysin tuloksia voitiin todeta,
ettd sukupuolen ja i4n yhdistelmailld sen sijaan voi olla monimutkaisempi vaikutus ruuan
uutuuden pelkoon kuin kummallakin tekijilld erikseen ja tuota yhteytté olisi tarpeen ja
mielenkiintoista tutkia lisdd. Huomionarvoista tuloksissa oli vield se seikka, ettd alhaisia
adripddn arvoja oli todella vdhin ja kaikkien saatujen tulosten valossa suomalaiset eivit
kertomansa mukaan ole kovinkaan paljoa ruuan uutuuden pelkoisia. Tulosten mukaan
suomalaisten voidaan ndhdé olevan ennakkoluulottomia ja valmiita kokeilemaan uusia

ruokainnovaatioita.

Seuraavaksi tavoitteena oli Weatherellin ym. (2003) tutkimusta mukaillen tarkastella li-
sdd ruuan valinnan prioriteetteja ja tutkia, kuinka ne vaikuttavat ja ennakoivat kuluttajien
kayttaytymistd sekd 10ytda ratkaisuja, jotta kuluttajille voitaisiin tarjota personoituja laa-
tutekijoitd ja lisdtd arvoa. Tutkielmassa keskiarvojen tarkastelun perusteella kaikille vas-
taajille tarkeimpid ruokaan liittyvid ostopdatoksiin vaikuttavia tekijoitd olivat aistittavissa
olevat, ruuan sisdiset tekijét eli hyvd maku, tuoreus ja terveellisyys. Téarkeind tekijoina
pidettiin my0s kotimaisuutta ja helppoa saatavuutta sekd kana-aineiston vastaajien mu-
kaan vield erikoistarjouksia. Hyvd maku, tuoreus ja terveellisyys olivat myos Weatherel-
lin ym. (2003) tutkimuksessa kolme térkeintd tekijdad. Lisdksi samaisessa tutkimuksessa

oli helppo saatavuus viidenneksi tirkein, kuten téssdkin tutkielmassa.
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Weatherellin ym. (2003) tutkimuksessa ja tdsséd tutkielmassa oli samalla tavoin véhiten
tarkednd pidetty mukavaa pakkausta, tunnettua tuotemerkkié, luonnonmukaista tuotanto-

tapaa (luomua) seké paikallisuutta.

Weatherellin ym. (2003) tutkimuksessa eldinten hyvinvointi oli ndhty tirkedmpéna teki-
jéni kuin téssd tutkielmassa. Weatherellin ym. (2003) tutkimuksesta poiketen téssi tut-
kielmassa kotimaisuutta ja erikoistarjouksia oli pidetty melko paljon tarkedmpind teki-
joind. Muun muassa Frewer ym. (2007) ovat todenneet kulttuuristen erojen vaikuttavan
kuluttajien kdyttdytymis- ja omaksumismalleihin, ja pientd eroa Weatherellin ym. (2003)
tutkimuksen ja timén tutkielman tulosten vililld oli siis odotettavissakin. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd ruokaan liittyviin ostopdétdksiin vaikuttavat Suomessa eniten ruuan
hyva maku, tuoreus ja terveellisyys sekd kotimaisuus. Ruuan on liséksi oltava saavutet-
tavissa oikeaan hintaan ja oikeassa paikassa. Sen sijaan hienolla pakkauksella tai tunne-
tulla tuotemerkillé ei ndhdd olevan suurta merkitystd. Myoskéén eldinten hyvinvointia ei
kovin suuresti arvosteta, mutta titd tekijdd ei kuitenkaan sovi unohtaa, koska sekin sai

kaikesta huolimatta kohtuullisen hyvén keskiarvon sekd hyonteis- ettd kana-aineistossa.

Tutkielmassa naiset ja miehet erosivat vastauksissaan tilastollisesti merkitsevésti ja nai-
sille hyvd maku, ruuan ulkondkd, eldinten hyvinvointi, luonnonmukainen tuotantotapa
(luomu) ja ympéristoystéavillisyys olivat tdrkedmpid kuin miehille. Tama tulos ei sindnsi
ollut ylléttava, silld eroja sukupuolten vililld on havaittu aiemminkin ruokaan liittyvissi
tutkimuksissa. Usein naiset ndhdddn miehid ldmpimimpind ja ympdristotietoisempina
sekd halukkaampina kokeilemaan uusia ruokia (Weatherell ym. 2003; Puohiniemi 2012).
Kuitenkin tutkielmassa esilld olleen mielipiteitd jakavan hyonteisruuan, joka mielletidén
kestdviksi ja ympdaristoystivalliseksi ravinnoksi, havaittiin olevan tdssi kohtaa miehille
helpompi hyviéksya ja kokeilla. Kun ruokainnovaatioita kehitetdédn ja mietitdan kohderyh-
maksi naisia, miehid tai molempia, on hyva ottaa ndma edelld nousseet tirkeimmat ruo-

kaan liittyviin ostopéétoksiin vaikuttavat tekijat huomioon.

Tarkastellessa tilastollisesti merkitsevid eroja eri ikdryhmien vélilla, ei tullut yllatyksena,
ettd nuoret ovat muita ikdluokkia kiinnostuneempia ruuan valmistamisen helppoudesta

sekd alhaisesta hinnasta, eivdatkd vilitd samalla tavalla ruuan tuorcudesta tai sen
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ulkonddstd. Nuorilla ei yleisesti ottaen ole vield samanlaista ndkemysté tai kokemusta
kuin vanhemmilla ikdluokilla, eikd useinkaan yhtd paljon varoja kaytettdvissdan ruokaan
ja/tai kaytettdvissd olevat varat saatetaan priorisoida idkkdampiin verrattuna eri tavalla.
Tosin, idkkait olivat ikdluokkia verratessa kaikista kiinnostuneimpia alhaisista hinnoista,
mika voisi ainakin osittain selittyd esimerkiksi pienilld eldkkeilld. [dkkaat pitdnevit elin-
kokemuksensa ja karttuneen tietimyksensi ansiosta myds ympéristdystavallisyyttd muita
ryhmié tirkedmpénd. Tdmé tosin voi muuttua tulevaisuudessa, silld yhd useampi nuori

tuntuu olevan nykyédéin kiinnostuneempi eettisyydestd ja ymparistdystévallisyydesta.

Tarkastellessa tilastollisesti merkitsevid eroja asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukai-
sesti voitiin todeta, ettd maalla asuvat ovat kaupunkilaisia enemmaén kiinnostuneita pai-
kallisuudesta ja kotimaisuudesta, mikd ei sindnsd ole ylldttdva tulos. Kyseessdhidn on
usein monen maalla eldjén tai maalla eldvin tuttavan elinkeino. Ylipdétdan seké kotimai-
suutta ettd paikallisuutta arvostettiin. Tdhédn samaan tulokseen olivat tulleet myos Weat-
herell ym. (2003) ja ndmai tekijdt nousivat tdrkeimmiksi myds Maa- ja metsdtalouden
teettdimassé tutkimuksessa (2016). Ruuan ulkondkoa pitivét tairkeimpéand kaupunkilaiset
jatdmin voidaan ndhda selittyvin muun muassa sill4, ettd kaupungissa ruuan ulkondkoon
yleensd panostetaan, tiettyyn ruuan tasoon on totuttu ja ruuan suhteen tarjolla on enem-
min vaihtoehtoja kuin maalla. Kaupungissa ravintolakirjo on monipuolinen ja esimer-
kiksi erilaiset etniset tai erikoisruokaliikkeet ovat helpommin saavutettavissa kaupunki-

laisille kuin maalla asuville.

