Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Sissi Poyry

Radikaalien elintarvikeinnovaatioiden
hyvaksyminen kuluttajien keskuudessa

Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikko
Pro gradu -tutkielma
Markkinoinnin johtamisen koulutusohjelma

Vaasa 2021



VAASAN YLIOPISTO
Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikké
Tekija: Sissi Poyry
Tutkielman nimi: Radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksyminen kuluttajien
keskuudessa
Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri
Oppiaine: Markkinoinnin johtaminen
Tyon ohjaaja: Hannu Makkonen
Valmistumisvuosi: 2021 Sivumaara: 83
TIVISTELMA:

Elintarvikeala tarvitsee uusia kestdvampia tapoja tuottaa ruokaa ja kdyttaa erilaisia raaka-
aineita, jotta voitaisiin vastata yhteiskuntaa koskeviin haasteisiin, kuten ilmastonmuutos ja
vaestonkasvu. Taman hetken tuotantotapojen ja ihmisten noudattamien ruokavalioiden takia
kasvavan vaeston ruokkiminen heikentda luonnon ekosysteemeja, kuluttaa vesivaroja ja lisda
ilmastonmuutoksen vaikutuksia. Radikaalit innovaatiot voivat niiden muutosta aiheuttavan
luonteen takia haastaa nykyisid tuotantotapoja ja vastata nykyisen ruokajarjestelman ongelmiin.
Radikaalit elintarvikeinnovaatiot voivat vastata parhaimmillaan globaaliin megatrendiin tai
tarpeeseen ja olla mahdollisesti myds taloudellinen menestys. Elintarvikealan kovan kilpailun ja
tuotteiden suuren epadonnistumisasteen takia tdma on kuitenkin haastavaa. Jotta tuote voisi
menestyd, on tunnistettava mitka tekijat edistavat innovaatioiden hyvaksymista ja mitka taas
heikentavat sita. Taman tutkimuksen tarkoitus on tunnistaa, mitka tekijat vaikuttavat radikaalin
elintarvikeinnovaation hyvaksymiseen.

Taman kvalitatiivisen tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu innovaation hyvaksymisen,
ruoan valinnan ja  kuluttajan asenteeseen vaikuttavien tekijoiden  teoriaan.
Tutkimusmenetelmand  kdytettiin  haastattelututkimusta, jonka avulla selvitettiin
haastateltavien aitoja mielipiteitd ilmiostd, joka tdssd tutkimuksessa oli radikaalit
elintarvikeinnovaatiot. Tavoitteena oli kuluttajien antamien merkitysten ja kokemusten avulla
tuottaa syvallistd tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastatteluja jarjestettiin yhteensa nelja ja
haastateltavia oli yhteensa 16 henkil6a.

Tutkimusaineisto jaettiin teoreettisen viitekehyksen mukaan kahteen eri ryhmaéan: innovaation
ominaisuuksiin  ja  taustatekijoihin eli  henkilokohtaisiin,  sosioekonomisiin  seka
ympdristotekijoihin. Aineistosta pyrittiin etsimaan naiden ryhmien alla olevia alaryhmia, joiden
avulla pystyttiin tunnistamaan radikaalin innovaation hyvaksymiseen vaikuttavia tekijoita.
Innovaation ominaisuuksista tuotteesta saatava hyoty, sen helppokayttoisyys seka tuotteeseen
liittava riski ja koettu epavarmuus olivat merkittavimpia innovaation ominaisuuksia, joihin
vaikutti innovaation radikaaliuden aste. Mita radikaalimpi innovaatio on, sitd enemman se
vahvisti ndiden tekijoiden vaikutusta kuluttajan asenteeseen. Innovaation ominaisuuksista myos
maku ja terveellisyys seka tuttuus ja rinnastaminen osoittautuivat tutkimuksen perusteella
tarkeiksi tekijoiksi innovaation hyvaksymisen kannalta. Henkilokohtaisten, sosioekonomisten ja
ympdristotekijoiden vaikutus asenteeseen huomattiin vaihtelevan eri kuluttajilla. Naista
muuttujista vaikuttaviksi tekijoiksi nousivat haastatteluissa esille yleinen kiinnostus
innovaatioihin, hintatietoisuus, perhemuoto, erityisruokavaliot seka trendit ja ilmi6t. Globaalin
kestavan kehityksen kannalta olisi hyddyllista, etta yritysten lisaksi my6s muut tahot tukisivat
radikaalien elintarvikeinnovaatioiden tuloa markkinoille.

AVAINSANAT: Elintarvikeinnovaatio, radikaali innovaatio, innovaatioiden hyvaksyminen
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1 JOHDANTO

Elintarvikeala tarvitsee uusia innovaatioita ja ratkaisuja vastatakseen suuriin
yhteiskunnallisiin haasteisiin, kuten ilmastonmuutos ja vaestonkasvu (Siegrist &
Hartmann, 2020, s. 343). Maailman kasvavan vdeston ruokkiminen nykyisilla
elintarvikkeiden tuotantotavoilla ja ruokavaliolla heikentda luonnon ekosysteemeja,
kuluttaa vesivaroja ja lisaa ilmastonmuutoksen vaikutuksia (Poore & Nemecek, 2018).
Erityisesti radikaalit innovaatiot voivat haastaa nykyisen ruokajarjestelman (King, 2017,
s. 21), ja ne voivat liittya esimerkiksi uusiin tuotantomenetelmiin, raaka-aineisiin tai
muihin ruokaan liittyviin tuote- tai palveluominaisuuksiin. Radikaalit innovaatiot ovat
innovaatioita, jotka sisaltavat merkittavasti uutta teknologiaa tai ideoita, joiden kautta
syntyy uusia tuotteita, palveluita tai tuotantoprosesseja uusille asiakkaille tai nouseville

markkinoille (Flor ja muut, 2018, s. 183—-184).

Yritysten tuottaessa tdysin uudenlaisia elintarvikkeita vastaamaan johonkin globaaliin
megatrendiin tai tarpeeseen ja jotka myos kuluttajat ovat valmiita hyvaksymaan, on
kyseessa mita todennakoisimmin myds taloudellinen menestys. Lihankorvikkeet, Beyond
Meat tai kotimainen Nyhtokaura, ovat téllaisia esimerkkeja (Wank, 2019; Niipola, 2017).
Uusien tuotteiden vakiinnuttaminen kuluttajien keskuudessa voi olla kuitenkin
haastavaa, koska kuluttajien ruokailutottumukset ja ruokavalinnat ovat osa kuluttajien
eldmantapaa ja heiddn sosiokulttuurista ymparistédan. Toisaalta ekologisempien
elintarvikkeiden kuluttamiseen ja kestavamman elintarvikejarjestelman rakentamiseen
liittyy yhda enemman paineita ympariston kannalta, jolloin naille vastuullisimmille

elintarvikeinnovaatioille on tarvetta (Vermeir ja muut, 2020, Anderson ja muut, 2019).

Koska kilpailu elintarvikealalla kovaa ja uusia tuotteita tuodaan jatkuvasti markkinoille,
vaikeuttaa tama yksittdisen tuotteen menestymistda markkinoilla (de Barcellos ja muut,
2010, s. 721-722). Costa ja Jongen (2006, s. 457) arvioivat, etta elintarvikealalla tuotteilla
on yli 60 prosentin epdonnistumisaste, kun taas Dijksterhuis (2016, s. 243) arvio, etta
kuluttajatuotteissa epdonnistumisaste olisi 50-75 prosenttia. Uusien tuotteiden

hyvaksymista kuluttajien keskuudessa pidetdaan tarkeimpanda menestystekijana, kun



tarkastellaan sitd, mitka elintarvikkeet menestyvat ja pysyvat vahittaiskauppojen

valikoimissa (de Barcellos ja muut, 2010, s. 721-722).

Jotkin uudet elintarvikkeet markkinoille tullessaan herattavat kuluttajien keskuudessa
vastustusta tai epdluottamusta, kun taas toiset hyvaksytaan helpommin omiin, paivittdin
kaytettaviin elintarvikkeisiin (Albertsen ja muut, 2020, s. 1). Kuluttajien yksil6llisten
erojen lisaksi Siegrist ja Hartmann (2020, s. 348) ovat huomanneet, ettd esimerkiksi
neofobian (uutuuden pelko), inhoherkkyyden seka kulttuuriarvojen on huomattu
vaikuttavat siihen, kuinka todenndkoisesti jokin uusi ruoka tai ruokainnovaatio
hyvaksytaan. On myds huomattu, ettd monet kuluttajat kokevat, etteivat elintarvikkeet,
joiden tuottamisessa on kdytetty pitkdlle kehitettya teknologiaa, voisi olla linjassa
terveellisen, ravitsevan ja maukkaan ruoan kanssa. Tatd voidaan pitda haasteellisena

elintarviketeollisuudelle (Siegrist & Hartmann, 2020, s. 343).

Innovaatioiden hyvaksymista kuluttajien keskuudessa on tutkittu aiemmin perinteisten
elintarvikeinnovaatioiden (Vanhonacker ja muut, 2013), ruoan kulutustyylin (Sparke &
Menrad, 2011) ja teknologiapohjaisten elintarvikeinnovaatioiden nakdkulmasta (Siegrist
& Hartmann, 2020; Ronteltap ja muut, 2007). Elintarvikeinnovaatioiden omaksumista on
tutkittu aiemmin esimerkiksi luomuruoan (Thggersen & Zhou, 2012) ja ekologisten
elintarvikepakkausten nakokulmasta (Simms ja muut, 2020). Tassa tutkimuksessa
erityisesti selvitetddan, miten kuluttajat hyvaksyvat radikaaleja innovaatioita, jotka
rikkovat elintarvikealalla vallitsevia kasityksid, luovat uusia markkinoita tai luovat arvoa
uudenlaisilla tavoilla kuluttajille. Monia radikaaleja elintarvikeinnovaatioita yhdistaa se,
ettd ne vastaavat jollakin tavalla kestavyyden ja ekologisuuden asettamiin kysymyksiin ja
haasteisiin. Radikaalien innovaatioiden kohdalla kuluttajalla ei valttamatta ole tarkkaa
tietoa, minkalainen tuote tai palvelu on tai miten se toimii. Kun kuluttaja ei voi olla taysin
tietoinen tuotteen kaikista ominaisuuksista, kuluttaja joutuu tekemdan paatoksen
vajavaisten tietojen avulla (Hurmerinta & Sandberg, 2015, s. 921). Radikaalien
innovaatioiden hyvaksymista ei ole tiedettavasti aiemmin tutkittu elintarvikkeiden

tapauksessa.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen aihetta tarkastellaan kuluttajanakékulmasta ja tarkoituksena on selvittaa,
miten kuluttajat hyvaksyvat radikaaleja elintarvikeinnovaatioita. Tutkimuksessa
tarkastellaan kolmea erilaista innovaatiotyyppia: 1) tuote- ja raaka-aineinnovaatioita, 2)
elintarvikkeiden pakkaus- ja sailytysinnovaatioita seka 3) tuotannollisia innovaatioita.
Tutkielman  tutkimuskysymys on: “Mitkd tekijgt vaikuttavat radikaalin
elintarvikeinnovaation hyvdksyntddn?”. Tavoitteena on myds tuottaa ymmarrysta siita,
miten kuluttajat perustelevat suhtautumistaan, miten he reagoivat muiden kuluttajien
mahdollisesti erilaiseen suhtautumiseen ja miten innovaation radikaaliuden aste

vaikuttaa tahan.

Edellisten lisaksi kuluttajandakokulman avulla on tarkoitus tuottaa ymmarrysta yrityksille
siitd, milla keinoilla radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymista voisi
mahdollisesti  helpottaa. Tunnistamalla radikaalien elintarvikeinnovaatioiden
hyvaksymiseen liittyvia mahdollisuuksia ja haasteita, voidaan tata tietoa hyoddyntaa
yrityksissa esimerkiksi uuden elintarvikkeen kehittamisessa tai markkinoinnin

suunnittelussa.

1.2 Tutkimusote ja tarkastelutapa

Tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa
halutaan ymmartaa ilmion kokonaisuutta ja tunnistaa niitd tekijoita seka kuluttajien
asenteita, mitkd tdhan ilmioon vaikuttaa (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 164). Aineisto
kerattiin haastattelemalla ihmisid, jotka toivat esiin omia ndakokulmiaan ja mielipiteitaan
ilmidistd. Tutkimusaineiston kerdamiseen kaytettiin fokusryhmahaastatteluja, jotka
keraadvat tietoja ryhmavuorovaikutuksella tutkijan maarittelemasta aiheesta (Morgan,
1996, s. 130). Fokusryhmahaastattelun kautta haluttiin luoda uusia ideoita

vuorovaikutuksen kautta.



Tutkimuksen lahestymistapa on fenomenologinen. Smithin (2006) mukaan
fenomenologinen nakdkulma tutkii ilmiditd ja tdassa tapauksessa tutkittava ilmié on
ruokainnovaatiot. l[Imi6itda voidaan tutkia asioiden esiintymisind, miten ne nakyvat
kuluttajien kokemuksissa ja minkalaisia merkityksia erilaisille asioille kokemuksissa
annetaan. Tavoitteena ldhestymistavassa on kokemuksien kautta tuottaa syvallista tietoa

tutkittavasta aiheesta.

Tutkimus toteutettiin EIT FAN -kiihdyttamdohjelman puitteissa. Ohjelmassa oli mukana
10 erilaista ruoka-alan startup -yritysta, joilla kaikilla oli aivan uudenlainen ruoka-alan
tuote. Haastatteluissa haastateltaville esiteltiin EIT FAN -kiihdyttamoohjelmassa mukana
olevien yritysten tuotteita. Haastateltavien hankinnassa hyddynnettiin mukavuus- ja
lumipallo-otantaa (Emerson, 2015, s. 166): osa haastateltavista rekrytoitiin kirjoittajan
omista verkostoista ja osa haastateltavista kutsuttiin pyytamalla jo suostuneita
haastateltavia ehdottamaan uusia osallistujia. Pyrkimyksena oli haastatella taustoiltaan
erilaisia kuluttajia; mukana oli sekda miehida etta naisia, opiskelijoita ja tyossakayvia,

perheellisia ja sinkkuja, ja ikdahaitari oli 25 ja 64 vuotta.

1.3 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma koostuu viidesta isommasta paaluvusta. Tutkielman johdatuksen jalkeen
kdydaan lapi olemassa olevan kirjallisuuden avulla lapi tutkielman kannalta tarkeita
aiheita. Kirjallisuuskatsauksessa tutustutaan innovaatioihin, ruoan valintaan ja
kuluttajien asenteisiin liittyvaan kirjallisuuteen. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on
luoda kokonaisymmarrysta aiheesta ja saada selked kuva siitd, mita
elintarvikeinnovaatioiden tutkimuksessa on jo I6ydetty, miten innovaatioiden
hyvaksyminen maaritelldaan sekd siitd, mitkd tekijat vaikuttavat kuluttajien ruoan
valintaan. Luvun lopussa esitelldan tutkielman teoreettinen viitekehys, jonka jalkeen
seuraavassa luvussa esitellddan tutkimuksen metodologiaa seka kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman paapiirteitd. Kolmannen luvun lopussa esitelladan tutkimuksen

aineisto, analyysimenetelma seka tutkimuksen luotettavuus.
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Kahdessa viimeisessa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksia ja kerataan tutkimuksen
tulokset yhteen johtopaatoksiksi. Tulosluvussa peilataan tutkimuksen viitekehysta
aineistosta saataviin tuloksiin. Johtopdatoksissa otetaan huomioon kirjallisuuskatsaus,
teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen tulokset. Lopuksi esitelldan liikkeenjohdolliset
suositukset, joita yritykset voivat hyodyntaa esimerkiksi uusien elintarvikkeiden
kehittamisessda tai markkinoinnissa, tutkimuksen rajoitukset sekda ehdotukset

jatkotutkimukselle.
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2 RADIKAALIEN ELINTARVIKEINNOVAATIOIDEN
HYVAKSYMINEN

Tassa luvussa tarkastellaan elintarvikeinnovaatioita, maaritelldadn mika innovaatio on, ja
tarkastellaan innovaatioiden tuotekehitysta seka kaupallistamista, innovaatioiden
leviamistd, innovaatioiden omaksujaryhmia ja hyvaksymista. Luvun loppupuolella
kasitelladn tarkemmin ruoan valintaan vaikuttavia tekijoita ja asenteiden

muodostumista. Lopuksi luvun yhteenvedossa esitellaan tutkimuksen viitekehys.

2.1 Elintarvikeinnovaatiot

Elintarvikealalle tuodaan uusia innovaatioita jatkuvasti ja kilpailu on taman takia kovaa
(de Barcellos ja muut, 2010, s. 721-722). Vastuullisemmat ja tehokkaammat
tuotantotavat, uudenlaiset palvelut ja pakkaukset sekd innovatiivinen raaka-aineiden
kayttd vievat elintarvikealaa eteenpdin. Elintarvikkeissa hyva maku ja terveyteen
vaikuttavat ominaisuudet ovat kuluttajille tarkeita nykypaivan elintarvikemarkkinoilla
(Bruhn, 2008, s. 91). Méakeldn (2002, s. 203) mukaan funktionaaliset elintarvikkeet eli
terveysvaikutteiset elintarvikkeet ovat myos elintarvikealalla yksi kiinnostava kehittyva
osa-alue (Bigliardi & Galati, 2013, s. 118-119). Yksi tunnetuista elintarvikeinnovaatioista
on Beyond Meat eli kasvipohjainen hampurilaispihvi (Wank, 2019). Suomessa
lahivuosien menestyneita elintarvikeinnovaatioita ovat esimerkiksi Nyhtékaura-
tuotteet, jotka on valmistettu kaurasta ja palkokasveista, kotimaisesta harkdpavusta
valmistettu Beanit tai Valion Valsa maitosuola, jonka avulla voidaan vdahentda suolan

maaraa elintarvikkeissa (Gold&Green, 2020; Beanit, 2020; Valio Valsa, 2020).

Innovaatiot, jotka ovat syntyneet ruoka-alalle, ovat lisanneet markkinoille tulevien
uusien elintarvikkeiden maaraa (Santeramo ja muut, 2018, s. 43). Ruoka-alan
innovaatioiden syntyminen on merkittdva asia, jos tarkastellaan ruoka-alaa sen

ympadriston kestdavyyden ja ruoan turvallisuuden nakodkulmasta. Uusia teknologioita
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tarvitaan ratkaisemaan ongelmia, mita esimerkiksi ilmastonmuutos tai vaestdnkasvu
asettavat alalle. On kuitenkin huomattu, etta uudet elintarviketeknologiat saatetaan
kokea olevan ristiriidassa terveellisten, ravitsevien ja hyvanmakuisten elintarvikkeiden
kanssa. Nain ollen kuluttajien mielipiteet olisi hyva ottaa huomion jo tuotteen
kehittamisen alkuvaiheessa, jotta tuote tai teknologia voisi menestyd markkinoilla

(Siegrist & Hartmann, 2020, s. 343).

Siegrist ja Hartmann (2020, s. 347-348) kertovat, ettd elintarvikealaa mullistavien
innovaatioiden kayttéonottoon tarvitaan kuluttajien hyvaksynta ja naita hyvaksymiseen
liittyvia syita olisi hyva tutkia jo tuotekehitysvaiheessa. Kun kuluttajat arvioivat uusia
elintarvikealaan liittyvia teknologiainnovaatioita, saatetaan luottaa yksinkertaiseen
heuristiikkaan.  Esimerkiksi ~ jos innovaatio  koetaan luonnottomana tai
hallitsemattomana, voi hyvaksyminen olla heikkoa. Santeramon ja muiden (2018, s. 43)
mukaan myods kuluttajan henkilékohtaiset tekijat ja kokemukset saattavat vaikuttaa
hyvaksynnan tasoon. Naita voivat olla esimerkiksi neofobia tai inhoherkkyys. Barrena ja
muut (2015, s. 212) ovat havainneet myo6s kulttuurierojen vaikuttavan merkittavasti

uusien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen.

Tuotekehitykseen tulisi [ahtea tutkimalla kuluttajien psykologisia, sosiaalisia, poliittisia ja
historiallisia kysymyksia liittyen elintarvikeinnovaatioihin (Frewer ja muut, 2011, s. 454).
On huomattu, ettad kuluttajien hitaasti muuttuvat syomiseen liittyvat mieltymykset ja
tottumukset sekd naistd johtuva vastenmielisyys uusiin elintarvikkeisiin ovat syyna
sithen, miksi uusien innovatiivisten elintarvikkeiden kdyttéonotto usein hidastuu tai
epaonnistuu (Costa & Jongen, 2006, s. 457). Myds innovatiivisten elintarvikkeiden
tuntemattomat valmistustavat aiheuttavat kuluttajissa paljon epaluottamusta (Chaudhry
ja muut, 2010, s. 5). Esimerkiksi geenimanipuloidut elintarvikkeet ovat aiheuttaneet
Euroopassa kuluttajissa negatiivista suhtautumista ja epailyja (Albertsen ja muut, 2020,

s. 1; Makela, 2002, s. 204).
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Sparke ja Menrad (2011, s. 136-136) painottavat, ettd uusien elintarvikkeiden
markkinoille tuomisen onnistumisen todennakdisyytta voi nostaa aktiivisella kuluttajien
toiveiden, trendien ja markkinarakojen analysoinnilla. Markkina-analyysin seka
kuluttajien luokittelun heidan mieltymysten ja kasitysten perusteella voidaan
helpommin tunnistaa merkityksellisia segmentteja uusille tuotteille. Makeldn (2002, s.
204) mukaan, jotta uudet elintarvikkeet saataisiin kulttuurisesti hyvaksyttaviksi, ne
taytyy nimetd. Tuotteen hyvaksymistd voi olla haasteellista saada kuluttajien

keskuudessa, jos kuluttajat eivat tieda miksi tuotetta tulisi kutsua.

2.1.1 Innovaation madritelma

Innovaatio voidaan maaritella eri nakokulmista. Schumpeter maaritteli vuonna 1934 viisi
eri innovaatiotyyppia: uudet tuotteet, uudet tuottamisen tavat, uudet materiaalit,
uusien markkinoiden tutkiminen ja uudet tavat jarjestdd kaupankayntia. Hanta
voidaankin pitdd yhtena innovaatiokasitteen luojista (Taatila, 2009, s. 9). Myohemmin
Rogers (2003, s. 12) maaritteli innovaation olevan idea, kdytanto tai tuote, joka koetaan
uutuudeksi. Tassa maaritelmdssa innovaation idlla ei ole merkitysta, vaan yksilon tai
yhteison kokemus sen uutuudesta on ratkaisevampaa. Innovaation taustalla voidaan
ndhda olevan idea, jolle oleellista on se, ettd se sisaltda ajatuksen jostakin aiempaa
paremmasta. Ideaa ei itsessdan voida pitda innovaationa vaan ensin idea taytyy jalostaa
keksinndksi, jonka jalkeen se voi kehittya innovaatioksi. Jotta keksintd voidaan nahda
innovaationa, sen taytyy osoittautua hyodylliseksi ja tulla riittavan laajaan kayttoon.
Yritysnakokulmasta tarkastellessa innovaatiot ovat ideoiden viemista kaupalliseksi

(Taatila, 2009, s. 8—10; Lampikoski & Korpelainen, 1997, s. 15).

Innovaatiot voidaan maaritella myos niin, etta uusia keksintdja tuodaan talouteen uutta
tai vanhaa tietoa yhdistelemilld (Gregersen & Johnson, 1997, s. 480). Stahle ja muut
(2004, s. 11) maarittelevat innovaation olevan uuden idean, sen toteutuksen seka arvon
luomisen yhteistulos. Ndin ollen arvon luominen on otettava huomioon kehittdessa

innovaatioita.
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Innovaatiot voidaan jakaa perinteisen ajattelun mukaan strategisiin ja funktionaalisiin
innovaatioihin. Funktionaaliset innovaatiot perustuvat aiempiin paranneltuihin ja
muokattuihin versioihin, kun taas strategiset innovaatiot liittyvat aivan uusiin ja
poikkeaviin tapoihin toimia (Taatila, 2009, s. 11-14). Aarikka-Stenroos ja muut (2017, s.
88) kayttavat tutkimuksessaan strategisten ja funktionaalisten innovaatioiden sijasta
termeja radikaalit ja inkrementaaliset innovaatiot. Tutkimuksessa todetaankin, etta
innovaation tyyppi vaikuttaa myods innovaatioiden johtamiseen. Kahn (2018, s. 453) jakaa
innovaatiot taas  tuoteinnovaatioihin,  prosessi-innovaatioihin,  markkinointi-
innovaatioihin sekd organisatorisiin innovaatioihin. Kun taas Himanen (2007, s. 17)
luokittelee innovaatiot teknologisiin innovaatioihin, bisnesinnovaatioihin,

designinnovaatioihin, tuote- ja palveluinnovaatioihin seka kulttuuri-innovaatioihin.

Moweryn mukaan (1998) innovaatioiden johtamisessa tdrkeaa on my0s johtaa
yhteistyota. Yhteistydn merkitys korostuu innovaatioiden kehittymisessa, koska
yhteistyd mahdollistaa esimerkiksi ulkopuolisen tiedon saamisen, taloudellisen hyédyn

tai helpottaa uuden teknologian saattamista kaupalliseksi.

2.1.2 Innovaatioprosessi tuotekehityksesta kaupallistamiseen

Idea kehittyy ensiksi keksinndksi, jonka jalkeen keksintd voi muuttua innovaatioksi
kaupallisuuden kautta, ja tdma voidaan nahda prosessimaisena kehityksena (Gregersen
& Johnson, 1997, s. 482). Innovaatioprosessi on kuvattu sarjana erilaisia lineaarisia
vaiheita. Innovaatioprosessi yksinkertaisimmillaan koostuu seuraavista osista: idean
luominen, konseptin kehittdminen, prototyypin kehittdminen, tuotanto ja markkinointi

(Fouad ja muut, 2018, s. 390).

Kahn (2018, s. 457) on esitellyt innovaatioprosessimallin, joka jaottelee
innovaatiokierron kolmeen vaiheeseen: 16yda, kehitd ja toimita. Vaiheista syntyy

prosessi, jonka avulla innovoimista pystytddan organisoimaan. Kun ajatellaan
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innovaatioiden kehittamista prosessimaisena kehityksend, toinen tydkalu tdhan avuksi
on NPD (New Product Development) prosessi. Se voidaan jakaa idean luomiseen,
esitekniseen arviointiin, liiketoimintalaskelman (business case) valmisteluun, tekniseen
kehittamiseen, testaamiseen ja lanseeraukseen. Hyodyntamalla Stage-Gate tyyppista
NPD-prosessia, voidaan Ilyhentdd innovaation kehitysaikaa, = mahdollistaa
epadkannattavien innovaatioiden tunnistamisen nopeammin ja lisdta todennakdisyytta

nopeampaan ja onnistuneeseen uusien tuotteiden lanseeraamiseen (Cooper, 2008, s. 3).

Tuotekehityksen (NPD) hallinta uusien tuotteiden osalta on yksi tekija kriittisten
menestystekijoiden tunnistamisessa, jolla voidaan erottaa menestyneet tuotteet
epdonnistuneista. Uuden tuotteen kokonaisvaltainen suorituskyky riippuu
tuotekehityksen prosessista, tuotekehityksen organisoinnista, strategiasta, yrityksen
innovaatiokulttuurista ja ymparistosta seka ylimman johdon sitoutumisesta uuden
tuotteen kehittamiseen (Cooper & Kleinschmidt, 1995, s. 374). Yhtena vaikuttavana
tekijana uuden tuotteen kehittamiseen on itse prosessi ja tietyt toimet prosessin aikana

(Cooper & Kleinschmidt, 1995, s. 377).

Innovaation kaupallistamisella tarkoitetaan niitd toimia, joita tarvitaan innovaatioiden
markkinoille saattamiseen (Nerkar & Shane, 2007, s. 1156). Innovaatioiden todellinen
arvo saattaa osoittautua vasta kaupallistettujen tuotteiden tuloksissa, mutta vain harva
innovaatioideoista paatyy kaupallisesti menestyvaksi tuotteeksi (Schendel & Hitt, 2007,
s. 1-2; Stevens & Burley, 1997, s. 16). Innovaatioiden kaupallistaminen voidaan nahda

siis tarkedna osana koko innovaatioprosessia.

Innovaation kaupallistamisessa vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi kaupallistamisen
ajoitus, lisensointi, yhteensopivuus, hinnoittelustrategia, jakelu sekd markkinointi
tapojen valitseminen. Naiden tekijoiden kaupallistamiseen liittyvat valinnat
maarittelevat innovaation kaupallistamisen tulokset. N&itd valintoja varten olisi hyva
tehda tapaustutkimusta kunkin vaiheen eri ndakdkohdista, jotta innovaation markkinoille

tuominen sujuisi mahdollisimman hyvin (Datta ja muut, 2013, s. 167-174).
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Innovaatiotutkimuksessa on huomattu verkostojen olevan yksi merkittava tekija
kaupallistamisessa tutkimuksen ja kehittamisen lisdksi. Organisaatioiden, yksittdisten
toimijoiden ja sidosryhmien tuki on elintdarkeda tuotteen menestyksen kannalta, koska
innovaatioilla on taipumusta epdonnistua ilman ndiden tahojen tukea. Asiakkaat,
tuotteen kayttajat, jakelijat, toimittajat, sijoittajat, erilaiset yhdistykset, julkiset
organisaatiot ja paatoksentekijat voivat tukea kaupallistamisen eri vaiheita esimerkiksi
helpottamalla innovaatioiden omaksumista, levittdmistd tai luomalla markkinoita

(Aarikka-Stenroos ja muut, 2014, s. 365).

2.1.3 Innovaatioiden levidaminen ja omaksuminen

Rogers (2002, s. 990) on esitellyt innovaatioiden leviamisessa diffuusioprosessin, jonka
kautta innovaatio valitetaan tietyilla kanavilla. Diffuusio liittyy viestien leviamiseen, jotka
kasittelevat uusia ideoita, ja jotka edustavat tietynlaista epavarmuutta niin yksilGille kuin
organisaatioille. Uusien ideoiden leviamisessa padelementteina voidaan nahda olevan
itse innovaatio, viestintdkanavat, aika seka sosiaalinen jarjestelma. Se, kuinka nopeasti
innovaatio levida, riippuu innovaation ominaispiirteistd ja nama piirteet maaraytyvat

siitd, mita sosiaalisen jarjestelman jasenet havaitsevat.

Innovaatioiden diffuusioprosessissa Xiong ja muut (2016, s. 11-12) ovat havainneet, etta
tiedon siirtdminen eteenpdin muille kuluttajille, kokemusten jakaminen ja
ulkoisvaikutukset =~ ovat  perusmekanismeja, jotka aiheuttavat kuluttajissa
vertaisvaikutuksia. Vertaisvaikutukset voivat vahvistaa innovaation ominaisuuksia ja ndin
ollen edesauttaa innovaatioiden leviamista. Nama vertaisvaikutukset vaikuttavat
kuluttajiin eri vaiheissa: innovaation lanseerauksen varhaisessa vaiheessa, vili- seka
loppuvaiheessa, jolloin jokaisella vaikutuksella on roolinsa innovaation diffuusion eri
vaiheissa. Varhaisessa vaiheessa kuluttaja saattaa perustaa mielipiteensa perustietoon,
mitd innovaatiosta on saatavilla. Keskivaiheessa mielipide perustuu pé&aosin

kokemuksiin, kun taas myohdisimmassa vaiheessa, kun suurin osa kuluttajista on jo
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omaksunut innovaation, ulkoisvaikutukset ovat kaikista merkittdvimmat. Kokemukset on

huomattu olevan vaikuttavimpia vertaisvaikutuksia innovaation leviamisen kannalta.

Tarkastellessa ymparistoystavallisia tuote- ja palveluinnovaatioita, Clausen ja Fichter
(2019, s. 64-71) ovat havainneet tekijoitd, mitkd edesauttavat onnistunutta innovaation
leviamista. Naita tekijoita ovat markkinan tyontovoima (market push), kustannus—
hyotysuhde (favourable cost-benefit ratio) ja yhteensopivuus sekd luottamus
innovaatioon (high compatibility and confidence in the innovation). Hinta, tuottajan
maine, palvelun laatu ja markkinajohtajien rooli ovat innovaation leviamisen edistavia

tekijoita.

Clausen ja Fichter (2019, s. 71-75) ovat esitelleet markkinoinnillisia keinoja parantaa
ekologisten innovaatioiden leviamista. Tietoisuuden levittaminen voidaan nahda olevan
tehokas tapa, jolla haastetaan kuluttajien kayttaytymismallien muuttamista ja sita kautta
ottamaan uusi innovaatio kayttéon. Tuotteen testaamisen mahdollistaminen tai
tuotteen kayttamisen tapojen esittely lisddvat tietoisuutta tuotteesta tai palvelusta.
Houkuttelevan tuotemerkin rakentaminen tuotteen tai palvelun ymparille, tuotteiden
etiketit ja erilaiset informaatiota levittavat kampanjat voivat olla hyodyllisia tapoja

innovaatioiden levittdmisessa.

Cerrin ja muiden (2018, s. 343-350) mukaan asenteiden rooli innovaatioiden
leviamisessa on huomattu olevan merkittavaa tuotteiden tai palveluiden hyviaksymisen
kannalta. Positiivinen asenne voi edesauttaa tuotteiden tai palveluiden omaksumista,
jolloin esimerkiksi korkean hinnan ei nahda olevan niin suuri este kuluttamiselle.
Markkinointiviestinndn strategia, jossa korostetaan tuotteen tietoja ja ominaisuuksia voi

vaikuttaa innovaatioiden levidmiseen positiivisesti.

Innovaatioiden omaksumisella tarkoitetaan avointa kayttdytymisen muutosta, eika
niinkdan muutosta tiedoissa tai asenteissa (Rogers, 2003, s. 267—-268). Innovaatioiden

omaksumisen on nahty tapahtuvan yksilotasolla niin, ettd kuluttaja etenee sitd mukaa
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omassa omaksumisprosessissaan, kun tarkastellaan innovaatioin merkitysta kuluttajalle
itselleen. Jos kuluttajan saama tieto innovaatiosta on positiivista, omaksumisprosessissa
edetdan kohti vastustuskynnystd. Kuluttajan saavuttaessa kynnyksen, tapahtuu

innovaation omaksuminen (Holttd, 1979, s. 23).

Rogers (2003, s. 20-21) on esitellyt innovaatioiden omaksumisesta viisi portaisen
prosessin (kuvio 1.). Paatoksentekoprosessi alkaa siitd, kun kuluttaja saa tiedon
innovaatioista ja ymmarryksen sen toiminnasta. Ensimmaistda vaihetta kutsutaan
tiedostamiseksi. Toisessa, eli suostutteluvaiheessa kuluttajalle syntyy joko innovaatioita
suosiva tai sita hylkdadava asenne. Tata seuraa niin sanottu pdatdksentekovaihe eli
kuluttaja tekee kaytannon toimia innovaatioin hyvaksymisen tai hylkdamisen puolesta.
Viimeiset kaksi vaihetta tarkastelevat innovaation kayttdonottoa ja vakiinnuttamista.
Naiden vaiheiden aikana kuluttaja ottaa innovaation kayttéon ja vahvistaa paatostaan

hankkimalla innovaatioista lisaa tietoa.

| Tiedostaminen | |:> [ Suostuttelu ] |:> [ Paatos ] |:> [ Kayttoonotto ] |:> [ Vakiinnuttaminen ]

Kuvio 1. Innovaation paatoksentekoprosessi (Rogers, 2003, s. 20-21).
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Kuluttajia voidaan jaotella erilaisiin ryhmiin, kun tarkastellaan innovaatioiden
omaksumista. Rogers (2003, s. 279-281) on jakanut kuluttajat erilaisiin
omaksujaluokkiin: innovoijat, varhaiset omaksujat, varhainen enemmisté, myohdinen
enemmistd seka hitaat omaksujat. Innovoijia on noin 2,5 % vdestostd, varhaisia
omaksujia 13,5 %, varhaiseen enemmistéon kuuluu 34 % samoin kuin my6hdiseen
enemmistoon ja hitaita omaksujia on 16 % vaestosta. Luokittelu esitelldan kuviossa 2 ja
se perustuu siihen, missd maarin kuluttaja omaksuu uusia innovaatioita verrattuna

muihin, ja se auttaa ymmartamaan kuluttajan kayttaytymista.

|

Early Early Late
Adopters Majority Majority Laggar

13.5% 34% 34% 16% ,

X-2sd X-sd X Xtsd X+2sd

Kuvio 2. Omaksujien luokittelu innovatiivisuuden perusteella (Rogers, 2003, s. 281).