Tutkielmassa oltiin kiinnostuneita myds arvojen merkityksestd kuluttajien kdyttdytymi-
seen. Tutkielmassa arvojen merkitystéd tarkasteltiin Schwartzin arvoteorian (1992) mu-
kaisesti kehitetyn mittariston avulla. Tutkielman vastaajat ovat tulosten valossa keski-
madrin itsensd korostamisen sijaan itsensd ylittdmisen kannalla eli toisin sanoen yhteis-
kunnallisen edun puolella. Sdilyttiminen sai myos muutosvalmiutta enemmaén kannatusta.
Téahén tulokseen on tullut myos Puohiniemi (2012), joka on todennut suomalaisten arvos-
tavan eniten juuri hyvéntahtoisuutta ja universalismia. Tutkielmaan osallistuneet olivat

siis ennakko-odotusten kaltaisia arvomaailmaltaan.
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Faktorianalyysin antamat tulokset eivét olleet aivan linjassa Schwartzin arvomallin
(1992) kanssa ja etenkin faktori muutosvalmius oli epéselva. Kuitenkin eri faktorille la-
tautuneet osiot olivat Schwartzin arvomallin (1992) mukaisesti vierekkiisii ja téten toi-
siaan tukevia. Faktoria muutosvalmius ei voitu tutkia syvéllisemmin tai tehdé siitd johto-
paitoksid faktorin epdvarmuuden vuoksi. Muut faktorit eli sdilyttiminen, itsensd ylittd-
minen/yhteiskunnallinen etu ja itsensd korostaminen olivat melko selkeitd arvokokonai-

suuksia.

Yksisuuntaisen varianssianalyysin tulosten perusteella seki hyonteis- etti kana-aineiston
vastaajat erosivat tilastollisesti merkitsevisti sukupuolen mukaan ja naisille yhteiskunnal-
linen etu oli tirkedmpi kuin miehille. Tdma tulos on linjassa Schwartzin arvoteorian
(1992) ja Puohiniemen (2012) toteamusten kanssa, missd naisten on nédhty arvostavan
miehid enemmén juuri hyvéantahtoisuutta, kuten 1&himmaisistd huolehtimista ja universa-

lismia eli huolenpitoa sekd ihmisistd ettd luonnosta.

Myds ikdluokkien vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevésti, jopa erittdin merkitse-
vasti, minka lisdksi itsensd korostaminen ja ikdluokat korreloivat keskenéén. Iltsensd ko-
rostamista arvostivat nuoret paljon enemmaén kuin 1dkk&aét. Kuten teoriaosuudesta jo kéa-
vikin ilmi, arvostavat nuoret hyvin usein muun muassa muutosta puoltavia arvoja, kuten
itseohjautuvuutta, virikkeellisyyttd, jinnitystd ja nautintoa tuovia tekemisid ja itsensd
hemmottelua. Puohiniemen (2012) mukaan tuoreimmissa tutkimuksissa mielihyvan mer-
kitys on entisestddn korostunut. Tutkielman vastaajat olivat arvotaustaltaan tdssikin koh-
taa hyvin paljon odotetunlaisia. Erilaiset arvotaustat, jotka vaikuttavat sukupuolten ja iké-

luokkien suhtautumisiin, on hyva ottaa huomioon esimerkiksi yritysten arvolupauksissa.

Schwartzin arvoteorian (1992) mukaisesti muodostetut arvofaktorit sdilyttdminen, itsensi
korostaminen ja yhteiskunnallinen etu sekd emootiotaipumukset otettiin vield mukaan
tarkasteluun, kun haluttiin tutkia, onko arvoilla ja emootioilla yhteyttd. Pearsonin korre-
laatiokerroin paljasti kohtalaisen vahvan korrelaation kateuden ja itsensd korostamisen
valilla. Korrelaatiokertoimen tulos voi viitata siihen, ettd ihmiset, jotka korostavat itsedin
enemman, saattavat osoittaa enemmain kateutta muita kohtaan. Selitysaste jdi valitetta-

vasti niin alhaiseksi, ettei tuloksesta voitu tehdé luotettavia johtopdatoksia.
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Kohtalaisen vahvaa negatiivista korrelaatiota 16ydettiin ylldttden sédlin ja yhteiskunnalli-
sen edun vililtd. Negatiivinen korrelaatio voi viitata siithen, ettd joidenkin tiettyjen yh-
teiskunnallisen edun arvojen korostaminen saattaa johtaa vdhdisempadn myotiatuntoon ja
sddliin muita ihmisid kohtaan. Tama tulos oli odottamaton, silld yhteiskunnallisen edun
tavoitteluun liitetdén usein muun muassa huolenpidon korostaminen yhteiskunnan jésen-
ten hyvinvoinnista (Schwartz 1992; Puohiniemi 2012). Voi olla, etti ristiriitoja tutkiel-
massa esiintyi, koska kaikki muodostetut arvokokonaisuudet eivit olleet tdysin selkeitd

ja siksi niiden mukaan ottaminen kaikkiin kyselyn osioihin ei ollut mielekésta.

Vahvimmin korreloivat ihailu ja yhteiskunnallinen etu. Tdma voi johtua siité, etti yhteis-
kunnallisen edun tavoitteluun liittyy usein arvojen ja ansioituneisuuden kunnioittaminen,
miké voi heijastua ihailuna ja kunnioituksena muiden ihmisten saavutuksia ja ominai-
suuksia kohtaan. Selitysaste jdi tassékin kuitenkin vain viiteen prosenttiin, joten tulok-
sista ei voitu tehdéd luotettavia johtopddtoksid. On myo0s edelleen tirkedd muistaa, etti
korrelaatiot eivit vélttdmittd osoita syy-seuraussuhdetta. Tdmé tarkoittaa sitd, ettd ei
voida automaattisesti paitelld, ettd esimerkiksi itsensd korostaminen aiheuttaa kateutta tai
painvastoin. Muita selittdvid tekijoitd voi olla mukana tdssd yhteydessi, ja lisdtutkimukset
auttaisivat ymmartdmadn suhteita syvallisemmin. Valitettavasti arvojen tarkastelu jii tut-
kielmassa hieman vajavaiseksi, eikd epdvarmojen arvofaktoreiden takia kovin luotettavia
tai mielenkiintoisia tuloksia onnistuttu saamaan. Arvoja ja niiden vaikutusta ruokainno-

vaatioiden herdttdmiin asenteisiin ja reaktioihin olisi tarpeen tutkia vield lisaa.

Ruokainnovaatioiden kokeminen ja omaksuminen — seki stereotyyppisten usko-

musten vaikutus kuluttajien omaksumiskayttiytymisreaktioihin

Seuraavaksi tavoitteena oli tarkastella ruokainnovaatioihin liittimid stereotyyppisid us-
komuksia, asenteita ja omaksumiskayttdytymisreaktioita. Kun tarkasteltiin, miti vastaajat
uskoivat keskivertosuomalaisen ajattelevan hyonteisistd ja kanasta tehtyjen ruokatuottei-
den edustavan, saatiin jokseenkin ylldttdva tulos ensiksi miesten ja naisten vastauksia tar-
kastellessa. Muun muassa Vartanian (2015) tutkimuksen mukaan olisi voinut olettaa, etté
eroja miesten ja naisten vililtd olisi 10ydettivissd, silld terveellisten ruokailutottumusten,

kuten terveelliseksi miellettyjen hyonteistuotteiden, on ndhty olevan feminiinisid seka
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uhkana maskuliinisuudelle. Téstd huolimatta sukupuolten vélilld ei todettu olevan tilas-
tollisesti merkitsevdd eroa, joskin tissd kohtaa naiset olivat hieman miehid suopeampia
hyonteistuotteita kohtaan ja nikivdt hydnteiset muun muassa hieman maittavimpana ja
terveellisempind. Kaikkien vastaajien antamia keskiarvoja tarkastellessa todettiin hyon-
teistuotteiden edustavan vastaajien mielestd ymparistoystévallistéd/eettistd, trendikésti ja
vihidkalorista sekd velvollisuuden tunteesta johtuvaa syomistd. Vihiten hyonteistuottei-
den uskottiin edustavan perinteistd, tuttua, houkuttelevaa tai ulkoisilta olemuksiltaan

miellyttdvad syomista.