Innovaation leviamisen kannalta Rogersin (2003, s. 290-291) omaksujaryhmista (kuvio
2.) innovoijat ja aikaiset omaksujat ovat tarkeimpia ryhmia, koska he ovat ensimmaisina
ja innokkaimpina testaamassa uusia innovaatioita. Nadihin ryhmiin kuuluvien henkildiden
keskuudessa on huomattu tiettyja piirteita, jotka toistuvat. Sosioekonomisista piirteista
esimerkiksi koulutus, sosiaalinen status ja pyrkimys korkeampaan yhteiskunnalliseen
asemaan ovat etenkin innovoijilla korkeampia kuin myo6héisilla omaksuijilla.
Persoonallisten piirteiden mukaan innovoijat ovat esimerkiksi valmiimpia muutoksiin,
heilld on korkeampi epavarmuuden- ja riskinsietokyky sekd korkeampi luottamus

tieteeseen. Innovoijat ovat sosiaalisempia, laajemmin verkostoituneita, altistuvat
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enemmadn massamedialle ja tietdvat ylipdatdaan enemman innovaatioista. Innovoijat ovat

my0s usein sosiaalisissa ryhmissaan mielipidejohtajia.

Moore on vuonna 1991 esitellyt Rogersin omaksujien luokitteluun (kuvio 2.)
pohjautuvan kuilumallin. Kuilumallissa innovoijien ja varhaisten omaksujien jalkeen on
kuilu eli epajatkuvuuskohta, jonka vylittdessdaan innovaatio on mahdollista jatkaa
leviamistdan ja uuden markkinan on mahdollista muodostua massamarkkinaksi. Kuilu
muodostuu omaksujaryhmien erilaisuuden takia: innovoijat ja varhaiset omaksujat ovat
valmiimpia kokeilemaan uusia asioita ja ovat avoimempia innovaatioita kohtaan kuin
loput ryhmat (Moore, 2014, s. 21-23; Rogers, 2003, s. 290-291). Omaksumisen kuilu
voidaan nahda etenkin, kun innovaatioon liittyy disruptiivinen eli hairiota aiheuttava
teknologia. Tamankaltaisen innovaation omaksuminen saattaa kestda kauemmin, koska
kyseinen teknologia muuttaa ihmisten toimintatapoja syvallisesti. Kuilun ylittdminen
vaatii kuitenkin yritykselta keskittymista jollekin kapealle markkinalle ja paasta tassa
markkinassa maaradvaan asemaan (Moore, 2014, s. 21-31; Kalliokulju & Palviainen,

2006, s. 3-4).

Rogersin (2003, s. 36) mukaan innovaation ominaisuudet maarittavat sen, kuinka
nopeasti ja kuinka halukkaasti kuluttajat ovat valmiita omaksumaan innovaation. Naita
ominaisuuksia ovat suhteellinen hyoty korvattavaan tuotteeseen tai palveluun (relative
advantage), yhteensopivuus (compatibility) olemassa olevien arvojen, aiempien
kokemusten ja kayttéonottajien tarpeiden kanssa, kompleksisuus (complexity) eli aste
kuinka vaikeaa tai helppoa innovaation ymmartaminen ja kdyttaminen on, kokeiltavuus
(triability) seka havaittavuus (observability) eli aste, jossa innovaation tulokset nakyvat
muille. Nama ominaisuudet ovat sellaisia, milld innovaatio eroaa aiemmin tunnetuista
tuotteista. Edellisten ominaisuuksien lisdksi Tornatzky ja Klein (1982, s. 33—38) ovat
huomanneet my0ds innovaation ominaisuuksista  hinnan, viestittdvyyden,
jaoteltavuuden, tuottavuuden ja sosiaalisen hyvaksynnan toistuvan kirjallisuudessa. Kun
taas Davis ja muut (1989, s. 333—-334) ovat tutkineet innovaatioiden omaksumista

helppokayttdisyyden ja hyodyllisyyden nakokulmasta. Molemmat ominaisuudet
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vaikuttavat siihen, kuinka helposti kuluttajat omaksuvat innovaatioita. Etenkin
hyodyllisyys nakdkulmasta, kuluttajan kokema hyoty vaikuttaa innovaation suosioon ja
sen omaksumiseen. Kuluttajat saattavat ndhda enemman vaivaa, jotta he saavat

lisahyotya tuovan innovaation kayttoonsa.

2.1.4 Innovaatioiden hyviksyminen

Innovaatioiden hyvaksyminen riippuu innovaation ominaisuuksista ja siita, mita tietoa
kuluttajalla on innovaatioista. Innovaatioiden hyvaksyminen tapahtuu ajan myo6ta, ja se
koostuu erilaisista toimista ja paatoksista. (Rogers, 2003, s. 20-21). Kuten aiemmin on
todettu, innovaatioiden leviamisessa pdadelementteind on itse innovaatio,
viestintdakanavat, aika sekd sosiaalinen jarjestelma. Innovaation ominaispiirteet
maaraytyvat sen mukaan, mitd sosiaalisen jarjestelman jasenet havaitsevat (Rogers,
2002, s. 990). Kun innovaation leviamisen varhaisessa vaiheessa mielipide perustuu
perustietoon ja keskivaiheessa kokemukseen. Kokemukset taas on huomattu olevan
vaikuttavimpia vertaisvaikutuksia innovaation levidmisen kannalta (Xiong ja muut, 2016,
s. 11-12). Nain ollen, jotta innovaatioiden hyvaksymista ja siihen liittyvia tekijoita
ymmarrettaisiin paremmin, on otettava huomioon kuluttajien kasitys innovaatiosta,
koska padatds hyvaksymisesta tai hylkddamisesta tehdaan nadiden kasitysten perusteella

(Grunert ja muut, 2011, s. 257).

Kun tarkastellaan Rogersin (2003, s. 20-21) esittelemda innovaatioiden
paatoksentekoprosessia (kuvio 1.), innovaatioiden hyvaksymisessa tai hylkdamisessa
tarkastellaan nimenomaan prosessin paatoksentekovaihetta. Taman jalkeen tulevat
vaiheet liittyvat innovaatioiden omaksumiseen. Nain voidaan erotella innovaatioiden
hyvaksyminen ja omaksuminen toisistaan, koska hyvaksyminen maarittaa sen, jatkuuko
paatoksentekoprosessi omaksumiseen vai ei. Kun edetddn prosessissa eteenpadin,
innovaatioiden omaksumisvaiheessa, eli kun kuluttaja on ottanut innovaation kadyttoon,

tapahtuu muutos kuluttajan kayttaytymisessa (Rogers, 2003, s. 267-268).
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Innovaatioiden menestyminen perustuu siihen, kuinka innovaatio vastaa kuluttajien
tarpeisiin. On tarkeda tunnistaa innovaation hyvaksymiseen tai hylkdamisen syyt, jotta
yritykset voivat parantaa kilpailukykydan ja kannattavuuttaan (Dunphy & Herbig, 1995,
s. 193). Sen lisdksi, jotta innovaatio voi menestyd, innovaation taytyy vastata kuluttajien

ongelmiin ja tarjota konkreettisia etuja (Vanhonacker ja muut, 2013, s. 1829).

Davis ja muut (1989) kehittivat teknologian hyvdaksymisen mallin (Technology acceptance
model — TAM), joka ottaa huomioon ennen todellista kayttoa ulkoiset tekijat, kuluttajan
kokeman hyddyn ja helppokdyttoisyyden, asenteen kayttéa kohtaan seka
kayttoaikomuksen (kuvio 3.). Malli perustuu Ajzenin ja Fishbeinin kehittamaan
perustellun toiminnan teoriaan (theory of reasoned action —TRA), jonka avulla on
onnistuneesti pystytty ennustamaan ja selittdmaan kayttaytymista eri aloilla (Davis ja
muut, 1989, s. 982-983). Teknologian hyvaksymisen mallin tarkoituksena on selittaa
kayttoaikomusta ja teknologian todellista kayttéd monipuolisesti riippumatta
kayttajaryhmien  erilaisuudesta. On  huomattu, etta koetun hyddyn ja
helppokayttdisyyden seka todellisen eli toteutuneen kayton valilla on yhteys. Myds
koetun hyodylld on vaikutusta kdyttéaikomukseen (Venkatesh, 2000, s. 343). TAM:ia on
kaytetty erilaisissa tutkimuksissa teoreettisena perustana ja siitd on useita eri versioita

(Scherer ja muut, 2019, s. 1).

/ e

: . Asenne kdytrda L Todellinen
Ulkoiset tekijat — | Kdyttoaikomus [
! kohtaan v kiiytes
\ Koettu helppo- /

kayttdisyys

Kuvio 3. Teknologian hyvaksyntamalli (Davis ja muut, 1989, s. 985).
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TAM on kehitetty tietojarjestelmien hyvaksymiseen organisaatioissa (Davis ja muut,
1989). Kuitenkin tassa tutkimuksessa mallin kdyttamisessa heikkona kohtana on se, etta
malli on kehitetty niin, ettei siind ole huomioitu innovaation hintaa tai, etta se pitaa itse
hankkia, jolloin tilanne on kuluttajalle eri kaupassa. Tama huomioon ottaen, voidaan

mallia soveltaa taman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa.

Teknologisten elintarvikeinnovaatioiden hyvaksynnan mallin (Ronteltap ja muut, 2007, s.
5) mukaan kuluttajan paatos hyvaksya tai hylata innovaatio maardytyy kuluttajan
aikomukseen kayttaa sita. Mallissa on otettu huomioon my6s kustannukset ja hyodyt,
koetut riskit ja epavarmuus, subjektiiviset normit ja koettu kayttdytymisen hallinta.
Naista etenkin koetut riskit ja hyddyt on kuluttajille osoitettu tarkeimmiksi tekijoiksi
elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymisessa. Koettu riski ja epavarmuus voivat muodostaa
kuluttajalle huomattavia esteita uusien tuotteiden omaksumisessa, joka voi vaikuttaa
negatiivisesti hyvdaksymiseen (Aggarwal ja muut, 1998. s. 366). Siegrist (2008, s. 604)
lisaa tarkeimpiin tekijéihin kuluttajan kasityksen elintarvikeinnovaation ominaisuuksista,

mika vaikuttaa ndiden elintarvikkeiden koettuihin riskeihin ja hyotyihin.

Albertsen ja muut (2020, s. 2) tunnistivat elintarvikeinnovaatioiden kirjallisuuden ja
tutkimusten avulla 14 eri ominaisuutta, jotka vaikuttavat kuluttajan kasitykseen
elintarvikeinnovaatioista. Tutkimuksessa huomioitiin my6s kuluttajan havaitsemat
hyotyjen ja riskien ulottuvuudet. Naista erityisesti suhteellinen etu, luonnonmukaisuus,
uutuus, luottamus saadoksiin  ja epamukavuus tunnistettiin  pdatekijoiksi
elintarvikeinnovaatioiden  kasityksen muodostumisessa. Kasitys innovaatiosta,
kuluttajan havaitsema arvo ja kuluttajan kokemat riskit olivat kaikki merkittavia
muuttujia liittyen elintarvikeinnovaation hyvaksymiseen. Bruhn (2008, s. 92) on
huomannut merkittavaksi erityisesti elintarvikkeiden hyvaksymisessa sen, ettd tuotteen
hyvaksyttavyys kasvaa, kun kuluttaja ndkee tuotteen. Hyvaksymisen on nahty lisdantyvan
myoOs, kun kuluttaja altistuu toistuvasti neutraalille tai positiiviselle tiedolle

innovaatioista.
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My®os Siegrist ja Hartmann (2020, s. 347—348) ovat tutkineet tekijoita, jotka on huomattu
vaikuttavan elintarviketeknologiainnovaatioiden hyviaksymiseen. Teknologiainnovaation
ominaisuudet tai kuluttajan henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat hyvdksymiseen.
Elintarviketeknologiainnovaation luonnottomuus, kauhistuttavuus ja hallitsemattomuus
ja se, ettei kuluttajat altistu innovaatiolle vapaaehtoisesti voidaan nahda olevan tekijoita,
jotka vaikuttavat innovaation hyvaksymiseen negatiivisesti. Jos kuluttaja pitda uutta
teknologiaa esimerkiksi luonnottomana, tdma vaikuttaa innovaation vapaaehtoiseen
altistumiseen ja tata kautta vyleensa heikkoon hyvaksymiseen. Kuluttajan
henkilokohtaisia tekijoita ovat esimerkiksi neofobia ja inhoherkkyys. Inhoherkkyys

tarkoittaa ihmisen taipumusta kokea inhoa.

Hurmerinnan ja Sandbergin (2015, s. 921-922) mukaan radikaalien innovaatioiden
luonteen takia kuluttajat eivat yleensa pysty ilmaisemaan tarvitsevansa tuotetta, joten
kuluttajan tarpeet syntyvat vahitellen. Tarpeet saattavat nousta kuluttajien tietoisuuteen
vasta sen jalkeen, kun he ovat kuulleet tai ndhneet innovaation. Naiden syiden takia
radikaalit innovaatiot haastavat kuluttajan nykyisia padatoksia ja kayttaytymista.
Radikaalien innovaatioiden omaksumiseen ja tata kautta hyvaksymiseen liittyy myos
kuluttajalle enemman riskeja kuin inkrementaalisten innovaatioiden kohdalla. Riski voi
olla fyysinen, taloudellinen, sosiaalinen tai liittya tuotteen suorituskykyyn. Naiden syiden
takia radikaalien innovaatioiden hyvaksyminen on monimutkaisempaa ja

hyvaksymisessa saatetaan kohdata enemman vastarintaa.

2.2 Ruoan valintaan vaikuttavat tekijat

Ruoan valintaan vaikuttavia ja ohjaavia tekij6itda on paljon, ja ndma muuttuvat ajan
myota. Esimerkiksi suomalaisten ruoan valintaan vaikuttavat ruoan laatu, terveellisyys,
turvallisuus ja ovatko elintarvikkeet eettisia. Uusia tapoja tuottaa ruokaa kehitetdan
jatkuvasti, joten my0s kuluttajille tulee uusia valintatilanteita eteen my6s ruokakaupassa
(Méakelad 2002, s. 9). Ruoan valinta ja sydminen liittyvdat omiin elaméantaparatkaisuihin

seka kulttuurisiin preferensseihin ja edellytyksiin (Méakeld, 2002, s. 35). Musaigerin
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(1993, s. 68) mukaan sosiokulttuuriset tekijat kuten kulttuurin sisalla jaetut arvot,
uskomukset ja normit vaikuttavat joissakin kulttuureissa ruoan kuluttamiseen.
Sajdakowska ja muiden (2017, s. 254) mukaan my0s kuluttajan sukupuoli, koulutustaso
ja ika voivat vaikuttaa elintarvikkeiden kuluttamiseen ja valintaan. Kuluttajien
kayttaytyminen voi muuttua ajan myota, jolloin ikd on merkittdavassa asemassa ruoan
valinnassa erityisesti puhuttaessa uusista tuotteista ja teknologioista. Esimerkiksi
Barskan (2014, s. 429) tutkimuksessa huomattiin, ettd nuoremmat kuluttajat hyvaksyvat

elintarvikeinnovaatioita helpommin.

Steptoen ja Pollardin (1995, s. 267) tekemdssa kyselyssa selvitettiin ruoan valintaa
ohjaavia tekij6ita. Yhdeksan eri tekijaa nousi erityisesti muiden joukosta. Terveys,
tunnetila, kaytannollisyys, aistiperdiset mieltymykset, luonnollisuus, hinta,
painonhallinta, tuttuus ja eettisyys tunnistettiin yksilétasolla merkittaviksi tekijoiksi.
Tutkijat huomasivat idan, sukupuolen ja tulotason vaikuttavan vastaajien motiiveihin. Tata
kuluttajien Steptoen ja Pollardin ruokavalintakyselyd (FCQ eli Food Choice
Questionnaire) voidaan pitda standardimenetelmana mitattaessa ruokavalintojen

taustalla olevia motivaatioita (Onwezen ja muut, 2019, s. 34).

2.2.1 Asenteet ja nilden muodostuminen

Asenne tarkoittaa arviota jostakin kohteesta tai objektista. Kohde voi olla sellainen mita
ihminen voi pitdd mielessaan, kuten asiat, ihmiset tai ideat. Kohde voi olla niin
konkreettinen kuin abstrakti (Bohner & Dickel, 2011, s. 392). Asenteet maaradytyvat
henkilon motiivien perusteella ja on havaittu erilaisia asennetoimintoja, jotka tarjoavat
jotakin etuja. Utilitaristinen toiminto korostaa asenteiden kohteen hyotyja. Arvoa
ilmaiseva toiminto korostaa sitd, mita asenteiden kohde kertoo henkilon keskeisimmista
arvoista ja mindkuvasta. Itsepuolustustoiminnon kautta syntyvat asenteet muodostuvat
taas henkilon suojelemiseksi joko ulkoista uhkaa tai sisdisid tunteita vastaan.
Jarjestyksen, rakenteen tai tarkoituksen kautta muodostuu myds asenteita, joita

kutsutaan tietotoiminnoiksi. Asenne voi palvella samanaikaisesti montaa eri tehtdvaa,
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mutta usein yksi toiminto korostuu ennen muita. Kun tunnistetaan hallitseva toiminto,
voidaan tata esimerkiksi hyodyntaa asenteiden kohteen markkinoinnissa, kuten

esimerkiksi siind, kuinka tuotteesta viestitdan (Solomon ja muut, 2016, s. 284).

On huomattu, ettd asenteet voivat muodostua monella eri tavalla, kuten esimerkiksi
klassisesta tai instrumentaalisesta ehdollistumisesta, monimutkaisen kognitiivisen
prosessin seurauksena tai uskomusten kautta. Asenteiden madrittelyssa ja
mittaamisessa on kaytetty erilaisia teorioita ja malleja, jotta niiden kautta voitaisiin
maaritella eri elementtejd, jotka voivat toimia yhdessd vaikuttaakseen objektin
arviointiin, johon asenteet kohdistuvat. Kuitenkin merkittavaa on se, ettd asenteet ja
niiden syntyminen voivat kuitenkin olla monimutkaisempia, mita voidaan olettaa
(Solomon ja muut, 2016, s. 292—-298). Asenteiden mittaamisella voidaan l0ytaa syita
sithen, miten asenteet vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen ruokavalintojen suhteen

(Shepherd, 1999, s. 808).

2.2.2 Ruoan valinta

Kuluttajille ruoan valintaan vaikuttavat monet asiat. Monet valintaan vaikuttavat tekijat
saattavat valittya vyksilon uskomusten ja asenteiden kautta. Uskomukset ruoan
terveellisyydesta ja ravitsemuksellisuudesta voivat olla usein kuluttajille tarkeampia
valinnassa kuin mita todellisuudessa ruoan ominaisuudet ovat. Kuluttajan asenteisiin ja
uskomuksiin vaikuttavat markkinointi, ekonomiset-, sosiaaliset-, kulttuurilliset-,
uskonnolliset tai demografiset tekijat. Ajzenin ja Fishbeinin perustellun toiminnan
teoriaa ja sen laajennusta suunnitellun kayttaytymisen teoriaa on sovellettu myds ruoan
valintakysymyksissa (Shepherd, 1999, s. 808). Perustellun toiminnan teoria mittaa
asenteiden kolmea eri osatekijda: keskeisimpia uskomuksia asenteiden objektista,
objektin ominaisuuksien linkityksid tai todennakoisyytta siitd, ettd objektilla on jokin
tarked ominaisuus, seka jokaisen tdrkedan ominaisuuden arviointia. Ndiden kolmen
osatekijan avulla voidaan laskea kuluttajan yleinen asenne tuotetta kohtaan (Solomon ja

muut, s. 299). Suunnitellun kayttdytymisen teoria ottaa huomioon myos tahattoman
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kayttaytymisen, kuluttajan tavoitteet ja tulokset. Nama kayttaytymiseen liittyvat

elementit eivat ole tdysin yksilon hallinnassa (Shepherd, 1999, s. 808).

Shepherdin (1999, s. 809) mukaan ruoan valintaan liittyvat oleellisesti myds kuluttajan
moraaliset huolenaiheet, joiden huomioiminen puuttuu perustellun toiminnan ja
suunnitellun kayttaytymisen teorioissa. Nama moraaliset huolenaiheet on nahty
kuluttajan uskomusten ja arviointien lisdaksi merkittaviksi, kun ennustetaan asenteita.
Naita moraalisia seikkoja voivat olla esimerkiksi se, kdytetddankdé muuntogeenisia

elintarvikkeita vai ei.

Kuten Shepherd (1999, s. 808) on laatinut ruoanvalintamallin (kuvio 4.), jonka kautta
kuluttajien on ndhty tekevan valintoja ruoan suhteen. Ruoka, kuluttaja ja kuluttajan
taloudelliset ja sosiaaliset tekijat muodostavat yhdessa kuluttajan ruoan valinnat.
Kuluttajan omat mieltymykset ruoan suhteen, kokemukset ja sosiaaliset tekijat
synnyttavat asenteita, jotka jo aiemmin olemme todenneet vaikuttavan valinnoissa

liittyen ruokaan.



Ruoka

Ruoan ominaisuudet
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Taloudelliset ja

Ihminen sosiaaliset tekijit

Hinta, brandi,
sosiaaliset ja
kulttuuriset

Mieltymykset
ruoasta, kuten
maku tai rakenne

tekijat
Psyykkiset
Fysiologiset vaikutteet, kuten
tarpeet, kuten kokemukset,
nalka ja jano uskomukset < T——
Asenteet

persoonallisuus

Ruoan valinta ja
ruoan saanti

Kuvio 4. Ruokavalintoihin vaikuttavat tekijat (mukaillen Shepherd, 1999, s. 808).

Ruoanvalinnassa kuluttajat voivat kohdata ristiriitaisia tunteita tiettyjen elintarvikkeiden
kohdalla, joista kuluttajalla on niin positiivisia kuin negatiivisia mielipiteita
samanaikaisesti. Esimerkiksi, jos elintarvike on hyvianmakuista ja samanaikaisesti se
koetaan epaterveellisend, syntyy ristiriitaisia tunteita (Shepherd, 1999, s. 810-811).
Voidaan puhua myds ambivalenssista eli kaksi samanaikaista ja toisilleen vastakkaista
tunnetilaa esiintyy valintatilanteessa (Tieteen termipankki, 2020). Eli mita korkeampi
ambivalenssi sitd vaikeampi on ennustaa asenteiden ja kayttdaytymisen suhdetta
(Shepherd, 1999, s. 810-811). Makelad (2002, s. 24—-32) on esitellyt sydbmiseen liittyvia
valinnan ulottuvuuksia ja kuluttajien kohtaamia ongelmia vastinparien avulla.
Vaivattomuus — vaivannako, terveys — nautinto, vastuullisuus — itsekeskeisyys,
teknologisuus — luonnollisuus, yksin vai yhdessa seka turvallisuus — vaarallisuus on nahty
vastapareina, joita kuluttaja kohtaa luodessaan omaa elamantyylidan sydomisen kautta

mahdollisuuksien lisdantyessa ja monipuolistuessa.
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Vermeir ja Verbeke (2006, s. 2—3) ovat huomanneet, ettd vaikka kuluttajat ottavatkin
eettisyyden ja  ympdriston huomioon  keskusteluissaan ruokavalinnoistaan,
kayttaytyminen ei olekaan aina linjassa puheiden kanssa. Tama liittyy asenteiden ja
toiminnan kuiluun, jossa kuluttajan asenteet eivat vastaakaan toimintaa. Kuluttajien
ruokavalinnat ovat peilanneet enemman kuluttajien itsekkadisiin motiiveihin ja
perustuvat esimerkiksi terveydellisiin huolenaiheisiin, makuun, ulkondkoon ja

mukavuuteen kuin altruistisiin motiiveihin.

2.2.3 Ruoan valinta Suomessa

Suomalaisten sydminen muuttui toisen maailmansodan jalkeen, kun tuottajista siirryttiin
kuluttajiksi. Globalisoitumisen myo6ta ihmisten makumaalima on laajentunut. Tama
nakyy etenkin ruokakaupassa lisdantyvana valikoimana. Myds ulkona syomisen
mahdollisuuksien kasvaessa, ruoan valinta on yhda monimutkaisempaa kuin ennen
(Makeld, 2002, s. 9). Suomessa kuluttajan hallitsevia kriteereja ruoan valinnassa ovat
hinta, maku, herkullisuus ja laadukkuus. Kuitenkin saman henkilén kriteerit ja
ominaisuudet mitad arvostaa voivat vaihdella tilanteesta riippuen (Kurunmaki ja muut,

2012,s.9).

Muita ruoan valintaan vaikuttavia tekijoita on kuluttajien ruokavalio. Ruokavalio
vaikuttaa siihen, mita elintarvikkeita kuluttajat ostavat. Suomessa on huomattu tiettyja
ruokavalioilmiotd, joita ovat olleet esimerkiksi karppaaminen, gluteiiniton ruokavalio,
proteiinien korostaminen ja etenkin ldhivuosina noussut vegaaninen ruokavalio (Jallinoja
ja muut, 2019, s. 135). Ruokavalioilmididen ja muotiruokavalioiden taustalla on erilaisia
kehityskulkuja, ja yhtend keskeisimpana kehityskulkuna on nahty olevan ruoan
terveellisyys (Jauho, 2010). Ruoan luonnollisuus ja puhtaus sekd syomisen
yksilollistyminen ja ruoan sulautuminen osaksi kulutuskulttuuria on nahty myos isoina
kehityssuuntina (Jallinoja ja muut, 2019, s. 136). Na&iden ruokavalioilmididen

leviamisessa sosiaalisella medialla on ollut merkittava rooli (Isotalo ja muut, 2019, s. 91—
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92). Tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin suomalaisten sydmista vuodesta 1999 vuoteen
2013, etenkin erikoisruokavaliot olivat nuorten keskuudessa lisddntyneet (Parviainen ja
muut, 2017, s. 216). Vuonna 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan ruokaan ja sydmiseen
liittyvista asenteista kotimaisuus, ruokaan panostaminen ja siihen liittyva sosiaalisuus

koettiin tarkeimpina ulottuvuuksina (Jallinoja ja muut, 2019, s. 143).

Keskon tuottamasta ruokailmididen raportista selvidd, ettd suurimpina ilmidina
Iahivuosina voidaan nahda olevan ruoan vastuullisuuteen liittyvat nakokohdat, joita ovat
esimerkiksi  kotimaisen ruoan tulevaisuus ja elintarvikkeiden vaikutukset
ilmastonmuutokseen. Myos hyvinvointiin ja elamyksiin panostaminen ruoan kautta seka
laadukas ja terveellinen ruoka nousivat kyselyssa esille (Kesko, 2018). Kun ruokailmi6ita
tutkittiin  vuonna 2020 valtakunnallisessa kyselyssa, tiedostava kuluttaminen ja
kokonaisvaltainen  hyvinvointi  koettiin  tarkeimpina valtailmidind. Tiedostava
kuluttaminen jaettiin kyselyn tulosten perusteella kahteen osa-alueeseen: harkittu
kuluttaminen ja hyvan omantunnon valintoihin. Ndihin molempiin kuluttamisen osiin
liittyy kuluttajien vahva tarve tehda kestavampia valintoja. Kuitenkin todelliset arjen

valinnat nadyttavat erilaisilta (Kesko, 2020).

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen tekeman kyselyn mukaan naiset noudattivat
useammin vahan eldinrasvoja sisaltavia ruokavalioita, vahan sokeria ja vaaleita
viljatuotteita sisdltdvaa ruokavaliota sekd yliherkkyyksiin liittyvid ruokavalioita, kuten
laktoositon tai gluteiiniton ruokavalio. Miehet taas noudattivat useammin paljon

eldinrasvoja sisaltdavaa ruokavaliota (Helldan & Helakorpi, 2015, s. 16).

2.3 Yhteenveto

Tassa kappaleessa nivotaan yhteen luvun aiemmissa kappaleissa esitetty teoria, josta
muodostuu tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehys esitellddn kuviossa 5, jonka
jalkeen esitelladn, mihin teorioihin ja malleihin se perustuu. Radikaalin

elintarvikeinnovaation hyvdksymiseen vaikuttavat tuotteesta saatava hyoty, tuotteen
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helppokadyttdisyys, tuotteeseen liittyvat riskit ja koettu epdvarmuus. Innovaation
radikaaliuden aste sekd henkilon taustatekijat, joita ovat kuluttajan henkilokohtaiset
tekijat, sosioekonomiset tekijat ja  ymparistotekijat,  vaikuttavat = myos
elintarvikeinnovaatioiden hyvdksymiseen tai hylkdaamiseen. Kun tarkastellaan
nimenomaan radikaaleja elintarvikeinnovaatioita, innovaation radikaaliuden aste
vaikuttaa siihen, kuinka vahvasti innovaation ominaisuudet vaikuttavat kuluttajan
asenteeseen. Mita radikaalimpi innovaatio, sitd vahvempia innovaation ominaisuuksiin
liittyvat vaikutukset ovat. Eri taustatekijat voivat vaikuttaa eri lailla asenteeseen
innovaatiota kohtaan, osa tekijoista saattaa vaikuttaa asenteeseen positiivisesti, kun taas
osa negatiivisesti. Naiden taustamuuttujien vaikutus riippuu kuitenkin kuluttajasta.

Innovaatiosta muodostuva asenne vaikuttaa lopulta siihen hyvaksytaanké vai hylataanko

innovaatio.
[ Innovaation radikaaliuden aste }
[ Tuotteesta saatava hyoty ]

f? Hyvédksyminen
% Hylkdaminen
E Tuotteeseen liittyva riski/epdvarmuus ]

i il i

Henkilokohtaiset tekijat (kiinnostus uusiin tuotteisiin, inhoherkkyys, erikoisruokavalio)
Sosioekonomiset tekijat (ikd, sukupuoli, koulutustaso)
Ympadristotekijat (taloudelliset, sosiaaliset, kulttuuriset)

Tuott hel KEVtSi Asenne radikaalia
uotteen helppokayttolsyys innovaatiota kohtaan

WU

Kuvio 5. Radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksyminen kuluttajilla.

Teoreettisessa viitekehyksessd hyodynnetddn innovaatioiden omaksumisen teoriaa
(Rogers, 2003). Hyvaksyminen ja omaksuminen ovat hyvin samankaltaisia tiloja. Kuten
aiemmin on mainittu, omaksumisessa tapahtuu muutos kayttaytymisessd, kun taas

hyvaksymisessa ei valttamatta tapahdu vield kayttadytymismuutoksia (Rogers, 2003, s.
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267-268). Hyvaksyminen on innovaatioiden omaksumisen esiaste (Rogers, 2003, s. 20—
21), joten sita kannattaa tutkia. Viitekehyksessa on huomioitu myos Shepherdin (1999)
ruoanvalintamalli. Mallin mukaan ruoan valintaan vaikuttaa kuluttajan asenne, johon
taas vaikuttavat esimerkiksi markkinointi, ekonomiset-, sosiaaliset-, kulttuurilliset-,
uskonnolliset tai demografiset tekijat. Lisaksi malli perustuu teknologian
hyvaksymismalliin (Davis ja muut, 1989), jonka mukaan kuluttajan kokema hyoty ja
helppokadyttdisyys vaikuttavat asenteeseen teknologiasta ja tdssa tapauksessa
elintarvikeinnovaatioon.  Tassakin  mallissa  asenne  vaikuttaa  teknologian

kayttoaikeeseen.

Innovaation ominaisuuksista tuotteesta saatava hyoty, tuotteen helppokayttoisyys seka
tuotteeseen liittyvat riskit ja koettu epavarmuus vaikuttavat merkittavasti asenteeseen
innovaatiota kohtaan. Tuotteesta saatava hyoty ja tuotteen helppokayttdisyys ovat
molemmat asenteeseen positiivisesti vaikuttavia tekijoita, jolloin mita korkeampi
innovaation radikaaliuden aste niin sita vahvempi positiivinen vaikutus koetulla hyodylla
ja tuotteen helppokayttdisyydelld on. Tuotteeseen liittyvat riskit ja koettu epavarmuus
innovaatiota kohtaan ovat taas negatiivisesti asenteeseen vaikuttavia tekij6ita, jolloin
viitekehyksessa innovaation radikaaliuden aste vahvistaa tuotteeseen liittyvia riskien ja
koetun epdvarmuuden vaikutusta asenteeseen. Ronteltapin ja muiden (2007, s. 5)
mukaan riskit ja hyodyt ovat vaikuttavia tekijoita elintarvikeinnovaatioiden
hyvaksymisessd. Koska tdssa tutkimuksessa kasitellaan nimenomaan radikaaleja
innovaatioita, tuotteeseen liittyva riski on lahtokohtaisesti suurempi kuin olemassa
olevien tuotteiden tapauksessa. Tuttujen tuotteiden osalta kuluttajilla on tarkempaa
tietoa tuotteesta ja tieto siitd, miten se toimii mutta radikaalien innovaatioiden kohdalla
kuluttaja joutuu kohtaamaan tuotteen hyotyihin liittyvaa epavarmuutta (Hurmerinta &

Sandberg, 2015, s. 921-922).

Henkilokohtaisten, sosioekonomisten ja ymparistotekijoiden vaikutusta ei voida kuvata
vaikuttavatko ne asenteeseen suoraan positiivisesti vai negatiivisesti, mutta ne antavat

kuluttajalle lahtokohtaiset edellytykset asenteen muodostumiselle. Siegristin ja
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Hartmannin (2020) tutkimuksessa uusien elintarviketeknologioiden hyvaksymisesta
nousseet kuluttajan henkilokohtaiset tekijat, kuten neofobia ja inhoherkkyys on myos
huomioitu viitekehyksen taustamuuttujissa. Henkil6kohtaiset tekijat sisaltavat tassa
viitekehyksessa kuluttajan yleisen kiinnostuksen uusiin tuotteisiin ja inhoherkkyyden.

Nama tekijat ovat voineet muodostua kuluttajille pitkdn ajan saatossa.

Sosioekonomisia tekijoitd ovat taas ikd, sukupuoli tai koulutustaso. Esimerkiksi on
huomattu, etta nuoremmat kuluttajat hyvaksyvat elintarvikeinnovaatioita helpommin
(Barska, 2014, s. 429) ja korkeammin koulutetut kuluttajat todenndkdisemmin
hyvaksyvat muutoksia elintarvikkeissa verrattuna matalamman koulutustason omaaviin

kuluttajiin. (Gutkowska ja muut, 2012, s. 187).

Ymparistotekijat sisaltdavat taloudelliset, sosiaaliset seka kulttuuriset tekijat. Naita
tekijoita ovat esimerkiksi elintarvikealalla vallitsevat trendit ja ilmiot, yleinen tuotteiden
saatavuus ja sosiokulttuuriset tekijat. Jallinoja ja muut (2019, s. 135) olivat havainneet
tutkimuksessaan ruokavalioilmididen vaikuttavan ruoan kuluttamiseen.
Ruokavalioilmididen taustalla on huomattu olevan erilaisia kehityskulkuja ja nama
kehityskulut vaihtelevat eri ajanjaksoissa. Isotalon ja muiden (2019, s. 91-92) mukaan
ruokavalioilmiot ovat levinneet etenkin sosiaalisen median kautta. Siegristin ja
Hartmannin (2020, s. 348) sekd Barrenan ja muiden (2015, s. 212) mukaan kuluttajan
kulttuuriarvoilla ja -eroilla on vaikutusta elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen.
Sosiokulttuuriset tekijat kuten kulttuurin sisalla jaetut arvot, uskomukset ja normit, jotka
syntyvat kokemusten kautta, on nahty vaikuttavan joissakin kulttuureissa ruoan
kuluttamiseen (Musaiger, 1993, s. 68). Naita tekijoitd on muun muassa ruokaan ja
syomiseen liittyvat perinteet. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan etenkin suomalaisten

kuluttajien elintarvikkeiden hyvaksymiseen vaikuttavia sosiokulttuurisia tekijoita.
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3 METODOLOGIA

Tassa luvussa esitelldadn, mitkd ovat tdman tutkielman metodologiset valinnat ja
perustellaan, miksi nadihin valintoihin paadyttiin. Mydéhemmin tarkastellaan myds
tutkimuksen haastatteluiden sisdltéd, haastateltavien valintoja, haastattelujen
etenemista ja aineiston analyysia seka kategorisointia. Luvun lopussa kasitelldan

tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen haastattelututkimus

Taman tutkimuksen menetelmaksi on valittu laadullinen haastattelututkimus. Kun
kyseessa on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, Hirsjarven ja muiden (2009, s. 161)
sekd Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 85-86) mukaan tarkoituksena on kuvata
tutkimusaiheen ilmiéta, ymmartaa miksi toimitaan tietylla tavalla ja lisata talla tavalla
ymmarrysta ilmiosta. lIlmidssa monet eri tekijat ja tapahtumat muovaavat toisiaan ja
muodostavat erilaisia suhteita. Tutkimuksen tarkoituksena on ennemminkin [6ytaa ja
tuoda esille uutta tietoa kuin todentaa jo aiemmin |6ydettyja tietoja (Hirsjarvi ja muut,

2009, s. 161).