Hyonteistuotteiden on néhty asemoituvan briandistereotypioiden siséltomallin (Ivens et
al. 2015) mukaisesti ldmpiméksi, ei toimintakykyiseksi. Hyonteistuotteiden voidaan
ndhdi valittdvin vahvaa viestid muille bréndeille ja kannustavan vastuullisemman kulut-
tamisen pariin. Kuitenkin Ivens ym. (2016) ja Antonetti ym. (2016) toteavat 1ampimén
leiman hankaloittavan brindin asemoitumista, silld vastuulliseksi nihtyjen briandien ku-
luttajia saatetaan pitdd negatiivisten stereotypioiden kohteina eikd niiden markkina ole

kovin suuri.

Tuloksista todettiin idkkddmpien olevan hieman nuoria tilastollisesti merkitsevasti kriit-
tisempid ja varauksellisempia mitd tulee hyoOnteistuotteisiin liitettdviin uskomuksiin.
Tamai voi selittyd esimerkiksi silld, ettd nuoret useimmiten ovat kokeilunhaluisempia ja
etsividt enemmaén jinnitystd ja muutosta eldméénsd, samalla kun vanhemmat ik&luokat
nauttivat enemman rutiineista ja ovat tottuneet hoitamaan asiat tietylld, tutulla ja turvalli-
sella tavalla. HyOnteisruuan voidaan todeta olevan liian erikoinen, epdmiellyttavi, ei tar-
peeksi tuttu ja siten hankala ottaa osaksi omaa arkea, tapoja ja tottumuksia. (Frewer at al.

2007: 12—13; Fishbein et al. 2010; Hartmann et al. 2016.)

Kanatuotteet saivat hyonteistuotteisiin verrattuna paremmat keskiarvot joka kohdassa. Ti-
lastollisesti merkitsevdd eroa 10ytyi ainoastaan kohdasta 23., jossa nuoret nédkivét ka-
natuotteiden tekevdn muihin suuremman vaikutuksen kuin vanhemmat ikdluokat. Hajon-
taa ei vastausten vililld ollut kovin paljoa, miké kertoo samansuuntaisista vastauksista ja

tukee ajatusta kanan neutraaliudesta. Kana oli vastaajille tuttu, maittava, yhteisiin hetkiin
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sopiva, helppo, terveellinen ja hyviksyttiva. Uskomukset olivat odotetustikin 1dhes péin-

vastaiset hyonteistuotteisiin verrattuna.

Tarkastellessa asuinpaikan kaupunkimaisuuden vaikutusta todettiin, ettei eroja eri ryh-
mien viélilld juurikaan ollut. Tosin, kana tuotteena oli hieman mielipiteitd jakava, ja kanan
ristiriitaisuus voi selittdd vastaajien erot ymparistoystivillisyys ja eettisyys ndkokulmien
kohdalla. Kanaa tuotetaan ja syoddidn maailmassa valtavat madrat ja kanojen elinolot eivit
aina ole median uutisoinnin mukaan parhaimmasta pddsta ja suuriakin epékohtia on tuotu
julkisuuteen (Yle, MOT 2020). Osa kuluttajista varmasti miettii nditd asioita ja myds ne
vaikuttavat kanatuotteiden kuluttamiseen. Kana on tuotteena todenndkdisesti maalla asu-
via ihmisid 1dhempdnd, mika saattaa vaikuttaa maalaisten myonteisempdin suhtautumi-

seen kyseistd tuotetta kohtaan.

Tarkastellessa emootiotaipumuksia Ivens ym. (2015) tutkimusta ja mallia mukaillen, saa-
tiin ennakko-odotuksia vastaavat tulokset. Keskivertosuomalaisen néhtiin kokevan hyon-
teistuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan vain hyvin vdhin ihailua ja kateutta. Hartmann
ym. (2016) tutkimuksen mukaan monissa Euroopan maissa hyonteisten ja hyonteisruo-
kien on ndhty olevan inhottavia, likaisia ja huonomaineisia sekéd kuuluvan vain kéyhim-
mille maille. Tulosten mukaan vastaajat uskoivatkin keskivertosuomalaisen kokevan
hyonteistuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan emootioista eniten halveksuntaa ja vdhiten

kateutta. Tdma on hyodnteistuotteiden briandin rakennuksen kannalta iso ongelma.

Kuten jo todettua, kanatuotteita suosivat kuluttajat saivat jokseenkin odotetunlaisen, neut-
raalimman vastaanoton. Kanatuotteita suosivan kuluttajan uskottiin saavan keskiarvojen
perusteella osakseen enemmain ihailua kuin hyonteistuotteita suosivat kuluttajat, mutta
ero oli hyvin pieni. My0skéén kateutta kanatuotetta suosivaa kuluttajaa kohtaan ei uskottu
herddvén. Kateutta kanatuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan herdsi hieman vihemmén
kuin hyonteistuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan, johtuen todenndkdisesti kanatuottei-
den neutraaliudesta. Kanatuotteita suosivat kuluttajat erosivat hyonteistuotteita suosi-
vasta kuluttajasta eniten halveksunnan ja sdilin kohdalla, jotka saivat hyonteisaineistossa
alhaisemmat keskiarvot — tdma on hyvi asia kanatuotteita ajatellen, mutta huono asia

hyonteistuotteiden kannalta.
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Sukupuolten vilisid eroja tarkastellessa voitiin todeta miesten uskovan naisia enemmén
tilastollisesti merkitsevésti keskivertosuomalaisen tuntevan hyonteistuotteita suosivaa
kuluttajaa kohtaan halveksuntaa ja sdilid. Toisaalta miehet uskoivat hieman naisia enem-
maén hyOnteistuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan herddvén kateutta. Ikdluokkien tulokset
olivat mielenkiintoisia ja kaikki vastaukset erosivat tilastollisesti merkitsevisti hyonteis-
aineistossa. Tuloksista kédvi ilmi, ettd nuoret uskoivat keskivertosuomalaisen tuntevan
hyonteistd suosivaa kuluttajaa kohtaan ikdluokista eniten halveksuntaa ja sdilid, mutta
samalla my0s eniten ihailua ja kateutta. Vastausten ei todettu eroavan tilastollisesti mer-

kitsevésti asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan kummassakaan aineistossa.

Kun tarkasteltiin asenne- ja kdyttdytymisreaktioita hyonteis- ja kanatuotteita kohtaan,
voitiin tulosten todeta olevan linjassa dskeisen uskomuksia tarkastelevan osion kanssa.
Hydnteisaineistossa korkeimmat keskiarvot sai osio 4. Saa hdnet suosimaan arvostetum-
pia ruokatuotteita. ja huonoimmat osio /. Saa myods hdinet aidosti suosimaan hyonteis-
tuotteita., eli vastaajat eivit ndhneet hyonteistuotteita suosivan kuluttajan aiheuttavan
matkimista vaan pédinvastoin suosimaan arvostetumpia tuotteita. Kanatuotteita suosiva
kuluttaja sai huomattavasti positiivisesmman reaktion ja kanatuotteita suosivan kuluttajan

uskottiin aitheuttavan eniten matkimista ja vdhiten vélttely&.

Miehet erosivat juuri ja juuri tilastollisesti merkitsevisti naisista, ja uskoivat naisia enem-
mén, ettd kun keskivertosuomalainen havaitsee jonkun suosivan hydnteistuotteita, saa se
hidnet suosimaan arvostetumpia tuotteita. Kana-aineistossa tilastollisesti merkitsevia
eroavaisuuksia ei havaittu. Hyonteisaineiston nuoret uskoivat hyonteistuotteiden heréatté-
vin enemmadn matkimisen tarvetta kuin muut ikdluokat. Kana-aineistossa nuoret uskoivat
1akkddmpid enemmén kanatuotteita suosivan kuluttajan aiheuttavan matkimista, mutta
samalla my®0s vilttelya seka kilpailua. Vastausten ei todettu eroavan tilastollisesti merkit-

sevisti asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan kummassakaan aineistossa.