Tutkimushaastelussa tutkijan tarkoituksena on tuoda esille haastateltavien ajatuksia,
kasityksia, kokemuksia ja tunteita tutkittavasta aiheesta (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 41).
Puolistrukturoidussa haastattelussa, puhutaan my6s teemahaastattelusta, haastattelu
etenee tiettyjen teemojen varassa ja haastattelu ottaa huomioon haastateltavien
tulkinnat asioista. Haastateltavien antamat merkitykset asioille ovat keskeisid
tutkimuksen kannalta. Oleellista on myds se, ettd nama merkitykset syntyvat
haastateltavien  vuorovaikutuksessa  (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 48).
Tutkimusmenetelma sopii valittuun aihepiiriin, koska haastattelun avulla saadaan
haastateltavien rehellisid ja laajoja mielipiteitd elintarvikeinnovaatiosta. Ndin pystytaan
ymmartdmaan mahdollisimman moniulotteisesti kuluttajien kohtaamia esteitd ja

haasteita radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymisessa.
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Teemahaastattelun lisdksi haastattelut toteutettiin fokusryhma- tai
tdsmaryhmahaastatteluna. Fokusryhmahaastattelussa on tarkoitus paljastaa kuluttajien
tarpeita ja asenteita sekd kehittda uusia ideoita (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 62).
Fokusryhmahaastattelut ovat hyva keino siihen, kun tutkitaan sitd, mitd ihmiset
ajattelevat keskustelun aiheesta ilman, ettd heiltd odotetaan padatoksentekoa tai
yksimielisyyttd. Haastattelun kautta saadaan parempi kasitys osallistujien asenteista,

kayttaytymisesta, mielipiteista tai kasityksista aiheesta (Liamputtong, 2011, s. 4).

Tassd tutkimuksessa kdytetdan aineistona haastateltavien kuluttajien kyselya
taustatiedoista seka fokusryhmahaastatteluiden keskusteluita. Useiden aineistojen
kdyttdminen mahdollistaa ilmion tai tutkittavan asian kuvauksen ja tietamyksen

laajentamisen (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 30-31).

3.2 Haastatteluiden sisdlto ja kysymysten maaritys

Haastatteluiden sisalté maaraytyi EIT FAN -kiihdyttamdohjelmassa mukana olevien
elintarvikeinnovaatioiden mukaan. Haastatteluissa esiteltiin kyseisida innovaatioita ja

esitettiin aiheeseen liittyvia kysymyksia.

Haastatteluun tulevien kysymysten madarittelyssa otettiin huomioon tutkimuksen
tutkimusongelma ja -kysymykset. Kysymysten madarittelyssa oli myos tarkeaa, etta
kysymykset sopivat itse tuotteeseen, koska mukana oli niin kuluttajatuotteita kuin
business-to-business-tuotteita. Kuluttajatuotteiden kohdalla haastateltavien on
luultavasti helpompi puhua esimerkiksi omista kokemuksistaan, kun taas business-to-
business-tuotteiden kohdalla vastauksilta vaadittiin enemmaéan pidemmalle menevaa

pohdintaa.
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3.2.1 EIT FAN -kiihdyttamoohjelma

Tutkimus perustuu EIT Food Accelerator Network (FAN) kiihdyttamoohjelmaan.
Kiihdyttamdohjelma on osa EIT Foodin Euroopassa toimivaa elintarvikeinnovaatioiden
aloitetta. Aloitteen tavoitteena on tehda ruokajarjestelmasta kestavampaa,
terveellisempaa ja luotettavampaa (EIT Food, 2020). Verkostossa on kuusi kiihdyttamoa
eri maissa, joista tahan tutkimukseen ilmidkenttaa tarkastellaan nimenomaan FAN
Nordic Hubiin osallistuvien yritysten kautta. Kyseisessd ohjelmassa on mukana 10
pohjoismaista elintarvikealan startup-yritysta. Kuusi yritysta on Suomesta ja nelja
Ruotsista. Muut EIT Foodin kiihdyttdamot sijaitsevat Minchenissd, Haifassa,

Lausannessa, Cambridgessa ja Bilbaossa (VTT, 2020).

Ohjelmaan osallistuvat startup-yritykset kehittdvat tuotteitaan yhdessda mentorien ja
asiantuntijoiden kanssa. Yrityksille jarjestetdan ohjelman aikana tyopajoja ja luentoja,
jotka liittyvat  esimerkiksi  tuotekehitykseen, palvelumuotoiluun,  myyntiin,
markkinointiin ja rahoituksen hankkimiseen. Pohjoismaiden kiihdyttamoohjelma kestaa
nelja kuukautta kesdkuusta lokakuuhun vuonna 2020. Lokakuussa 2020 vyritykset
esittelevat liiketoimintansa niin yrityksille, sijoittajille kuin tuomareille. Tuomarit
valitsevat FAN Nordic Hubissa mukana olleista kaksi yritysta EIT Food Venture Summit -
tapahtumaan, jossa kilpaillaan kolmesta 100 000 euron palkinnosta (VTT, 2020). FAN
Nordic Hubin kumppaneina toimivat VTT, Helsingin vyliopiston Maatalous-
metsatieteellinen tiedekunta ja Valio. Koko EIT Foodin verkostoon kuuluu 40 eri
kumppania, joihin yritykset voivat solmia yhteyksid, ja jotka tarjoavat yrityksille

tarpeellisia tietoja kiihdyttamoohjelman aikana (VTT, 2020).

3.2.2 Tuotteet ja yritykset

Seuraavaksi esitellddn ruokainnovaatiot, joita kasiteltiin fokusryhmahaastatteluissa.
Tuotteet on jaettu tuote- ja raaka-aineinnovaatioihin, sailytys- ja pakkausinnovaatioihin

seka tuotannollisiin innovaatioihin.
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3.2.2.1 Tuote- ja raaka-aineinnovaatiot

Yritys A: “Kdymisteitse valmistettua sieniproteiinia tuotannon sivuvirroista”

Yrityksen kehittaman teknologian avulla biojalostamoiden tuottamista alihyddynnetyista
orgaanisista sivuvirroista tuotetaan yksisoluista mykoproteiinia jatkuvan fermentoinnin
avulla. Tuote on ravitsevaa ja proteiinipitoista solubiomassaa. Tuote ei ole talla hetkella

kohdistettu kuluttajamarkkinoille, vaan kalojen rehuksi.

Yritys B: “Lihamainen sieniproteiini”

Yritys on kehittdnyt sienipohjaisen mykoproteiinin, josta valmistetaan erilaisia
ruokatuotteita. Mykoproteiini on ravintosisalloltdan ja ruoanlaitto-ominaisuuksiltaan
erinomainen. Tuotteissa on neutraali maku ja lihamainen rakenne. Yritykselld on talla

hetkellad valikoimissaan mykoproteiinista valmistettuja ”lihapullia”.

Yritys C: “llmasta ja sdhkésté valmistettu proteiinin Iéhde”

Yritys tuottaa hiilidioksidista sahkon avulla mikrobimassaa, jota voidaan hyodyntaa
ravintoproteiinina. Tuote on jauheen muodossa, jolloin sitd voi hyédyntaa erilaisissa
elintarvikkeissa raaka-aineina. Yritys on tuomassa vuonna 2021 markkinoille erilaisia
kuluttajatuotteita, kuten aamupala-aineksia, meijerituotteita sekd lihan korvikkeita.

Yritys on perustettu osana VTT:n ohjelmaan.

Yritys D: ” Kdymisteitse valmistetut probioottiset elintarvikkeet”

Yritys on kehittanyt ruoan valmistukseen teknologian, jossa fermentoinnin kautta
valmistetaan probioottisia kvinoapohjaisia elintarvikkeita kuten juomia, smoothieta,
jogurtteja, jaateloita ja helposti sulavaa gluteiinitonta leipda. Tuotteilla on suoliston
terveyttd edistavia vaikutuksia ja nama vaikutukset on todettu tutkimusten kautta

tehokkaiksi.
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3.2.2.2 Pakkaus- ja sailytysinnovaatiot

Yritys E: “Pakastusteknologia”

Yritys tarjoaa kylmatekniikkaa, joka sdilyttaa elintarvikkeita paremmin kuin normaali
pakastaminen. Kylmatekniikka muodostaa akustisten aaltojen avulla jaakiteita, joiden
avulla ruoan rakenteen sailyminen, parempi maku, pidempi hyllyaika, vihemman

nestehavikkia tuotteessa seka saastdja kustannuksissa ja energian kulutuksessa.

Yritys F: “Sdilyvyyden todentaminen sensoreilla”

Innoscentian kehittaman teknologian avulla analogisten ja digitaalisten sensorien avulla
voidaan ilmaista elintarvikkeiden tilaa reaaliaikaisesti. Teknologian avulla voidaan
pidentaa elintarvikkeiden hylly- ja kayttoikaa ja tata kautta vahentaa ruokajatetta seka

jatekustannuksia. Teknologiasta hyotyvat niin tuottajat, jalleenmyyjat kuin asiakkaat.

Yritys G: “Pakkausratkaisu”

Koepala on noutoruoan pakkausyritys, joka tarjoaa pakkausratkaisuja, joilla voidaan
vahentda noutoruokien pakkausten aiheuttamia ymparistovaikutuksia seka lisaamalla
ruokapalveluiden ja logistiikkatoimintojen tehokkuutta. Pakkauksesta voi tarjota
monipuolisesti erilaisia ruokia ja juomia. Noutoruoka pakataan ensin littedksi ja syddessa
pakkauksen voi taittaa auki laatikkomaiseen muotoon. Lopulta pakkauksen voi taittaa

littedksi.

3.2.2.3 Tuotannolliset innovaatiot

Yritys H: “Kastelun optimointiratkaisu”
Yrityksen langaton IRRIOT-tarkkuuskasteluratkaisu kertoo viljelymaan optimaaliset
olosuhteet vedenkayttod vahentamalla sekd viljelymaansaantoa lisdamalla. Ratkaisun

avulla voidaan minimoida rehevoitymista seka eroosiota.

Yritys |: “Hyénteisproteiinin erotukseen tarkoitettu teknologia”
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Yritys on kehittanyt teknologian, jonka avulla voidaan erottaa proteiini hyonteisista niin,
ettd sita voidaan kayttaa ravintona. Tuotetta on talla hetkella rehuksi ja lannoitteeksi,
mutta yritys pyrkii tarjoamaan tuotetta pian myos ihmisille ravinnoksi. Tuote on

suunniteltu kaytettavaksi esimerkiksi proteiinijuomissa, leivissa ja jaateldssa.

3.2.3 Haastateltavien valinta

Haastateltavien valinnassa kaytettiin kahden eri haastateltavien hankintamenetelman
sekoitusta. Haastateltavien valinta alkoi mukavuusmenetelmalld (convenience sample)
ja jatkui niin sanotulla lumipallomenetelmana (snowball sample). Emersonin mukaan
(2015, s. 166) mukavuusmenetelmassa haastateltavat valikoidaan tutkijan lahipiirista,
jolloin haastateltavat ovat tutkijalle helpommin ldhestyttavissa. Lumipallomenetelmassa
uusia haastateltavia tiedustellaan jo aiemmin haastatetuilta henkil6iltd, jolloin

haastateltavien maaran kasvaessa mahdollisten uusien haastateltavien maara kasvaa.

Haastatteluihin osallistui yhteensa 16 eri kuluttajaa ja fokusryhmahaastatteluja
jarjestettiin nelja eri kertaa. Kaksi haastattelua tapahtua kasvokkain ja kaksi etdna Zoom
-verkkokokouksena. Jokaiseen haastatteluun osallistui 3—5 henkil6a. Haastatteluryhmat

pidettiin pienina sen takia, jotta keskustelu pysyisi helpommin aiheessa.

Haastateltavien valinnassa oleellista oli se, ettd haastateltava lukeutuu joihinkin
seuraavista ryhmista: 20—30-vuotiaat, 31-50-vuotiaat tai yli 50-vuotiaat. Nailla ryhmilla
on erilaisia taustatekijoitd, jotka vaikuttavat kulutustottumuksiin, esimerkiksi liittyen
kotitalouden tyyppiin (asuuko taloudessa lapsia), tuloihin tai siihen, kuinka helposti
omaksuu uusia innovaatiota. Ndiden syiden takia nailld kuluttajaryhmillad on oletettavasti

my0s erilaisia nakdkulmia haastattelussa kysyttyihin aiheisiin.
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Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot.

ID Sukupuoli 1kd Kotitaloudessa Asuinpaikka Korkein suoritettu Tulotaso

nro asuvat tutkinto (€/vuodessa)

1. Mies 27  Asun yksin Lansi-Suomi  Alempi korkeakoulu 5000-25000

2. Nainen 28  Asun yksin Lansi-Suomi  Alempi korkeakoulu <5000

3. Mies 25  Asun yksin Lansi-Suomi  Alempi korkeakoulu 5000-25000

4, Nainen 27  Asun yksin Lansi-Suomi  Alempi korkeakoulu 5000-25000

5. Mies 35 2 henkiloa Pk-seutu Toinen aste 50000-75 000

6. Nainen 27 2 henkiloa Pk-seutu Toinen aste 25 000-50 000

7. Nainen 55  Asun yksin Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 75000—-
100000

8. Nainen 40 2 henkiloa Pk-seutu Korkeakoulu 25000-50000

9. Mies 64 2 henkil6a Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 100000 >

10 Nainen 55 3 henkiloa Pk-seutu Korkeakoulu 100000 >

11. Mies 57 3 henkiloa Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 100000 >

12. Mies 64 2 henkiloa Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 100000 >

13. Nainen 59 2 henkiloa Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 50000-75000

14. Mies 31 2 henkiloa Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 50000-75000

15. Nainen 29 3 henkiloa Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 50000-75000

16. Nainen 34 3 henkiloa Pk-seutu Ylempi korkeakoulu 100000 >

Taulukossa 1.

kuvataan haastateltavien taustatietoja.

Taulukosta

selviaa, etta

tutkimuksen sukupuolijakauma oli 44 % mies- ja naisvastaajia 56 %. Haastateltavien
keski-ika oli 41 vuotta. Haastateltavien kotitaloudessa asuvien maarasta yksin asuvien
maara oli 31 %, kahden henkilon kotitalouksia 44 % seka kolmen henkilon kotitalouksia
oli 25 %. Vastaajien asuinpaikka oli padkaupunkiseutu 75 % vastaajista ja Lansi-Suomi
25 % vastaajista. Korkein suoritettu tutkinto haastateltavilla oli 13 % toinen aste, 38 %
korkeakoulu ja 50 % ylempi korkeakoulu. Haastateltavilla tulotaso vuodessa jakaantui
seuraavasti: alle 5000 € 6 %, 5000—-25 000 € 19 %, 25 000-50 000 € 13 %, 50 000—75 000
€ 25 %, 75 000-100 000 € 6 % ja yli 100 000 € 31 %. Suomalaisten kesimaaradiset
vuositulot ovat Tilastokeskuksen (2020) mukaan vuonna 2018 olleet noin 30 000 euroa

ja tassa tutkimuksessa yleisin vuosituloluokka oli haastateltavilla yli 100 000 euroa.
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3.2.4 Haastattelujen eteneminen

Haastattelut toteutettiin syykuun 2020 aikana. Ennen haastatteluja jokainen haasteltava
taytti alustavan kyselyn, joka koski haastateltavien taustatietoja (sukupuoli, ika,
asuinpaikka, tulotaso ja kotitaloudessa asuvien maara). Haastattelu oli jaettu kolmeen
eri teemaan: tuote- ja raaka-aineinnovaatiot, pakkaus- ja sailytysinnovaatiot seka
tuotannolliset innovaatiot. Haastattelussa kaytettiin apuna diaesitysta, joissa oli kerrottu
lyhyesti kiihdyttamdohjelmasta, tuotteista sekd havainnollistettu tuotteita kuvilla.
Ensiksi haastateltavat keskustelivat teemoista enemman yleisella tasolla, jonka jalkeen
jokaisesta teemasta esiteltiin 2—4 tuotetta. Jokaisesta tuotteesta esitettiin kysymyksia ja

keskusteltiin. Alla esitelladn aktivoivia kysymyksia, joita kdytettiin haastatteluissa:

e Mita ajatuksia tulee ensimmaisena mieleen tuotteesta?

o Kokeilisitko tuotetta? Jos kokeilisit, niin minkdlaisessa tilanteessa?

e Ostaisitko tuotteen? Tuleeko mieleen ketdaan tuntemaasi henkil6a, joka ostaisi?
e Kuinka tuotteesta pitaisi mielestasi viestia?

e Koetko tuotteen luonnollisena?

e Missa hyllyssa nakisit tuotteen ruokakaupassa?

e Korvaako tuote jonkin kdyttamasi tuotteen?

Haastattelut etenivat luonnollisesti ja kysymyksia esitettiin myos haastatteluissa
ilmaantuneiden aiheiden mukaisesti. Jotkin innovaatiot herattivat enemman keskustelua
kuin toiset. Keskustelun luonteeseen vaikutti myds se, oliko haastattelu toteutettu
kasvokkain vai etdana Zoom-verkkokokouksena. Kasvokkain tapahtuvissa haastatteluissa
keskustelut saattoivat ronsyilla enemman ja keskustelut olivat vapaamman oloisia.
Etdahaastatteluissa  keskustelu pysyi tarkasti aiheessa, eikd samankaltaista

ronsyilevampaa keskustelua syntynyt kuin kasvokkain tapahtuvissa haastatteluissa.

Haastattelut kestivat keskimaarin vahan yli tunnin. Haastateltaville kerrottiin, etta

haastattelut nauhoitteitaan ja litteroidaan tutkimusta varten. Kun haastattelut oli tehty,



42

haastattelut litteroitiin sanatarkasti. Litteroitujen haastattelujen pohjalta padastiin

analysoimaan haastateltavien mielipiteita ja nakemyksia aiheesta.

3.3 Sisallonanalyysi ja aineiston kategorisointi

Analyysin paattelyn logiikka on tdssa tutkimuksessa teoriaohjaava sisallénanalyysi.
Teoriaohjaavassa sisallonanalyysissa lahestytaan aineistoa sen omilla ehdoilla. Vasta kun
analyysi on edennyt, tutkija tarkastelee tilanteeseen sopivaa teoriaa (Tuomi & Sarajarvi,

2009, s. 117).

Haastatteluiden jalkeen aineiston analyysi toteutettiin niin, ettda se vastaa Tuomen ja
Sarajarven (2009, s. 92-93) esittelemaa sisallonanalyysin vaiheita. Sisadlldnanalyysin
avulla voidaan analysoida monenlaisten kvalitatiivisien tutkimuksien aineistoja, kuten
tassa tapauksessa litteroituja haastatteluja. Haastatteluiden litteroinnin jalkeen, valittiin
ensin tarkkaan rajattu ilmio eli radikaalien innovaatioiden hyvaksyminen. Taman jalkeen
aineisto kaytiin lapi jasentden aineisto niin, ettd saatiin tarkempi kuva siita, mita isompia
teemoja haastatteluissa nousi esille. Taman jalkeen pystyttiin tarkastelemaan ylemman
tason teemoja, jotka olivat jo tulleet teoreettisen viitekehyksessa esille eli innovaation
ominaisuudet, taustatekijat eli henkilokohtaiset, sosioekonomiset ja ymparistotekijat.
Taman vaiheen toteuttamisessa hyddynnettiin Atlas.it -ohjelmaa, jonka avulla pystyttiin

luomaan litteroidusta tekstistd koodikategorioita.

Seuraavassa vaiheessa koodien avulla teemoitettiin aineistoa niin, etta se pilkottiin ja
ryhmiteltiin erilaisten pienempien aihepiirien mukaan. N&itd pienempia alateemoja
yhdistettiin isompiin ylatason teemoihin, jolloin syntyi selvempi kuva siitd, mitka tekijat
olivat merkittdvia radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvidksymisessa. Tuomen ja
Sarajarven (2009, s. 92-93) mukaan teemoittelussa voidaan vertailla aineistossa
esiintyvia eri teemoja ja etsiad joko samanlaisuutta tai erilaisuutta. Analyysissa kaytettiin
molempia tapoja eli samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien vertailua eri haastatteluiden

valilla.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarvi ja muiden (2009, s. 231) mukaan tutkimuksen menetelmia voidaan arvioida sen
luotettavuudesta reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen tulosten toistettavuutta. Eli se mittaa sita, kuinka tutkimus antaa sellaista
tietoa, joka on sattumasta riippumatonta. Validiteetti taas kertoo, kuinka tutkimuksessa
kdytetty mittausmenetelma on onnistunut mittamaan ilmién ominaisuutta, mita oli
tarkoitus tutkia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin
ja validiteetin lisaksi uskottavuuden, siirrettavyyden, kiinnittyvyyden, vahvistettavuuden,

vahvistuvuuden ja puolueettomuuden avulla (Tuomi ja Sarajarvi, 2011, 135-139).

Koska tutkimuksessa kdytetdaan aineistona haastatteluja ja kyselya, voidaan saada esiin
erilaisia ndakokulmia, kun laajennetaan menetelmien kayttéa. Hirsjarven ja Hurmeen
(2000, s. 38) mukaan monen menetelman kayttd voi lisata tutkimuksen luotettavuutta.
Kysely toimiikin haastattelua laajentavana tekijana, koska kyselyn avulla voidaan
ymmartada paremmin niitd asioita, joita nousee haastateltavien vastauksista. Kuten
esimerkiksi muiden samassa kotitaloudessa asuvien vaikutus siihen, kuinka helposti

kuluttaja testaa elintarvikeinnovaatioita.

Koska kyseessd on laadullinen tutkimus, on otettava huomioon, ettd tutkimukseen
mukaan otettavien haasteltavien joukko ei edusta kuin vain pienta otosta kuluttajista.
Tassa tutkimuksessa tulosten kannalta on huomioitava, ettad suurin osaa haastateltavista
asuvat paakaupunkiseudulla seka haastateltavilla oli suhteessa keskiarvoiseen
tulotasoon verrattuna korkea tulotaso. Asuinpaikka voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, mita
uusia elintarvikkeita on kuluttajan ruokakaupassa tarjolla. Paakaupunkiseudun
ruokakauppojen tarjonta saattaa olla kattavampaa kuin pienemmilla paikkakunnilla,
jolloin  tdma saattaa vaikuttaa siihen, kuinka paljon kuluttaja altistuu

elintarvikeinnovaatioille.
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4 TULOKSET

Tassd luvussa esitellddan haastatteluista |0ydettyja tuloksia. Teoreettisessa
viitekehyksessa esiteltiin  oletettuja  tekij6ita, jotka vaikuttavat radikaalien
elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen, ja tulososio on jaettu aineistosta lI6ydettyjen
tekijoiden mukaan. Ensin kasitelladan innovaation ominaisuuksien vaikutusta
elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen. Taman jalkeen tarkastellaan
henkilokohtaisten, sosioekonomisten sekda  ymparistotekijoiden vaikutusta

hyvaksymiseen. Kappaleen lopussa esitelladn yhteenveto tuloksista.

4.1 Innovaation ominaisuudet

Innovaation ominaisuuksiin liittyvaa keskustelua nousi haastatteluissa paljon. Grunert ja
muut (2011, s. 257) ovat maarittaneet, ettd paatos hyvaksymisestd tai hylkdamisesta
tehddan sen kasityksen perusteella, minka kuluttajat innovaatioista saavat. Tahan
kasitykseen vaikuttaa innovaation ominaisuudet. Innovaation radikaaliuden aste vaikutti
haastatteluiden mukaan erityisesti siihen, millaisina haastateltavat nakivat innovaation
ominaisuudet. Joidenkin innovaatioiden kohdalla haastateltavien oli vaikea edes
kuvitella tuotteen ominaisuuksia, koska kyseessad oli innovaatio, jonka kaltaista ei
markkinoilla ole ikind ollut. Naissa tapauksissa mielikuvat syntyivat esimerkiksi

haastatteluissa esitellyn tuotekuvan perusteella.

Koettu hyoty. Albertsen ja muut (2020, s. 2) ovat havainneet, etta kuluttajan havaitsema
arvo sekd kuluttajan kokemat riskit olivat merkittavia muuttujia liittyen
elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen. Tassa tutkimuksessa haastateltavat kokivat
positiivisia tuntemuksia siitd, jos tuotteen kaytosta on jokin hyoty joko heille itselleen tai

yhteiskunnalle.

“Minusta se on positiivinen asia, koska monesti, jos ei pysty syémdén soijaa, niin

sitten pystyy kuitenkin syémddn tofua, joka on fermentoitu.” (Nainen, 27, ID 4)
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Haastatteluissa positiivisia mielikuvia heratti myds se, jos tuotteen viestinndssa
esitettdisiin selkeitd hyotyja verrattuna johonkin verrokkituotteeseen. Innovaatioiden
markkinoinnissa toivottiin selkeda vertailukohdetta johonkin verrattavaan tuotteeseen,
joka on jo ollut aiemmin markkinoilla. Konkreettinen hyoty, jossa on joko kaytetty
vahemman esimerkiksi luonnonvaroja tai kaytetty jonkin raaka-aineen sijaan jotakin
korvaavaa tuotetta, nahtiin tarkedna tuotteen vahvemman hyvaksynnan kannalta. Tata
perusteltiin silla, etta silloin se hyoty, minka kuluttaja saa tuotteen kayttamisestd, on
ymmarrettavammassa muodossa ja nadin ollen kuluttajalle tehokkaampi tapa vaikuttaa

mielipiteeseen tuotteesta.

” Jos se osataan viestid silld tavalla, ettd siind on sddstetty, vaikka x mddré vettd.
Silloin se on helpommin ymmdirrettdvissd. - - Jos siind on jotain konkreettisia
hyétyjé yhteisélle, tai minulle vaikka henkilbkohtaisesti, niin sitten se on

kiinnostavaa.” (Nainen, 27, ID 4)

Maku ja terveellisyys. Odotettavasti tarkeistd innovaation ominaisuuksista nimettiin
usein maku ja terveellisyys. Nama kaksi ominaisuutta mainittiin jokaisessa haastattelussa

vaikuttaviksi tekijoiksi innovaation parempaan hyvaksymiseen.

”— — Ja toinen miké ruoissa oleellista on maku. Se pitdd olla myds hyvd maultaan

ja se merkkaa todella paljon.” (Mies, 25, ID 3)

“Terveellisyys siind sitten myéds. Kai ndmd innovaatiot ovat jollain tavalla

ravitsemuksellisesti parempia. ” (Mies, 64, ID 12)

Toisaalta nama kaksi ominaisuutta asetettiin usein toisensa pois sulkeviksi
ominaisuuksiksi. Eli jos tuote on hyvanmakuinen, se ei voi olla terveellista ja toisin pain.
Useimmiten kuitenkin maku koettiin tarkeammaksi ominaisuudeksi ruoan valinnassa

kuin terveellisyys.
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"Aina mielletddn se, ettd jos on terveellistd, niin ei voi olla hyvinmakuista.”

(Nainen, 40, ID 8)

’Kylldhdn mind sellaisia laktobasillituotteita olen kdyttdnyt ja voisin tuollaistakin
kokeilla. Kuitenkin maku ratkaisee, eli jos se ei maistu hyvdltd, niin ottaa

mieluummin laktobasillit tablettina.” (Mies, 64, ID 12)

Vain harvojen vastauksista nousi tuotteen terveellisyys maun edelle. Naissa tilanteissa
oltiin valmiita tinkimaan tuotteen maussa, jolloin jokin muu ominaisuus nousi
vaikuttavampaan asemaan. Esimerkiksi, jos jossain tuotteessa oli jokin selkedsti parempi
ominaisuus verrattuna samankaltaisiin tuotteisiin, maulla ei ollut silloin niin paljon

vaikutusta. Seuraavassa sitaatissa tama ominaisuus oli vitamiinien maara tuotteessa.

”— — Kun aloin juomaan hedelmédpommijuomia, niin ne olivat ihan hirvedn
makuisia, mutta join niitd silti, koska ne olivat dlyttémdn terveellisié, koska sait

vitamiineja sun muita aamulla.” (Mies, 27, ID 1)

Terveellisyys koettiin tarkedksi ominaisuudeksi arvioitaessa radikaalien innovaatioiden
hyvaksymistd, mutta haastateltavien mukaan niin monet tuotteet kayttavat
tutkimustuloksia arvolupauksensa viestimiseksi. Taman takia tutkimustulokset ja
terveysvdittamat ovat menettdneet uskottavuuttaan monen kuluttajan silmissa.
Varauksellista suhtautumista terveysvaikutuksiin liittyviin tutkimustuloksiin ja niiden
esille tuomiseen elintarvikkeen viestinndssa nakyi enemman vanhempien vastaajien

keskuudessa.

“Kylld se hyvdltd kuulostaa, mutta eihdn niihin tutkimukseen voi yhtddn luottaa,
kun on tehty monenlaisia niin ei se mikddn iso juttu ole, kun niin monesta voi sanoa,
ettd on tutkittu ja on terveysvaikutuksia, kun oikeasti lddketieteellisesti tutkitaan

niin ei ole mitddn. Mennyt vidhdn pohja.” (Nainen, 34, ID 16)
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“Joskin tdllaiset terveysvditteet, ettd tutkimusten kautta todettu suoliston
terveyttd edistdvid. Vidhén skeptisesti mind suhtaudun ndihin vditteisiin. ” (Mies,

64, ID 12)

Lisdksi nousi epailyja siitd, hyodyntdadakoé ruoantuottajat omia tutkimustuloksia ja
terveysvaittamia, jotka eivat olisi verrattavia muiden tutkimusten kanssa. Jotta
terveysvaittamat tai tutkimustulokset olisivat haastateltavien mielestd uskottavia ja
vaikuttaisivat positiivisesti innovaation hyvaksymiseen, ne tulisi olla helposti

I6ydettavana tai julkaistu jossakin luotettavassa terveysjulkaisussa.

“Md kylld kyttddn terveysvdittdmié ja tieddn, ettd niité voidaan esittéd joissain
tuotteissa aika vapaasti ja joissain ei, niin saatan kaupassa tentata maistatuksissa,

ettd mihinkd kaikki véitteet perustuvat..” (Nainen, 55, ID 7)

“Kuten keskustelussa on todettu, jos valmistaja vdittdd, niin se ei riitd. Tadytyisi olla
dokumentoituja tutkimuksia. Esim. jossain arvostetussa terveysjulkaisussa.” (Mies,

64, 1D 12)

Toisaalta varauksellisuus tutkimustuloksia ja terveysvaittamia kohtaan voi myds olla,
ettd tuotteilla myydaan terveysvaittamia, jotka eivat olet kaikille kuluttajille relevantteja
tai he eivat tieda, mita hyotya niista juuri heille olisi. Tama saattaa johtaa siihen, ettei

kuluttaja edes itse tunnista miksi hylkda innovaation.

Helppokadyttoisyys ja katevyys. Helppokdyttdisyyden arvostaminen korostui usein
haastatteluissa. Tuotteen tulisi olla sellainen, ettd kuluttajan ei tarvitsisi miettia
tuotteen valmistamista sen enempaa. Esimerkiksi suoraan pannulla valmistettava tuote
ilman ennakkovalmisteluita koettiin helpoksi tavaksi valmistaa tuote. Keskustelussa
nousi esille my0s se, etta jos tuotteesta ei heti tieda miten sitd valmistetaan, ostosta ei
tulisi valttamatta tehtya. Eli vaikka tuote olisi radikaali, siind pitdisi olla joitain
ominaisuuksia, jotka tukisivat sen helppokayttoisyytta. Helppokayttoisyytta tukevat

esimerkiksi selkeat ohjeet tuotteen pakkauksessa.
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”— — Mun ej tarvitse alkaa miettid sitd, miten md valmistan tdmdn ruoaksi kotona.
Samalla tyylillé kuin esim. quorn-kuutiot: heitdt pannulle ja that’s it.” (Nainen, 27,

ID 4)

“Ehkd myds se lopputuote, kdytdnndllisyys. Tuotetta olisi helppo kéyttdd ja tehdd
ruokaa. Jos se olisi sellaisessa muodossa, etten tiedd mitd sille pitdisi tehdd, niin se

olisi sellainen syy, ettd jdttdisin ostamatta.” (Nainen, 28, ID 2)

Tuotteen kayttdmisesta toivottiin myos selkeitd ohjeita, jotta tuotteen kokeilu sujuisi
ongelmitta, koska radikaalin innovaation kohdalla kuluttajan tiedot tuotteesta ovat
vajavaiset. Haastattelussa nostettiin esille omia kokemuksia siitd, miksi tuotteen
oikeanlainen kayttd on tdarkeda. Huono ensikosketus tuotteeseen, esimerkiksi juuri

epdonnistuneen valmistuksen kautta nosti negatiivisia tunteita tuotetta kohtaan.

”- - Esimerkiksi sirkkamaistatuksessa kaupassa tuote oli tarjoiltu nachojen kanssa
hyvin, mutta kotona kun valmisti saman lailla kuin jauhelihaa ja laittoi
tacomaustetta ja vettd, niin sirkat imivét kaiken veden ja pilasi tuotteen, koska siitd
tuli puuroa. Joten jos valmistus on erilaista kuin lihan tai kanan, niin pitéisi ohjata

kuluttajia. ” (Mies, 25, ID 3)

Helppokayttoisyys nakyi myos arvostuksena pakkauksen katevyytta kohtaan. Jos pakkaus
oli kateva pakata ruokakassiin tai varastoida, se saattoi kompensoida tuotteen

mahdollisia negatiivisia puolia.

“"Myds helpompi laittaa jadkaappiin ja vie vihemmdin tilaa. Sen takia olen ostanut

niitd. En tiedd, ettd onko ympdiristéystdvdllisempdd.” (Nainen, 29, ID 15)

Tuttuus ja rinnastaminen. Elintarvikkeen eri elementtien tuttuus liittyi siihen, kuinka
miellyttdvana tuotetta pidettiin. Ymmarrettavien termien kayttaminen ja kuluttajille

tutut tuotantotavat lisasivat positiivisia mielipiteita tuotteesta, kun taas oudot tai uudet
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termit elintarvikkeeseen liittyen lisasivat negatiivista suhtautumista. Neofobia lisdantyi,
kun haastateltavat eivat kokeneet tuotetta tuttuna. Koska radikaalit innovaatiot ovat
aivan uusia tai niiden tuottamiseen kdytetddn uusia tuotantotapoja, tuttujen
elementtien yhdistdaminen innovaatioon voitiin ndahda hyvaksynnan kannalta

positiiviseksi asiaksi.

“Miké on muuten kvinoa? Md Idhtisin kylld sillé kvinoalla, se kuulostaa
luonnolliselta. Sillé on hyvéd klangi. Sen sijaan fermentointi, probiootti ja

prosessoitu ei kuulosta ja ei ole hyvié sanoja.” (Mies, 64, ID 9)

“Vidhdn kuitenkin hdiritsee se, ettd tossa on tuo mykoproteiini. Md en edes tiedd,
mitd se sana tarkoittaa, niin jos tdmd olisi siind tuotteessa mainittu, niin tulee olo,

ettd sun pitdisi olla jokin ndiden asioiden superasiantuntija.” (Nainen, 34 ID 16)

Haastatteluissa puhuttiin myds innovaation ominaisuuksien rinnastamisesta johonkin
toiseen jo tuttuun tuotteeseen. Rinnastaminen on yhteydessa tuttuuden kokemiseen,
elijos tuote on jo aiemmin tuttu, se on helposti [ahestyttavampi, turvallisemman oloinen
ja sitd kautta helpommin hyvaksyttavissa. Rinnastamisen tarkeytta perusteltiin etenkin
silloin, jos ruokailutottumukset olivat hyvin vakiintuneet ja henkil6lla oli ennakkoluuloja

uusia ruokia kohtaan.