Lopuksi sekd emootiotaipumusten ettd asenne- ja kéyttdytymisreaktioiden korrelaatioita
tarkasteltiin vield keskendin. Osioiden voitiin todeta korreloivan odotetusti, eli toisin sa-

noen asenne- ja kiyttdytymisaikomukset seurasivat melko hyvin emootiota.
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6.1 Liikkeen johdolliset suositukset

Ruuan uutuuden pelkoon liittyen voidaan todeta, ettd suomalaiset ovat ehké yllattaenkin
melko ennakkoluulottomia ja halukkaita sekd valmiita kokeilemaan uusia ruokia. Kulut-
tajien pelkoa uutta ruokaa kohtaan voidaan véhentdd tuomalla uusi ruoka positiivisella
tavalla esille ja tekemdlld siitd tuttua sekd turvallista kokeilla. Mitd tutumpi, houkuttele-
vampi sekd helposti saavutettavissa, ja miten paljon kuluttajan omaan eldmdin sopiva

tuote on, sitd varmemmin se tulee menestymaéén.

Markkinoijien on tunnistettava, mitké tekijét itse tuotteessa vaikuttavat asiakkaisiin posi-
titvisesti ja mitkd negatiivisesti, ja miten tuota vaikutusta voitaisiin kehittdd. Kun ruuan
valinnan prioriteetit ovat selvill4 ja tiedetdén niiden vaikutukset, voidaan tétd tietoa kayt-
tdd hyvéksi myos laadukkaan ja arvostetun ruokabrindin rakentamisessa. Suomalaisille
kuluttajille tirkeimmat tekijit olivat odotetusti ruuan sisdiset, aistittavat tekijat, kuten
hyva maku, tuoreus ja terveellisyys. Liséksi arvostettiin sekd kotimaisuutta ettd saavutet-
tavuutta. Vihiten tdrkedna tdssikin tutkielmassa pidettiin pakkausta, tuotemerkkié ja luo-
mua sekd paikallisuutta. Paikallisuuden pienempii suosiota saattaa selittdd osittain hinta
sekd saatavuus. Paikalliset tuotteet eivdt luonnollisesti ole kaikkien kuluttajien saavutet-
tavissa, ja ne ovat usein markettituotteisiin verrattuna monen mielesté liian kalliita. Eri-
koistarjouksia arvostettiin my0s ja luultavasti niiden suosio tulee vield kasvamaan, kun

ottaa huomioon ruuan hintojen jatkuvan kallistumisen.

Sukupuolten, ikdluokkien sekd asuinpaikan kaupunkimaisuuden todettiin vaikuttavan ti-
lastollisesti merkitsevésti ja ndiden tekijoiden véliltd 10ydettiin eroavaisuuksia, jotka on
hyvé ottaa huomioon ruokainnovaatioita kehiteltdessd ja markkinoidessa. On myds tir-
kedd muistaa ottaa huomioon kuluttajien uskomuksiin ja toimintaan vaikuttavat arvot.
Arvoja tarkastellessa tilastollisesti merkitsevid eroa 16ydettiin sukupuolten ja ikdluokkien
vililtd. Tutkielmaan osallistuneet naiset arvostivat miehid enemmaén hyvintahtoisuutta ja

nuoret arvostivat idkkdampid enemmaén itsensd korostamista.

Kun tarkasteltiin stereotyyppisid uskomuksia seké niiden vaikutusta ruokainnovaatioiden

kokemiseen ja omaksumiseen, voitiin todeta stereotypioiden olevan hyvin vahvoja sekd
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hyonteis- ettd kanatuotteiden kohdalla — eiké stereotypioiden vaikutusta kannata jattaa
huomioimatta. HyOnteistuotteet saivat melko negatiivisen sdvyiset arviot, jotka erosivat
tilastollisesti merkitsevasti ainoastaan ikdluokkien vélilld. Mitéd idkkddmpi vastaaja oli,
sitd varauksellisemmin hyonteistuotteisiin suhtauduttiin. Idkkdammait ovat arvatenkin
ruokatottumuksissaan rutinoituneet ja tietdvét, mistd tykkaavat, jolloin nuorempiin ver-

rattuna kynnys koittaa uutuusruokia voi olla suurempi.

Hyonteistuotteen lampdisyys ei ole toivottava ominaisuus, eikd houkuttele kuluttajia. Va-
litettavasti hyonteistuotetta suosivaa kuluttajaa kohtaan nihtiin vain vidhén ihailua ja ka-
teutta, ja enemmainkin halveksuntaa ja sdilid. Miesten reaktiot olivat naisten reaktioita
voimakkaampia ja negatiivisempia. Nuoremmat antoivat idkkadmpid suopeammat arvos-

telut hyonteistuotteille.

Matkiminen nihddin avaintekijani kuluttamismallin diffuusiolle ja siihen yritysten kan-
nattaisikin pyrkid. Sosiaalisen kanssakdyminen johtaa usein haluun kopioida sellaisia ku-
lutustottumuksia, joiden on todettu myotivaikuttavan korkeamman sosiaalisen statuksen
saamista. My06s mikéli kuluttajat kokevat toisiaan kohtaan kateutta, voi se johtaa haluun
matkia toisen kuluttamistottumuksia (Kervyn et al. 2012; Ivens et al. 2015; Antonetti et
al. 2016.) Nama edelld mainitut tekijét voisivat selittdd myos nuorten antamia korkeampia
keskiarvoja hyonteisaineistossa. Nuoret ovat keskiméérin idkkadampid kiinnostuneempia
hakemaan jannitysti, kilpailemaan keskenéén, kiinnostuneita toisten nuorten tekemisisti
ja saavuttamaan suosiota muiden nuorten keskuudessa. Kaiken kaikkiaan tutkielman pe-
rusteella hyonteistuotteet ottivat parhaiten vastaan naiset ja nuoret. Kun brandipersoonal-
lisuus poikkeaa paljon kuluttajan omista arvoista ja mindkuvasta, ei sitd haluta matkia
vaan vélttad, kuten hyonteistuotteille kdvi. Kun brandipersoonallisuus on lidhelld omia
arvoja ja puhuttelee kuluttajan mindkuvaa, heréttdd se ihailua ja halua matkia, kuten ka-

natuotteet tekivat.

Mitd voimakkaampi kuluttajan aikomus on, sitd varmemmin aiottu kdyttdytyminen toteu-
tetaan. On kuitenkin otettava huomioon, ettd kaikilla ei ole mahdollisuuksia toteuttaa
kaikkia aikomuksiaan. Aikomusten esteend voivat toimia esimerkiksi yksilon taidot ja

kyvykkyydet sekd ympariston aiheuttamat rajoitukset. (Ronteltap et al. 2007; Fishbein et



133

al. 2010: 20-21; Sheeran & Webb 2016.) Sheeran ym. (2016) tutkimuksen mukaan ihmi-
silld on usein ero aikomusten ja todellisen kéyttdytymisen valilld. Vaikka aikomus tehdi
olisi vahvakin, ei ihminen vilttdmaétti toimikaan sen mukaisesti — ja titd kutsutaan aiko-

mus-kaytoskuiluksi.

Sheeranin ym. (2016) tutkimuksen mukaan esteet ja ympéristotekijét voivat merkittavasti
vaikuttaa, toteutuuko henkilon aikomus vai ei. Esimerkiksi aikomus sydda terveellisem-
min voi kaatua, jos terveellisid vaihtoehtoja ei ole helposti saatavilla tai jos ympéristo
kannustaa epiterveellisiin valintoihin. Kyseisessi tutkimuksessa kerrotaan, ettd luomalla
sopivia ja haluttujen aikomusten edistimiseen suunniteltuja ympéaristdjd voidaan edistéa
aikomusten toteutumista. Myds tietoisuuden ja motivoinnin lisdédmisen, selkeiden péa-
maiirien asettamisen ja kyvyn hallita omaa kéyttdytymistd on ndhty voivan vihentda ai-
komus-kaytdskuilun muodostumista. On myds muistettava ottaa huomioon sosiaalisen
kannustuksen ja lahipiirin tuki, jotka ovat voimakkaita motivaattoreita aikomusten toteu-
tumisessa. Jatkuva tuki ja seuranta voivat olla tirkeitd pitkdaikaisen muutoksen ylldpita-

misessa.