”Se tuo varmaankin kuluttajille tietynlaista turvallisuutta. Esim. isdni, joka on
lihaihminen. Jos siind (tuotteessa) lukee ‘lihamainen’, niin se suuremmalla
todenndkéisyydelld ostaa sen kuin sen, jossa lukee vege. Silloin se olisi enemmdn

asenteella ‘veket veks’.” (Nainen, 28, ID 2)

Myos tutut valmistusmenetelmat tuottivat haastattelussa rinnastuksen kautta
tuttuuden tunnetta. Joidenkin haastattelussa esiteltyjen innovaatioiden valmistuksessa
oli hydodynnetty fermentointia, joka koettiin perinteisend ja luonnollisena tapana

valmistaa ruokaa.
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“Fermentointi on myds tuhansia vuosia vanha menetelmd, ettd siind mielessd se

on luonnollinen tapa valmistaa ruokaa.” (Nainen, 27, ID 4)

Kuitenkin joissakin tapauksissa, esimerkiksi kasvispohjaisen innovaation rinnastamisen
tarvetta lihaan ja lihamaiseen rakenteeseen kyseenalaistettiin, tai se ei tuonut
haastatteluissa positiivisia mielikuvia. Tata tapahtui etenkin nuorten keskuudessa.
Kasvissydjat eivat lahtokohtaisesti kokeneet lihamaista houkuttelevana, koska eivat
muutenkaan lihaa sy6. Kiinnostavaa on myds se, mitda lihamaisuudella halutaan
tarkoittaa. Liittyykd lihamaisuus tuotteen makuun, koostumukseen tai johonkin
muuhun tuotteen ominaisuuteen. Talld voisi olettaa olevan merkitysta siind, kenelle

tuotetta halutaan kohdistaa.

“Olen miettinyt sitd tosi paljon, ettd tarvitseeko sitd. Vield varmaan kylld, mutta

kuinka kauan. Sen merkitys vihenee, ettd tdmd on kuin liha.” (Mies, 25, ID 3)

Makeldan mukaan (2002, s. 35) ruoan valinta ja sydminen liittyvat kuluttajan omiin
eldmantaparatkaisuihin seka kulttuurisiin preferensseihin ja edellytyksiin. Kotimaisuus
liitetddan naissa tuloksissa tuttuuden kokemiseen. Tutkimuksessa valittyi se, etta
kotimaisia elintarvikkeita arvostettiin myos radikaalien innovaatioiden kohdalla.
Kotimaisiin elintarvikkeisiin liitettiin erilaisia merkityksia, jotka vaikuttivat positiivisesti
innovaatioiden hyvaksyntdan. Esimerkiksi seuraavassa sitaatissa kotimaiseen ruokaan

liitettiin luonnollisuus, joka oli positiivisesti vaikuttava ominaisuus.

” — =Silloin jos se on suomalaista niin sen kotimaisuus olisi hyvd nostaa. Se

varmaan voisi sitd luonnollisuutta lisdtd.” (Nainen, 55, ID 7)

Vaikka usein suomalaisesta osaamisesta puhuttaessa korostetaan teknologista
osaamista, tdssa tutkimuksessa suomalaisesta ruokakulttuurista puhuttaessa
teknologinen osaaminen ja sen arvostaminen ei noussut esiin keskusteluissa.

Ennemminkin kotimaisten raaka-aineiden arvostusta korostettiin haastatteluissa.
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Radikaalin innovaation yhteyteen tarvitaan tuttuja elementteja hyvdksynnan
parantamiselle. Tassa tapauksessa tuttuus liittyi innovaatioiden kotimaisuuteen ja sen

kautta tuleva luottamus kotimaisiin raaka-aineisiin.

Epdvarmuus ja koettu luonnollisuus. Haastateltavien asennetta radikaalia
elintarvikeinnovaatioita kohtaan laski epavarmuus siita, mita tuote on ja mita se sisaltaa.
Mita radikaalimpi tuote oli kyseessd, sitd enemman epdvarmuutta tdma aiheutti.
Haastattelussa esiteltiin eri tasoisia radikaaleja elintarvikeinnovaatioita, joten
epavarmuuden kokeminen tuotetta kohtaan vaihteli riippuen siitd, kuinka radikaali tuote
oli. Joissakin tilanteissa haastateltavien oli haastavaa edes kuvitella tuotteen kayttoa,
koska kyseessa oli niin radikaali tuote. Etenkin epdvarmuutta koettiin yrityksen C

innovaatioista, eli ilmasta ja sahkosta valmistetusta proteiinista.

“Tédmd on tosi ufoa, mutta téstd tulee mieleen, ettd kun sd ostat tdtd, niin se on
sellaista maailmanlopun ruokaa. Herkullisuus ei suinkaan ole mielikuvissa.”

(Nainen, 34, ID 16)

”Siitd védhdn tulee sellainen mielikuva, ettd kun puhutaan, ettd séhkén avulla
tuotetaan ja prosessoidaan, etté onko se vilttimdttd kuitenkaan sopiva ihmisen
ravinnoksi. Siité ei ole ainakaan pitkid tutkimuksia eikd kokemuksia, mitd
tapahtuu, jos syét 10 vuotta pelkkdd hiilidioksidiproteiinia. Pitdd vaan vakuuttaa,

ettd se on terveellistd.” (Mies, 35, ID 5)

Kuten Hurmerinta ja Sandberg (2015, s. 921-922) ovat todenneet, radikaaleihin
innovaatioihin liittyy enemman riskeja kuin inkrementaalisiin innovaatioihin. Myds
Ronteltapin ja muiden (2007, s. 5) mukaan innovaatioon liittyvat riskit vaikuttavat
elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen. Haastatteluissa nousi kuluttajien tarve saada
elintarvikeinnovaation paremman hyvaksymisen tueksi jotakin, jolla pienentaa
innovaatioihin liittyvid riskeja. Kun kyseessa oli uusi ja erikoinen tuote, haastateltavat
uskoivat tuotteen ymmarrettavyyden lisddamisen tai tutun henkildon suosituksen

vaikuttavan omaan hyvaksymiseen.
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”Yleensd uudet tuotteet tarvitsevat jonkun semmoisen suosituksen tai jonkun

muun houkuttelevan asian, ettd siihen sitten ldhtisi mukaan. ” (Nainen, 40, ID 8)

”— — Eli siihen tarvitaan joku, ettd joku olisi maistanut tai suositellut sitd, ei se tuote

muuten sieltd hyllystd Idhtisi.” (Mies, 35, ID 5)

Koettu epavarmuus innovaatiota kohtaan koettiin alentuvan, jos tuotteen kokeiltavuutta
helpotettiin jollakin tavalla. Etenkin tuotemaistatuksien ja hyvien tuotetarjouksien avulla
tuntui, etta tuotteen kokeilun kynnys laski. Nailla keinoilla pystyi pienentamaan etenkin

taloudellista riskia, joka liittyy radikaaliin innovaatioon.

”Kylld se hinta on se mikd monesti ndissd tulee vastaan. Ndmd on yleensd kalliimpia
kuin lihatuotteet. Se ainakin kannustaa ostamaan ensimmdiisté kertaa, jos on hyvié

tarjouksia ndistd.” (Mies, 35, ID 5)

“Tai sitten oon joskus térmdnnyt, vaikka hdrkissuikaleisiin, jossain kaupassa
konsulentti on tehnyt ruokaa, eiké ehkd heti ole maininnut mistd tuotteesta kyse ja
kertoo vasta, kun ihmiset ovat kehuneet. Ja siihen on yhdistédd aiemmin mainitun

tarjouksen, niin sehén voi olla hyvd tapa.” (Nainen, 55, ID 7)

Makeld (2002, s. 24-32) on esitellyt sydmiseen liittyvida valinnan eri ulottuvuuksia tai
valintaan liittyvia ongelmia vastinparien kautta. Teknologisuus ja luonnollisuus on nahty
yhtena vastinparina ja nama nahtiin myos jollakin tavalla vastakkaisina ominaisuuksina
haastatteluissa. Jotkut haastateltavat kokivat hyvaksymisen kannalta oleellista olevan
innovaation luonnollisuus tai miten pitkdlle se on prosessoitu. Prosessointi vahensi
joillakin haastateltavilla sitd, kuinka luonnollisena he pitavat innovaatiota ja heikensi
innovaation hyvaksymista. Ndiden kahden eri ominaisuuden pohdintaa nakyi etenkin

puhuttaessa innovaatioista, joiden tuottamiseen oli kaytetty korkeaa teknologiaa.
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“Mulle tulee jotenkin hirveen késitelty kuva siitd, ettd jos yritetddn hakea, kun
verrataan lihaa, niin yritetddn saada tdstd lihamainen. Se prosessi jotenkin
herdttdd semmoisia mielikuvia, etté ei se voi olla kovin luonnollinen, jos yritetédién

jostain tehdd jonkinlaista.” (Nainen, 28, ID 2)

"Tulee mieleen astronauttien ruoka, joka ei maistu miltéén, ja sitd puristetaan

jostakin.” (Mies, 64, ID 9)

Erds haastateltava kyseenalaisti myds sen, miksi aiemmin prosessointi elintarvikkeissa on
ajateltu huonoksi asiaksi. Nykydaan haastateltavan mukaan monet uudet innovaatiot ovat
kuitenkin todella pitkalle prosessoituja eika asiaan suhtauduta samalla tavalla enaa kuin
aiemmin. Muutoksia on tapahtunut ihmisten asenteissa ja tahan on vaikuttanut varmasti

laajemmassa kuvassa muutokset ruokakulttuurissa.

”— — Olen alkanut kyseenalaistamaan sitd, ettd joitain vuosia sitten pitkdlle
prosessoitu ruoka oli suuri kirosana ja nythdn kaikki témdn tyyppiset ruoat ovat
todella pitkdlle prosessoituja. Sitten taas lihat ovat suoraan sitd itseddn. En osaa
oikein sanoa, mutta tdmd on sellainen asia, etté oon miettinyt, ettd yhtdkkid se
ideologia siité prosessoimattomuudesta on heitetty tdysin sivuun ja ndmdéhdén ovat

todella monen tuotteen summia.” (Nainen, 34, ID 16)

Erovaisuuksia nakyi myos siind, kun verrattiin luonnollisuutta tehokkuuden rinnalla.
Seuraavassa sitaatissa voidaan havaita, etta haastateltava arvosti enemman tehokkuutta

kuin sita, etta tuote olisi mahdollisimman luonnollinen.

“Luonnollinen ylipddtddn, riippuen henkiléstd ei vilttdmdttéd ole 100% positiivinen,
koska yleensdi jos sulla on todella luonnollinen prosessi niin yleensd se ei ole kovin
tehokas. Md ainakin en itsearvoisesti tykkdd siitd sanasta, md ottaisin
mieluummin sellaista, johon on kdytetty teollisia menetelmid, ettd siitd on saatu

tehokkaampaa ja halvempaa, jolloin se ei ole niin luonnollista. Mut who cares, jos
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lopputulos on yhtd terveellinen ja yhté ravitseva niin vaikka se prosessi olisi todella

teollinen niin parempi silld tavalla. ” (Mies, 27, ID 1)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd innovaatioiden luonnetta olisi hyva vieda pois kaytetysta
teknologiasta ja yhdistada innovaatioon inhimillisempid piirteitda. Inhimillisyyden

vhdistaminen radikaaliin innovaatioon vahvisti hyvaksymista.

”—- — Sama vdhdn tossa, ettd jos voidaan saada jotain inhimillisté ja pois siitd

teknologiasta. ” (Mies, 25, ID 3)

”— — En tiedd olisiko tuo teknologia itsessddn sellainen asia mitd kannattaa tuoda
esille vaan ennemmin se, ettd onko se hyvinmakuinen, koska on kuitenkin muitakin

fermentoituja tuotteita. ” (Nainen, 27, ID 4)

4.2 Henkilokohtaiset, sosioekonomiset ja ymparistotekijat

Shepherdin (1999) mukaan ruoanvalintaan vaikuttavat esimerkiksi markkinointi,
ekonomiset-, sosiaaliset-, kulttuurilliset-, uskonnolliset tai demografiset tekijat. Myos
Siegristin ja Hartmannin (2020) sekd Santeramon ja muiden (2018, s. 43) mukaan
kuluttajan henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat elintarviketeknologioiden hyvaksymiseen.

Naita ovat esimerkiksi kuluttajien kokema inhoherkkyys, neofobia ja kulttuuriarvot.

Tyypillisia Rogersin (2003, s. 290-291) méaarittelemia innovoijien ja aikaisten omaksujien
piirteita oli nahtavissa haastateltavien sosioekonomisissa tekijoissa. Haastateltavat olivat
lahes kaikki suorittaneet joko korkeakoulun tai ylemman korkeakoulun, vain kaksi oli
suorittanut toisen asteen koulutuksen. Haastateltavilla oli myds suhteellisen korkeat
vuositulot. Tastd syysta ei ollut yllattavas, ettd haastateltavat olivat yleisesti ottaen

kiinnostuneita uusista tuotteista ja innovaatioista.
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Kiinnostus innovaatioihin. Kiinnostus haastatteluissa esitettyihin tuotteisiin ja niihin
liittyviin teemoihin ilmeni vilkkaana keskusteluna. Monet haastateltavat kertoivat
esimerkiksi omia kokemuksiaan ja peilasivat naitd innovaatioihin, jolloin keskustelukin
oli monipuolisempaa ja sai muutkin kommentoimaan aihetta. Jokaisessa neljasta
haastattelusta oli nahtavissa erittdin aktiivisia kommentoijia seka hiljaisempia, enemman

muiden mielipiteitda myotailevia henkilbita.

Haastatteluista selvisi, etta innostus jotain tiettyd innovaation elementtia kohtaan
saattoi lisata tyytyvaisyytta ja myonteista asennetta koko tuotetta kohtaan. Esimerkiksi
pakkausinnovaatio saattoi tuottaa mielikuvan paremmasta elintarvikkeesta, kuten tassa

sitaatissa ilmenee:

”Md vaihdoin jauhelihassa silloin niihin uusiin pakkauksiin, kun ne tuli. Olin niin
iloinen siité, ettd tuntui jauhelihan olevan myds parempaa. En tiedd pitiké

paikkansa, mutta siltd se tuntui.” (Mies, 64, ID 9)

Useat haastattelussa esitellyista tuotteista oli kasvipohjaisia tai vegaanituotteita ja
sukupuolten valisia eroja keskusteluissa voitiin havaita kiinnostuksen maarassa naita
tuotteita kohtaan. Naiset vaikuttivat yleisesti kiinnostuneemmilta ja olivat tietoisempia
markkinoilla olevista vegaani- ja kasvistuotteista sekd niiden raaka-aineista ja
tuotantomenetelmista. Radikaalien innovaatioiden hyvaksymisessa jo valmis kiinnostus
laajempaa tuotekategoriaa kohtaan, tdssa tapauksessa kiinnostus kasvis- ja

vegaanituotteistiin, voidaan nahda hyvaksymista edistavana tekijana.

Hintatietoisuus. Haastatteluissa nostettiin esille useasti innovaatioiden hinnat ja usko
siihen, ettd elintarvikeinnovaatiot ovat muita tuotteita kalliimpia. Kun tarkastellaan
sukupuolten vilisia eroja liittyen hintatietoisuuteen ja siihen kuinka tarkedssa osassa
hinta on ostopaatosta, erityisesti miehet nostivat keskusteluun tuotteiden hinnat. Jotkut

arvelivat, ettd tuotteiden vaatima tuotantoteknologia olisi hyvin kallista tai ettd tuottajat
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olisivat lilan pienia tuottamaan edullisia tuotteita. Korkea hinta tai edullisempi kilpaileva

tuote saatettiin nahda kynnyskysymyksena ostotilanteessa.

"Testaisin mielelldni, mutta tdmd kuulostaa kalliilta, koska tossa on varmasti hurjat
laitteet. Hyvin sanottu, ettd tdmd olisi sellaista maailmanlopun ruokaa.” (Mies, 31,

ID 14)

“Jos kaupan hyllyssd on tuon ndkéinen purkki, niin ensimmdisend ajattelisi, ettd
joutuisi maksamaan paljon, koska kyseessd on pieni firma. Niin silloin otan jonkun

Arlan tai muun, joka on halvempi.” (Mies, 57, ID 11)

”Kylld se hinta on se mikd monesti ndissd tulee vastaan. Ndmd on yleensd kalliimpia
kuin lihatuotteet. Se ainakin kannustaa ostamaan ensimmdiisté kertaa, jos on hyvié

tarjouksia ndistd. ” (Mies, 35, ID 5)

Perhetilanne. Kun verrataan innovaatioiden hyvdksymista perheellisten ja
perheettomien kesken voitiin havaita joitakin eroja. Erot ndiden ryhmien valilla liittyivat
erityisesti siihen, ettd yksin asuvat pystyvat vapaasti valitsemaan, mita kaupasta ostavat.
Perheelliset tai puolison kanssa asuvat saattoivat kokea rajoitteita, mita kaupasta yleensa
ostaa, mutta toisaalta joku perheenjasen saattoi myds innostaa muita kokeilemaan
jotain uutta tuotetta. Tama riippui siitd, kuka perheenjdsen oli kyseessa. Etenkin

vanhemmilla ihmisilld omien lasten vaikutus ruokaostoksiin oli merkittavaa.

“Meilléikin ilman lapsia ei olisi testattu. Kun tytdr asuu Lauttasaaressa ja sielld

kaupassa isot vegaaniset valikoimat ja erityisen paljon esilld.” (Mies, 57, ID 11)

“Omalla kohdalla kun poikaystdivd ei syé kasvis- tai vegaaniruokia, niin sitten ei

omalta osalta osta.” (Nainen, 27, ID 6)

Erityisruokavaliot. Erityisruokavaliot vaikuttavat joidenkin kuluttajien kohdalla

luonnollisesti mahdollisuuksiin kokeilla uusia elintarvikkeita, mutta allergioiden ajateltiin
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my0Os edistdvdn myonteistd suhtautumista uusia, itseddan mahdollisesti auttavia tai

helpottavia elintarvikkeita kohtaan.

“Olen kokeillut ruoka-ainerajoitusten puitteissa. Himoaisin noita boltseja kokeilla,
mutta niissé on vehndd ja oon keliaakikko, niin md en voi niité syédd. Nyhtis on
tullut vihdoin gluteiinittomana, kun aluksi ne eivit voineet taata sité

gluteiinittomuutta, niin pddsi vihdoin sitékin testaamaan.” (Nainen, 55, ID 7)

“Md mietin tdllaista, kun on ihmisid, jotka on about kaikelle allergisia, niin voisiko
tdssd olla sellainen proteiini erityisryhmille, jos tdssd ei olisi mitddn allergeenejd.

Kun tdmd menee niin tieteispuolelle, niin ei osaa ajatella niitd normikdyttdjid.”