Ihmiset toimivat usein myos implisiittisesti, eivéitkd aina huomaa tekoihinsa vaikuttavia
tekij6itd. Thmiset toimivat ja tekevit paatoksia yksilollisesti ja ottavat vastaan seka tulkit-
sevat saamaansa informaatiota omien aiempien tietojensa ja kokemustensa pohjalta. Li-
saksi on hyvd muistaa, ettd jopa mielialalla ja kognitiivisilla vinoumilla voi olla vaiku-
tusta informaation vastaanottamiseen. Kervynin ym. (2012) tutkimuksen mukaan kulut-
tajat havaitsevat, tuntevat ja kayttaytyvét brandeja kohtaan samoin tavoin kuin toisia ih-
misid ja sosiaalisia ryhmid kohtaan. [hmisten sosiaalisia vuorovaikutussuhteita voidaan
tdstd syystd soveltaa kuluttaja-brandivuorovaikutustilanteissa, ja kayttda tietoa hyddyksi
briandin positioinnissa ja viestinndssd. Kervynin ym. (2012) tutkimus toteaa my0s bran-
dien intentioiden ja kyvykkyyksien vaikuttavan merkittdvasti ennustettaessa kuluttajien
ostoaikeita ja brindiuskollisuuskdyttidytymistd. Kun otetaan brandi-intentiot tarkasteluun
perinteisten ominaisuuksien ja hy6tyjen lisdksi, voidaan timédn kokonaisuuden avulla yri-

tyksissd lisdtd brandiuskollisuutta ja rakentaa kestdvampia bréandeja.
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Tutkielman tulosten valossa hyoOnteistuotteiden briandin rakennusta tulisi kehittdd sekd
hyOnteisten saamaa negatiivista stigmaa halventid vield melkoisesti. Vartanian (2015) ja
La Barberan ym. (2018) mukaan ruokaan ja syomiskayttaytymiseen liittyvit ennakkoluu-
lot ovat usein sitkedsti juurtuneina ihmisten mieleen ja siksi niidden muuttaminen voi olla
hankalaa ja aikaa vievai. Kuitenkin miti useampia hyonteistuotteita markkinoilla on, sitd
enemmain niistd viestitddn medioissa ja yksityisesti, ja sitd vihemmén ruuan uutuuden
pelkoa esiintyy ja halu kokeilla uusia hyonteisruokia kasvaa. HyoOnteiset ovat siitd hankala
ruoka, ettd vaikka ne olisivat kuinka tuttuja kuluttajalla, voi inho niitd kohtaan olla liian

suuri. (Tan et al. 2017; La Barbera et al. 2018.)

Hyonteistuotteita kehittdvén ja markkinoivan yrityksen tulisi Ivens ym. (2005) suosituk-
sen mukaan kehittdd brindiensi positiointia ja kommunikointistrategioita seké ottaa huo-
mioon brindistereotyypit, jotta niilld voitaisiin stimuloida haluttuja reaktioita, kuten ihai-
lua. My0s yritysten brandikampanjoita tulisi kehittdi, jotta ne vaikuttaisivat molempiin
brindistereotyyppeihin, eli sekd toimintakykyiseen ettd ldmpiméén. Median, poliitikko-
jen ja yleisin ilmapiirin vaikutusta ei mydskddn sovi unohtaa, kun halutaan herattda kiin-
nostusta esimerkiksi juuri hyonteisruokaa kohtaan. Hyonteiset tulisi tuoda 1dahemmaksi
kuluttajaa, silld tietdmys ja aikaisemmat kokemukset viahentivét hyonteistuotteiden stig-
maa ja voivat lisitd kiinnostusta. Myos pidemmaille prosessoituna hyonteistuotteet voisi-
vat saada paremman vastaanoton. Ruuasta saatuun kokemukseen tulisi ylipdétdan kiinnit-
tdd paljon huomiota. Ruuasta saadun kokemuksen on oltava kaikin puolin laadukas ja
miellyttdva sekd ennen kaikkea maukas. (Tan et al. 2015; Verbeke 2015; Piha ym. 2016;
Caparros et al. 2016; Hartmann et al. 2016; Tan et al. 2017; La Barbera et al. 2018.)

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Ruuan uutuuden pelkoa tutkittaessa selvisi, etté tilastollisesti merkitsevid eroja ei ollut
sukupuolen, ikdluokan tai asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan. Sukupuolen ja iki-
luokan yhdistelmadlld voitiin kuitenkin todeta olevan monimutkaisempi vaikutus ruuan
uutuuden pelkoon kuin kummallakin tekijdlld erikseen. Kyseistd yhteisvaikutusta voisi

tutkia enemmaén, mikd auttaisi ymmartdmiin syvéllisemmin ndiden kahden muuttujan
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yhteisvaikutusta ruuan uutuuden pelkoon. Fishbein ym. (2010) tutkimuksen mukaan us-
komukset ovat perdisin monista erilaisista ldhteisté, kuten yksilon henkilokohtaisista ko-
kemuksista, persoonasta, tunteista, arvoista, koulutuksesta, idstd, sukupuolesta, tuloista,
uskonnosta, etnisyydesti, kulttuurista ja eri medioista sekd monenlaisista vuorovaikutus-
tilanteista esimerkiksi perheen ja ystévien kanssa. Sosiaalinen paine voi olla todella vahva
ja saada yksilon tekeméén jopa jotain omien arvojensa ja normaalien tapojensa vastaista
(Ronteltap et al. 2007). Edelld mainituissa ja monissa muissakin tutkimuksissa on koros-
tettu sosiaalisten tilanteiden ja sosiaalisen paineen merkitystd ruokavalintoihin vaikutta-
vana kriittisend tekijand. Tahdnkin olisi jatkotutkimuksissa mielenkiintoista kiinnittaa
enemman huomiota, ja esimerkiksi laadullisin menetelmin selvittdé, millaisia sosiaalisia

tilanteita ja painetta ruokavalinnoista suomalaisten keskuudessa ilmenee.

Mikili ruokainnovaatioita tarkastellaan tulevaisuudessa ja haluttaisiin toistaa seké ver-
tailla timén tutkielman tavoin eroja eri ryhmien valilld, olisi hyva varmistaa, ettd esimer-
kiksi juuri sukupuolen ja asuinpaikan kaupunkimaisuuden, jakaumat eivét olisi yhté vi-
not. Vastaajia tulisi olla riittdvéasti joka ryhmissd luotettavampien ja yleistettdvidmpien
tutkimustulosten saamiseksi. My0s vastaajan koulutustaustan merkityksen tutkiminen

voisi olla tarpeen tutkielman teorian tutkimusten perusteella (vrt. Weatherell et al. 2003).

Kuten tutkielman teoriassakin jo mainittiin, on prosessoitujen hyonteistuotteiden nihty
monien eri tutkimusten mukaan olevan helpommin ldhestyttivid ja prosessoituja hyon-
teistuotteita jo kuluttaneiden on kerrottu olevan suostuvaisempia kokeilemaan myos va-
hemmaén prosessoituja hyonteistuotteita. Jatkotutkimusehdotuksena on esimerkiksi en-
siksi laadullisen tutkimuksen keinoin tarkastella vihemmain prosessoituja hyonteistuot-
teita ja enemmén prosessoituja hyonteistuotteita sekd kuluttajien mahdollista erilaista
suhtautumista ndihin. Hyonteisbuumin tultua ja mentyd olisi myods mielenkiintoista
ndhda, millaisia vastauksia ja tuloksia saataisiin nyt muutama vuosi tdimén tutkimuksen
jalkeen. S-ryhmén jérjestimé ”Suomalainen menestysresepti” kilpailu on yksi hyvé esi-
merkki siitd, miten tietoisuutta lisddmalld ja hyddyntéen useita eri kanavia sekd ruokain-
novaation koko kehityskaaren tutuksi tekemélla ja vield kovalla branddysty6lld on onnis-
tuttu hdlventimiin ennakkoluuloja, ja saatu heritettyd heti alusta asti kiinnostusta seké

tarvetta uusia ruokainnovaatioita kohtaan.
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LIITE 1. Kyselylomake (kana)

KYSELY RUOAN KULUTTAMISESTA

Arvoisa vastaaja,

Helsingin yliopiston Ruralia-instituutti ja Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu
toteuttavat Suomen Akatemian rahoittamaa tutkimushanketta ruoan kuluttamiseen
liittyvistd mielikuvista.

Yksittdisen vastaajan tietoja ei tulla missddn vaiheessa raportoimaan erillisind. Kaikki

antamanne tiedot pidetddn luottamuksellisina.

Lisdtietoja kyselystd saa alla olevalta henkilolta:

titteli

nimi

instituutin nimi
sahkdposti
puhelin
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1. MILLAINEN KULUTTAJA OLET?

a) Ota kantaa seuraaviin viittimiin sen mukaan, oletko eri mielta vai samaa mielta

asteikolla 1-7, jolloin 1=tiysin eri mielta ja 7=tidysin samaa mielta.

1

2

1. Maistelen jatkuvasti uusia ja erilaisia ruokia.

2. Jos en varmasti tiedd mitd ruoka on, en kokeile siti.

3. Pidén eri kulttuureista tulevista ruoista.

4. Kokeilen uusia ruokia paivilliskutsuilla.

5. Pelkddn maistaa sellaisia ruokia, joita en ole kokeillut

aikaisemmin.

6. Pidédn uusien etnisten ravintoloiden testaamisesta.

b) Missa méirin seuraavat tekijit ovat sinulle tirkeiti tehdessési ruokaan liittyvia

ostopiitoksii? Vastaa asteikolla 1-7, jossa 1=ei ollenkaan tirkei, 7=erittiin tirkei.

1

2

3

4

5

6

7

1.Hyvd maku

. Ruoan ulkoniko

. Eldinten hyvinvointi

. Erikoistarjoukset

. Luonnonmukainen tuotantotapa (luomu)

. Terveellisyys

. Ruoan valmistamisen helppous

2
3
4
5
6. Tunnettu tuotemerkki
7
8
9

. Paikallisuus

10. Mukava pakkaus

11. Tuoreus

12. Ymparistoystavallisyys

13. Alhainen hinta

14. Kotimaisuus

15. Helppo saatavuus
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¢) Miten tirkeitd seuraavat arvot ovat sinulle? Vastaa asteikolla 1-7, jossa 1 = ei

ollenkaan tirkei ja 7 = erittiiin tirkea.

1.Haluan olla ideoiva ja luova. Haluan olla omaperiinen ja

tehdi asiat omalla tavallani.

2. Minulle on tirke&i olla rikas. Haluan, ettd minulla on

paljon rahaa ja kalliita vaatteita.

3. Mielestdni on tiarkeda, ettd kaikkia maailman ihmisia
kohdellaan tasa-arvoisesti. Kaikilla pitdisi olla samat

mahdollisuudet elamassa.

4. Pidén erittdin tarkednd, ettd saan ndyttdd taitoni muille.

Haluan toisten ihmisten ihailevan tekemisiéni.

5. Minulle on tirkedi saada eldi turvallisessa ymparistossa.

Viltian kaikkea, miké saattaisi uhata turvallisuuttani.

6. Pidén yllatyksistd ja etsin aina uusia asioita kokeiltavaksi.

Mielesténi on tirkedi tehdi paljon erilaisia asioita eldmassa.

7. Mielesténi ihmisten tulee toimia kuten késketddn.
Sadntoja pitdd noudattaa aina, vaikka kukaan ei ole

niakemassa.

8. Mielestini on tirkedd kuunnella ihmisid, jotka ovat
erilaisia kuin mind itse. Vaikka olisin eri mieltd heididn

kanssaan, haluan silti ymmartda heita.

9. Minulle on tarkeda olla vaatimaton. Valtin vetamasta

huomiota puoleeni.

10. Eldman iloista nauttiminen on minulle tirkeda.

Hemmottelen itsedni mielelldan.

11. Haluan itse pddttdd omista asioistani. Haluan suunnitella

ja valita vapaasti omat tekemiseni.

12. Pidén erittdin tarkednd ympadrillani olevien thmisten

auttamista. Haluan huolehtia heiddn hyvinvoinnistaan.

13. Menestyminen on minulle tarkedd. Haluan tehdi

vaikutuksen muihin ihmisiin.
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14. Oman maan turvallisuus on minulle erittdin tarkeda.
Mielesténi valtion pitdéd huolehtia maan sisdisestd ja

ulkoisesta turvallisuudesta.

15. Etsin aina seikkailuja ja otan mielelldni riskejd. Haluan,

ettd eldma on jannittavaa.

16. Mielestdni on tarkedd kayttaytyéd korrektisti. Pyrin olla

tekemattd mitddn, mika voisi olla muiden mielestd vaarin.

17. Toimin mielelléni johtajana ja médardén, mitd ihmisten

pitdd tehdd. Haluan ihmisten tekevén kuten mind sanon.

18. Minulle on tirkeéd olla uskollinen ystévilleni. Haluan

omistautua ldheisilleni.

19. Olen vahvasti sitd mielté, ettd ihmisten pitdisi valittaa

luonnosta. Ympiristonsuojelu on minulle tiarkeda.

20. Perinteet ovat minulle tarkeitd. Yritdn noudattaa sukuni

ja uskontomme perinniistapoja.

21. Pyrin pitdméén hauskaa aina kun mahdollista. On

tarkedd tehda asioita, jotka tuottavat itselle mielihyvaa.

22. On tirkedd toimia ahkerasti, tunnollisesti ja

pitkdjénteisesti.

23. Tasmallisyys ja jéarjestelméllisyys ovat minulle tarkeita.
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2. MITA SUOMALAISET AJATTELEVAT KANATUOTTEISTA?

Suomen elintarvikemarkkinoilla on tarjolla erilaisia kananlihasta tehtyja tuotteita.

Millaisia uskomuksia ajattelet suomalaisten liittivin kanatuotteisiin? Ota kantaa

vastaamalla alla oleviin vaittidmiin.

a) Missd maéirin uskot keskivertosuomalaisen ajattelevan, etti kanasta tehdyt

ruokatuotteet edustavat... (1 = en usko ollenkaan, 7 = ehdottomasti uskon)

1

2

3

4

5

p—

. Herkullista syomista.

. Ravitsevaa syomista.

. Vaivatonta syOmista.

. Mielta piristdvad syomista.

. Perinteistd syomisté.

. Yhteisiin hetkiin sopivaa syomista.

. Edullista syomista.

. Luonnollista syomista.

O| 00| | O | K|l W N

. Velvollisuudentunteesta johtuvaa syomisti.

[S—
=]

. Houkuttelevan nékoistd syomista.

f—
f—

. Painon kurissa pitdvdd syomista.

—
\S]

. Muiden kanssa seurusteluun kannustavaa syomista.

—
(98]

. Mielialaan vaikuttavaa syomisti.

[S—
~

. Hinta-laatu-suhteeltaan hyvii syomista.

—
(9]

. Tuttua syomista.

—
@)

. Lisdaineetonta syomista.

[S—
J

. Ympéristoystavallistd syomista.

—
o0

. Ulkoiselta olemukseltaan miellyttivid syomista.

—
\O

. Trendikdstd syOmista.

[\
=]

. Vdhidkalorista syomista.

\S]
[—

. Maittavaa syomista.

N
N

. Yleisesti hyviksyttivad syomista.
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23. Muihin vaikutuksen tekevii syomista.

24. Terveellistd syOomista.

25. Eettistd syOmista.

26. Helposti valmistettavaa syomista.

b) Missid mairin uskot keskivertosuomalaisen kokevan kanan

lihasta tehtyji tuotteita suosivaa kuluttajaa kohtaan... (1=en

usko ollenkaan, 7 = ehdottomasti uskon)

1. Thailua.

. Halveksuntaa.

. Sailia.

. Inhoa.

. Kateutta.

. Mydtétuntoa.

. Kunnioitusta.

R | N | K| W N

. Mustasukkaisuutta.

¢) Kun keskivertosuomalainen on havainnut jonkun suosivan kanatuotteita, niin
missd mairin uskot, ettii se... (1 = en usko ollenkaan, 7 = ehdottomasti uskon)

112314567

1. Saa my0s hénet aidosti suosimaan kanatuotteita.

2. Saa hinet ndennaisesti suosimaan kanatuotteita.

3. Saa hénet vilttdmain kanatuotteita.

4. Saa hénet suosimaan arvostetumpia ruokatuotteita.
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3. TAUSTATIEDOT

a) Vastaajan iki:
o alle 25 vuotta
o 25-34 vuotta
o 35-44 vuotta
o 45-54 vuotta
o 55-64 vuotta

o yli 64 vuotta

b) Sukupuoli:
o Mies

o Nainen

¢) Montako henkiloa taloudessasi asuu itsesi mukaan lukien:

o 1

o 3-5
o ylis

d) Miten kaupunkimaiseksi arvioit nykyisen asuinpaikkasi? Vastaa asteikolla

1-7, jossa 1 = harvaan asuttu maaseutu ja 7 = ison kaupungin keskusta-alue

Asuinpaikkani

kaupunkimaisuus
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LIITE 2. Kyselylomake (hyonteinen)

KYSELY RUOAN KULUTTAMISESTA

Arvoisa vastaaja,

Helsingin yliopiston Ruralia-instituutti ja Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu
toteuttavat Suomen Akatemian rahoittamaa tutkimushanketta ruoan kuluttamiseen
liittyvistd mielikuvista.

Yksittdisen vastaajan tietoja ei tulla missddn vaiheessa raportoimaan erillisind. Kaikki

antamanne tiedot pidetddn luottamuksellisina.

Lisdtietoja kyselystd saa alla olevalta henkilolta:

titteli

nimi

instituutin nimi
sahkdposti
puhelin
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1. MILLAINEN KULUTTAJA OLET?

a) Ota kantaa seuraaviin viittimiin sen mukaan, oletko eri mielta vai samaa mielta

asteikolla 1-7, jolloin 1=tiysin eri mielta ja 7=tidysin samaa mielta.

1|2

1. Maistelen jatkuvasti uusia ja erilaisia ruokia.

2. Jos en varmasti tiedd mitd ruoka on, en kokeile siti.

3. Pidén eri kulttuureista tulevista ruoista.

4. Kokeilen uusia ruokia paivilliskutsuilla.

aikaisemmin.

5. Pelkddn maistaa sellaisia ruokia, joita en ole kokeillut

6. Pidédn uusien etnisten ravintoloiden testaamisesta.

b) Missa méirin seuraavat tekijit ovat sinulle tirkeiti tehdessési ruokaan liittyvia

ostopiitoksii? Vastaa asteikolla 1-7, jossa 1=ei ollenkaan tirkei, 7=erittiin tirkei.

1

2

3

4

5

6

7

1.Hyvd maku

. Ruoan ulkoniko

. Eldinten hyvinvointi

. Erikoistarjoukset

. Luonnonmukainen tuotantotapa (luomu)

. Terveellisyys

. Ruoan valmistamisen helppous

2
3
4
5
6. Tunnettu tuotemerkki
7
8
9

. Paikallisuus

10. Mukava pakkaus

11. Tuoreus

12. Ymparistoystavallisyys

13. Alhainen hinta

14. Kotimaisuus

15. Helppo saatavuus




152

¢) Miten tirkeitd seuraavat arvot ovat sinulle? Vastaa asteikolla 1-7, jossa 1 = ei

ollenkaan tirkei ja 7 = erittiiin tirkea.

1.Haluan olla ideoiva ja luova. Haluan olla omaperiinen ja

tehdi asiat omalla tavallani.

2. Minulle on tirke&a olla rikas. Haluan, ettd minulla on

paljon rahaa ja kalliita vaatteita.

3. Mielestdni on tiarkeda, ettd kaikkia maailman ihmisia
kohdellaan tasa-arvoisesti. Kaikilla pitdisi olla samat

mahdollisuudet elamassa.

4. Pidén erittdin tarkednd, ettd saan ndyttdd taitoni muille.

Haluan toisten ihmisten ihailevan tekemisiéni.

5. Minulle on tirkedi saada eldi turvallisessa ymparistossa.

Viltian kaikkea, miké saattaisi uhata turvallisuuttani.

6. Pidén yllatyksistd ja etsin aina uusia asioita kokeiltavaksi.

Mielesténi on tirkedi tehdi paljon erilaisia asioita eldmassa.

7. Mielesténi ihmisten tulee toimia kuten késketddn.
Sadntoja pitdd noudattaa aina, vaikka kukaan ei ole

niakemassa.

8. Mielestini on tirkedd kuunnella ihmisid, jotka ovat
erilaisia kuin mind itse. Vaikka olisin eri mieltd heididn

kanssaan, haluan silti ymmartda heita.

9. Minulle on tarkeda olla vaatimaton. Valtin vetamasta

huomiota puoleeni.

10. Eldman iloista nauttiminen on minulle tirkeda.

Hemmottelen itsedni mielelldan.

11. Haluan itse pddttdd omista asioistani. Haluan suunnitella

ja valita vapaasti omat tekemiseni.

12. Pidén erittdin tarkednd ympadrillani olevien thmisten

auttamista. Haluan huolehtia heiddn hyvinvoinnistaan.

13. Menestyminen on minulle tarkedd. Haluan tehdi

vaikutuksen muihin ihmisiin.
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14. Oman maan turvallisuus on minulle erittdin tarkeda.
Mielesténi valtion pitdéd huolehtia maan sisdisestd ja

ulkoisesta turvallisuudesta.

15. Etsin aina seikkailuja ja otan mielelldni riskejd. Haluan,

ettd eldma on jannittavaa.

16. Mielestdni on tarkedd kayttaytyéd korrektisti. Pyrin olla

tekemattd mitddn, mika voisi olla muiden mielestd vaarin.

17. Toimin mielelléni johtajana ja médardén, mitd ihmisten

pitdd tehdd. Haluan ihmisten tekevén kuten mind sanon.

18. Minulle on tirkeéd olla uskollinen ystévilleni. Haluan

omistautua ldheisilleni.

19. Olen vahvasti sitd mielté, ettd ihmisten pitdisi valittaa

luonnosta. Ympiristonsuojelu on minulle tiarkeda.

20. Perinteet ovat minulle tarkeitd. Yritdn noudattaa sukuni

ja uskontomme perinniistapoja.

21. Pyrin pitdméén hauskaa aina kun mahdollista. On

tarkedd tehda asioita, jotka tuottavat itselle mielihyvaa.

22. On tirkedd toimia ahkerasti, tunnollisesti ja

pitkdjénteisesti.

23. Tasmallisyys ja jéarjestelméllisyys ovat minulle tarkeita.




2. MITA SUOMALAISET AJATTELEVAT HYONTEISTUOTTEISTA?

Suomen elintarvikemarkkinoilla on tarjolla erilaisia hyonteistuotteita. Millaisia

uskomuksia ajattelet suomalaisten liittiivin hyonteistuotteisiin? Ota kantaa
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vastaamalla alla oleviin vaittimiin.

a) Missid miirin uskot keskivertosuomalaisen ajattelevan, etti hyonteisista tehdyt

ruokatuotteet edustavat... (1 = en usko ollenkaan, 7 = ehdottomasti uskon)

1

2

3

4

5

p—

. Herkullista syomista.

. Ravitsevaa syomista.

. Vaivatonta syOmista.

. Mielta piristdvad syomista.

. Perinteistd syomisté.

. Yhteisiin hetkiin sopivaa syomista.

. Edullista syomista.

. Luonnollista syomista.

O| 00| | O | K|l W N

. Velvollisuudentunteesta johtuvaa syomisti.

[S—
=]

. Houkuttelevan nékoistd syomista.

f—
f—

. Painon kurissa pitdvdd syomista.

—
\S]

. Muiden kanssa seurusteluun kannustavaa syomista.

—
(98]

. Mielialaan vaikuttavaa syomisti.

[S—
~

. Hinta-laatu-suhteeltaan hyvii syomista.

—
(9]

. Tuttua syomista.

—
@)

. Lisdaineetonta syomista.

[S—
J

. Ympéristoystavallistd syomista.

—
o0

. Ulkoiselta olemukseltaan miellyttivid syomista.

—
\O

. Trendikdstd syOmista.

[\
=]

. Vdhidkalorista syomista.

\S]
[—

. Maittavaa syomista.

N
N

. Yleisesti hyviksyttivad syomista.




155

23. Muihin vaikutuksen tekevii syomista.

24. Terveellistd syOomista.

25. Eettistd syOmista.

26. Helposti valmistettavaa syomista.

b) Missid méaarin uskot keskivertosuomalaisen kokevan hyonteistuotteita suosivaa

kuluttajaa kohtaan... (1 = en usko ollenkaan, 7 = ehdottomasti uskon)

112314567

1. Thailua.

. Halveksuntaa.

. Sailia.

. Inhoa.

. Kateutta.

. Mydtétuntoa.

. Kunnioitusta.

R | N | B~ W] N

. Mustasukkaisuutta.

¢) Kun keskivertosuomalainen on havainnut jonkun suosivan hyonteistuotteita, niin

missd mairin uskot, etti se... (1 = en usko ollenkaan, 7 = ehdottomasti uskon)

112314567

1. Saa my0s hénet aidosti suosimaan hydnteistuotteita.

2. Saa hénet ndenndisesti suosimaan hyonteistuotteita.

3. Saa hénet vilttdimédan hyonteistuotteita.

4. Saa hinet suosimaan arvostetumpia ruokatuotteita.
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3.TAUSTATIEDOT

a) Vastaajan iki:
o alle 25 vuotta
o 25-34 vuotta
o 35-44 vuotta
o 45-54 vuotta
o 55-64 vuotta

o yli 64 vuotta

b) Sukupuoli:
o Mies

o Nainen

¢) Taloutesi koko itsesi mukaan lukien:

o 1

o 3-5
o ylis

d) Miten kaupunkimaiseksi arvioit nykyisen asuinpaikkasi? Vastaa asteikolla

1-7, jossa 1 = harvaan asuttu maaseutu ja 7 = ison kaupungin keskusta-alue

Asuinpaikkani

kaupunkimaisuus




157

LIITE 3. Ruuan uutuuden pelko sukupuolen mukaan

Taulukko 4. Hyonteisaineiston ruuan uutuuden pelko sukupuolen mukaan (%).

Mies Nainen Yhteensd
Ruuan 1 Taysin eri mieltd 0 0 0
uutuuden 0,0 % 0,0 % 0,0 %
pelko 2 Eri mielta 3 4 7
3, 7% 3.4% 3,5%
3 Jokseenkin eri mieltd 4 15 19
4,9 % 12,6 % 9,5%
4  En samaa enkd eri mieltd 16 21 37
19,8 % 17,6 % 18,5 %
5 Jokseenkin samaa mielti 28 32 60
34,6 % 26,9 % 30,0 %
6  Samaa mieltd 21 36 57
25,9 % 30,3 % 28,5 %
7  Tidysin samaa mieltd 9 11 20
11,1 % 9,2 % 10,0 %
Yht. (N) 81 119 200

100,0 % 100,0 % 100,0 %

x> = 4,545; vapausast. = 5; p = 0,474

Huomio: Kahdessa sarakkeessa (16,7 % kaikista sarakkeista) frekvenssi alle 5.
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Taulukko 5. Kana-aineiston ruuan uutuuden pelko sukupuolen mukaan (%).

Mies Nainen Yhteensd
Ruuan Téysin eri mieltd 0 0 0
uutuuden 0,0 % 0,0 % 0,0 %
pelko Eri mieltd 2 0 2
2,6 % 0,0 % 1,0 %
Jokseenkin eri mieltd 7 15 22
9,1 % 12,1 % 10,9 %
En samaa enkd eri mieltd 19 23 42
24,7 % 18,5 % 20,9 %
Jokseenkin samaa mielté 25 44 69
32,5 % 35,5 % 34,3 %
Samaa mieltd 17 31 48
22,1 % 25,0 % 23,9 %
Tédysin samaa mieltd 7 11 18
9,1 % 8,9 % 9,0 %
Yht. (N) 77 124 201
100,0 % 100,0 % 100,0 %

x> = 4,765; vapausast. = 5; p = 0,445

Huomio: Kahdessa sarakkeessa (16,7 % kaikista sarakkeista) frekvenssi alle 5.
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LIITE 4. Ruuan uutuuden pelko asuinpaikan kaupunkimaisuuden mukaan

Taulukko 6. Hyonteisaineiston ruuan uutuuden pelko asuinpaikan kaupunkimaisuuden

mukaan (%).

Maalla Eimaalla  Kaupungissa  Yht.
asuvat eikd asuvat
kaupungissa
asuvat
Ruuan Téysin eri mieltd 0 0 0 0
uutuuden 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
pelko Eri mielta 1 3 3 7
8,3 % 3.4 % 3,0 % 3.5%
Jokseenkin eri 1 6 12 19
mieltéd 8,3 % 6,7 % 12,1 % 9,5%
En samaa enkid 3 23 11 37
eri mieltd 25,0 % 25,8 % 11,1 % 18,5 %
Jokseenkin 3 23 34 60
samaa mielta 25,0 % 25,8 % 34,3 % 30,0 %
Samaa mieltd 4 28 25 57
33,3 % 31,5% 253 % 28,5 %
Téysin  samaa 0 6 14 20
mielté 0,0 % 6,7 % 14,1 % 10,0 %
Yht. (N) 12 89 99 200
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0
%

> = 13,920; vapausast. = 10; p= 0,177

Huomio: Kahdeksassa sarakkeessa (44,4 % kaikista sarakkeista) frekvenssi alle 5.
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Taulukko 7. Kana-aineiston ruuan uutuuden pelko asuinpaikan kaupunkimaisuuden

mukaan (%).

Maalla Eimaalla  Kaupungissa  Yht.

asuvat eikd asuvat
kaupungissa
asuvat
Ruuan 1 Taysin eri mieltid 0 0 0 0
uutuuden 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
pelko 2 Eri mieltd 0 1 1 2
0,0 % 1,0 % 1,2 % 1,0 %
3 Jokseenkin eri 6 10 6 22
mieltd 33,3% 10,3 % 7,0 % 10,9 %
4 En samaa enkd 2 22 18 42
eri mieltd 11,1 % 22,7 % 20,9 % 20,9 %
5 Jokseenkin 5 36 28 69
samaa mieltd 27,8 % 37,1 % 32,6 % 34,3 %
6 Samaa mieltd 3 22 23 48
16,7 % 22,7 % 26,7 % 23,9 %
7 Tdysin  samaa 2 6 10 18
mielté 11,1 % 6,2 % 11,6 % 9,0 %
Yht. (N) 18 97 86 201
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0

%

v = 13,573; vapausast. = 10; p = 0,193

Huomio: Seitsemissé sarakkeessa (38,9 % kaikista sarakkeista) frekvenssi alle 5.
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10

komusten korrelaat

tymisail

LIITE 5. Emootiotaipumusten ja asenne- ja kiyttiy

Taulukko 39. HyoOnteisaineiston emootiotaipumusten ja asenne- ja kiyttdytymis-

aikomusten korrelaatio.
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Taulukko 40. Kana-aineiston emootiotaipumusten ja asenne- ja kayttdytymis-

aikomusten korrelaatio.
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