(Nainen, 55, ID 7)

Trendit ja ilmiot. Keskon (2020; 2018) trendikatsauksien perusteella tdman hetken
ruokaan liittyvia ilmiotd suomalaisten ruoan kuluttamisessa on ruoan vastuullisuus,
hyvinvointi, elamykset ja tiedostava kuluttaminen. Jallinoja ja muut (2019, s. 135) ovat
huomanneet etenkin lahivuosina vegaanisen ruokavalion vaikuttaneen kulutuskulttuurin
kehitykseen. Myos muiden trendien ja ilmididen vaikutus haastateltavien vastauksiin oli
nahtdvissa. Etenkin niin sanottu fleksaaminen nakyi vaikuttavan haastateltavien
kayttaytymiseen. Fleksaaminen syomisessa on sitd, ettd ruokavalioon lisatddn enemman
kasviksia ja kasviperaisia tuotteita, kuitenkin kieltdytymatta kokonaan lihansydnnista eli
vaihdellaan kasvis- ja liharuokien valilla. Fleksaaminen syémisessa voidaan nahda olevan
joustavampaa kuin esimerkiksi vegaaninen ruokavalio ja siihen voi vaikuttaa niin

terveydelliset kuin ymparistolliset tekijat (Forestell, 2018).

Trendit ja ilmiot ovat haastatteluiden perusteella vaikuttaneet vallitseviin asenteisiin ja
ilmapiiriin kuluttajien valintojen ymparilla. Nama trendit ja ilmiot vaikuttavat myos
radikaalien innovaatioiden hyvaksymiseen. Nyt vastaajat tuntuivat tarkastelevan monia
innovaatioita vastuullisuuden ja ekologisuuden nakokulmasta, mutta voi olla, etta

myodhemmin jokin toinen trendi nousee merkitykselliseksi
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Se, ettd joitakin tuotteita ostetaan paremman omantunnon saavuttamiseksi, nakyi
haastattelun vastauksissa joissakin tilanteissa. Kuitenkin haastateltavat olivat kokeneet
tietyissa tilanteissa haasteena, etteivat pystyisi toteuttamaan vastuullisuutta halutulla
tavalla ja tama vaikutti huonon omantunnon syntymiseen. Seuraavassa sitaatissa
huonoa omatuntoa koettiin noutoruoka-annosten pakkausten kohdalla. Haastateltava ei

voinut mielestaan tehda asialle mitaan, jolloin toiminta on jatkunut samanlaisena.

”Ei itse voi hirvedsti voi vaikuttaa ja tulee huono omatunto, mutta niilld pitéé

mennd.” (Nainen, 29, ID 15)

Vastuullisuus ja ilmaston kannalta paremmat valinnat nousivat esille toimintana, jota yksi
vastaajista kyseenalaisti. Elintarvikealan nopea tempo ja uusien tuotteiden jatkuva
lanseeraaminen seka kehittdminen on voinut vaikuttaa kuluttajiin niin, etta ollaan
valmiimpia omaksumaan ja hyvaksymdan wuusia innovaatioita. Yritykset ovat
hyodyntaneet kuluttajien uutuusorientoituvuutta ja brandit mainostavat tuotteita
uutuusnakokulmalla sekd paremman omantunnon saavuttamisella. Alla olevassa

sitaatissa tata ajattelua nakyi lihankorvikkeiden tuotekategoriassa.

“Mydbnndn itse, ettd vallitseva trendi, jossa koko ajan uusia tuotteita tuodaan
markkinoille ja kaupataan tavallaan aina parempaa omaatuntoa ostamalla niitd,
niin kyllé mé uskon, ettd se on vaikuttanut. En edes 5 vuotta sitten usko, ettd olisin
samalla tavalla kerdnnyt tuolta noita tuotteita, vaikka jokin tuollainen tuote olisi
ollut aivan saman makuinen ja saman nékdéinen. Vallitseva asenneilmapiiri on

vaikuttanut yleisesti, etté tuollaisia tuotteita ostaa.” (Nainen, 34, ID 16)

Jotta vastuullisuutta voitiin toteuttaa helpommin ruokaostoksissa, toivottiin sen tueksi
jotakin muutosta ymparistossa. Esimerkiksi alla olevasta lainauksesta valittyy se, ettd
haastateltavan omaa toimintaa ja asenteita voi olla vaikea muuttaa. Lopulliseen
kayttaytymiseen vaikuttaa niin moni eri asia, joten ostopaatds voi syntya monimutkaisen

prosessin kautta. Kuitenkin esimerkiksi lisadmalla yleista keskustelua vieldkin enemman
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vastuullisempien valintojen ymparilld, voisi silla olla vaikutusta kyseisen vastaajan
toimintaan. Eli vasta ymparistdon muuttuessa vaikuttaisi tama haastateltavan kaytdkseen

ja radikaalien innovaatioiden helpompaan hyvaksymiseen.

” — — En usko, ettd sitd pystyy hirvedn helposti mydskédédn muuttamaan, mutta jos
vastuullisemmista tuotteista olisi vield enemmdn puhetta ja etenkin kaupoissa olisi
esilli sitd, ettei se olisi vain niin, ettd nyhtékaura olisi siind lihan vieressd tai
vastaavanlaisesti. Siitd saisi kuluttaja enemmdin tietoa. Esimerkiksi kuluttaja, kuten

mind, kuulen puolisoni kautta, mutta en itse ota selvéd. ” (Mies, 31, ID 14)

Ekologisuuden ja kiertotalouden korostaminen nahtiin innovaatioiden hyvaksymista
edistdvana tekijand. Seuraavassa sitaatissa haluttiin, ettd haastattelussa esitellyn
innovaation markkinoinnissa olisi hyédynnetty tuotteen kiertotalouden nakdékulmaa,
ettei tuotteen tuottamiseen ole tarvittu tehdad uutta tuotantolaitosta. Se, etta
hyodynnetdan jo olemassa olevia resursseja, nahtiin positiivisena asiana myds

radikaalien innovaatioiden kohdalla.

”Nostaa sitd kiertotalous ndkékulmaa eli vaikka tdté varten ei tehdd mitéidn uutta
tuotantolaitosta, vaan esimerkiksi olemassa olevista uusiutuvien polttoaineiden

tuotantolaitoksista saadaan vield lisdksi tdtd.” (Mies, 27, ID 1)

Kierrattaminen oli jokaisessa haastattelussa jollakin tavalla esilla. Tuotteiden
pakkauksilta toivottiin, ettd ne olisivat helposti kierratettavia ja ettei niissa olisi kdytetty
lilkaa muovia tai metallia, koska niiden materiaalien kierrdttamisessa nahtiin eniten
haasteita. Kierrattdmisen huomioiminen radikaaleissa innovaatioissa nahtiin siis
hyvaksymista edistavaksi tekijaksi. My6s uudenlaiset pakkausinnovaatiot nahtiin
positiivisena asiana, kunhan kierrdtysmahdollisuudet tai uusiokdyttaminen on

huomioitu.



60

“Pakkauksessa on kauhean kiva, jos siind on kerrottu sen kierréitysohje, koska
kierrdttdminen on jo niin helppoa ja kuinka helppoa se ohje on katsoa suoraan

paketista.” (Nainen, 55, ID 7)

“Meilld kaikki kierrdtetcicin, joten kylld sitd katsookin, ettd mitd ostaa.” (Nainen,

40, 1D 8)

Haastatteluissa ilmeni se, ettd useat haastateltavat kokevat kierrattamisen arkiseksi
toimenpiteeksi, josta pidetaan kiinni. Tata toimintoa helpottavat elintarvikepakkaukset,
jossa ei ole kdytetty useaa eri materiaalia seka selkeat pakkausmerkinnat siitd, miten

pakkaus tulisi kierrattaa.

4.3 Yhteenveto

Radikaalien elintarvikeinnovaatioiden  hyvdksymiseen vaikuttaa  innovaation
ominaisuudet seka kuluttajan henkilokohtaiset, sosioekonomiset ja ymparistotekijat.
Aineistosta havaittiin eri tekijoita, jotka vaikuttavat haastateltavien mielipiteisiin ja tata
kautta innovaation hyvaksymiseen tai hylkdamiseen. Nama tekijat on listattu taulukkoon
2. Innovaation radikaalisuuden aste vaikuttaa siihen, kuinka vahvasti eri tekijat

vaikuttavat lopulliseen hyvaksymiseen.
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Taulukko 2. Radikaalin elintarvikeinnovaatioon hyvaksymiseen vaikuttavat tekijat.

Ylatason teemat

Alatason
kategoriat

Esimerkkisitaatti

Innovaation
ominaisuudet

Henkil6kohtaiset,
sosioekonomiset

ja

ymparistotekijat

Koettu hyoty

Maku ja
terveellisyys

Helppo-
kayttoisyys ja
katevyys
Tuttuus ja
rinnastaminen

Epdavarmuus ja
koettu
luonnollisuus
Kiinnostus
innovaatioihin

Hintatietoisuus

Perhetilanne

Erityisruokavaliot

Trendit ja ilmiot

"Tai esimerkiksi sellainen, etta kuinka paljon
vahemman kaytetty maata tai vetta
verrattuna, vaikka jauhelihaan, jos tarkoitus
olla joku jauhelihan korvike. " (Mies, 27, ID
1)

"Aika tarkea juttu toi parempi maku. Se on
iso juttu tassa, totta kai muutkin
ominaisuudet." (Nainen, 27, ID 6)

"Ei kylla se vdhemman muovia ole se, miksi
ostan niita, vaan sen katevyys." (Mies, 32, ID
14)

"Vaikuttaa saman tyyppiselta kuin quorn,
joka on ainakin minun mielestadni parhaimpia
lihan korvikkeita." (Nainen, 55, ID 7)

"Ei kovin luonnolliselta vaikuta, jos valitaan
jotain tiettyja ainesosia ja erotellaan
bakteereita. Kuulostaa hieman itselleni
oudolta." (Mies, 31, ID 14)

"Uudet innovaatiot vaikuttavat kiinnostavilta
muutenkin. Siihen tulee semmoinen fiilis,
ettd tuote on muutenkin jotenkin hyva."
(Mies, 64, 1D 12)

"Jos tuotteella on kilpailukykyinen hinta, niin
varmaan tulisi ostettua." (Mies, 27, ID 1)
"Kylla joo, tytar syo tota vegaanista, niin
hanta varten on eri nakoisia ostettu." (Mies,
64, 1D 9)

"Se on valtava markkina (fodmap-
ruokavaliota noudattavat), koska ne ihmiset
ovat usein kokeilunhaluisia, koska he
joutuvat etsimaan vaikka mita vaihtoehtoja."
(Nainen, 55, ID 7)

"Jos hinta ja laatu on sama, sitten ma otan
tietoisesti sen, missa on kdytetty vihemman
(luonnonvaroja) tai on tehty eettisemmin."
(Mies, 27,1D 1)
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Innovaation ominaisuudet vaikuttavat siihen paatokseen, hyvaksytdaanko tai hylataanko
innovaatio. Innovaatiosta saatavaa hyodtya joko haastateltavalle itselleen tai
yhteiskunnalle pidettiin tarkedna asiana, mika vaikutti innovaation todennakdisempaan
hyvaksymiseen. Jos tuotteen kaytosta saatava hyoty oli konkreettinen, selked ja
haastateltavalle itselleen tarked, radikaali elintarvikeinnovaatio hyvaksyttiin helpommin.
Haastateltavat mainitsivat odotetusti tuotteen maun olevan merkittavimpia vaikuttavia
tekijoita elintarvikkeiden hyvdksymiseen. Maun lisdksi tuotteen terveellisyys nousi
useasti esiin aineistosta innovaation hyvaksymista lisadavana tekijana, mutta monet
haastateltavat eivat suoralta kadeltda uskoneet esitettyja terveysvaittamia. Maku ja
terveellisyys saatettiin myds ndhda toisensa poissulkevina tekijoina, ja téallaisessa
ristiriitatilanteessa haastateltavat korostivat usein maun maaraavan, hyvaksyisikod
innovaation vai ei. Terveysvaittamien ja tutkimustuloksien liiallinen korostaminen nahtiin
taas innovaation hyvaksymista heikentdavana tekijana. Jos kuitenkin nditd keinoja
pyritdan kdayttamaan tuotteiden markkinoinnissa, tutkimustulokset tulisi olla julkaistuna
esimerkiksi jossakin uskottavassa julkaisussa. Yrityksien omia tutkimuksia ei katsottu

kovin positiivisessa valossa.

Kuluttajien tarve saada innovaation kaytosta jokin selked hyoty verrattuna johonkin
verrokkituotteeseen tuli my0Os esiin haastatteluista. Hyoty saattoi liittyd esimerkiksi
siihen, etta innovaation tuotannossa oli kdytetty vahemman luonnonvaroja kuin
verrokkituotteen tuotannossa. Kuitenkin radikaaleimmilla innovaatioilla
vertailukohdetta oli vaikeampi [6ytdaa, mikda vahensi innovaation hyvaksymista.
Inkrementaalisten innovaatioiden kohdalla kyse on pienemmistd muutoksista jo tuttuun
tuotteeseen, jolloin kuluttajan ei tarvitse muuttaa omia toimintatapojaan. Kuluttajille,
joilla on paljon ennakkoluuloja, innovaation rinnastaminen johonkin tuttuun
tuotteeseen myo6s vaikutti edesauttavan innovaation hyvdksymistd. Se, etta
haastateltava ymmarsi, mistd puhuttiin ja mitd termit tarkoittavat, joita kaytettiin
innovaation yhteydessd, lisdsi innovaatioiden hyvaksyttavyyttd. Ymmarrettavyys
lisdantyi esimerkiksi selkeiden termien, tuttujen raaka-aineiden tai tuotantotapojen

kdyton kautta.
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Innovaation helppokayttoisyys nousi aineistosta ominaisuutena, joka oli kuluttajille
tarked myoOs radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymisessa. Hyvaksyminen
lisaantyi, jos esimerkiksi tuotetta oli nopea ja helppo valmistaa seka se, jos tuotteessa

olisi selkedt ohjeet sen valmistamisesta.

Silloin, kun kuluttajalla ei ollut selkeaa tietoa siitd, mita tuote on, mita se sisaltaa tai
miten sita kaytetdan, sitd enemmadn epdvarmuutta haastateltavat kokivat. Mita
radikaalimpi tuote oli, sitd tuntemattomampi se oli haastateltaville. Haastateltavat
toivoivat jotakin, jolla voisivat vahentda innovaation ostamiseen ja kdyttdmiseen liittyvia
riskeja. Etenkin tuotemaistatukset ja tuttavien suositukset nahtiin riskeja vahentavina

tekijina.

Joillakin radikaalin elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymista vahensi se, jos heiddn
mielestaan tuote oli pitkalle prosessoitu. Kuitenkin esimerkiksi tuotteen luonnollisuutta
tarkastellessa tehokkuuden kannalta luonnollisuus koettiin negatiiviseksi tekijaksi, koska
luonnollisemman prosessin ei ajateltu olevan tarpeeksi tehokas. Luonnollisten piirteiden
ja ominaisuuksien lisdamista radikaalin innovaation yhteyteen nahtiin kuitenkin

tarpeellisena positiivisemman hyvaksymisen kannalta.

Haastateltavien henkilokohtaisista sosioekonomisista tekijoistda korkea koulutus ja
korkeat vuositulot antoivat joitakin merkkeja siita, etta heilla oli jonkin verran innovoijien
ja aikaisten omaksujien piirteitd. Tatd huomiota vahvistaa myos se, ettd haastateltavat
olivat yleisesti ottaen kiinnostuneita uusista tuotteista ja innovaatioista, jolloin
keskustelu oli vilkasta ja monipuolista. Haastatteluissa esimerkiksi jaettiin omia hyvia
sekd huonoja kokemuksia liittyen erilaisiin elintarvikeinnovaatiosta ja niiden

kayttamisesta.

Muita haastateltavien innovaatioiden hyvaksyntda lisdavia tai heikentavia

henkilokohtaisia tekijoita olivat hintatietoisuus, kotitaloudessa asuvien henkildiden



64

maadran vaikutus tai erityisruokavaliot. Erikoisruokavaliota noudattaminen ja ruoka-
aineallergioiden olivat selked tekija, joka saattoi vaikuttaa joko positiivisesti tai
negatiivisesti radikaalin innovaation hyvdksymiseen. Uusi ruokatuote saattaa lisata
erikoisruokavaliota noudattavan henkilén valikoimaa ruokakaupassa, mika oli
positiivinen asia. Toisaalta jotkut innovaatiot saattavat olla suoraan poissuljettuja toisilta

henkiloilta kaytettyjen ainesosiensa vuoksi.

Verrattuna Keskon (2020; 2018) ruokailmididen tutkimukseen, haastatteluissa huomasi,
kuinka vastuullisuus ja ekologisuus nakyivat haastateltavien vastauksissa ja vaikutti
vastausten perusteella myOs ostopaatoksiin, kun tarkasteltiin  radikaaleja
elintarvikeinnovaatioita. Ndiden ilmididen vaikutus asenteisiin ja keskusteluilmapiiriin
kuitenkin myos kyseenalaistettiin. Kuitenkin esimerkiksi kierrattamisen ja kiertotalouden
hyodyntamista innovaation eri osissa pidettiin positiivisena asiana ja lisasi ndin ollen

innovaatioiden hyvaksymista.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esitelldadn tutkimuksen johtopdatokset tutkimustuloksista seka
lilkkeenjohdolliset suositukset radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymisen
lisddamiseksi kuluttajien keskuudessa. Lopuksi esitelladan tutkimuksen rajoitukset ja

ehdotukset aiheen jatkotutkimuksia varten.

5.1 Tutkimuksen tarkeimmat I6ydokset ja implikaatiot

Tassa tutkimuksessa oli tarkoitus selvittda, miten kuluttajat hyvaksyvat radikaaleja
elintarvikeinnovaatioita ja mitka tekijat vaikuttavat innovaation hyvaksymiseen.
Tavoitteena oli my0Os tuottaa ymmarrysta siitd, miten kuluttajat perustelevat
suhtautumistaan, miten he reagoivat muiden kuluttajien mahdollisesti erilaiseen

suhtautumiseen ja miten innovaation radikaaliuden aste vaikuttaa tahan.

Uusia elintarvikkeita tuodaan markkinoille jatkuvasti. Useimmiten kyseessa on olemassa
olevien tuotteiden uusia makuja tai tuoteparannuksia, ja uudet tuotteet harvoin ovat
radikaaleja muuttaen alaa seka kuluttajien kayttaytymista. Kuitenkin jotta alaa voidaan
vieda eteenpdin kohti vastuullisempaa ja kestdavampaa ruoantuotantoa, tarvitaan
markkinoille myo6s radikaaleja innovaatioita, jotka muuttavat kuluttajien toimintatapoja,
markkinoita ja koko elintarvikejarjestelmaa. Radikaalit innovaatiot voivat myds tuoda
elintarvikeyrityksille merkittavaa kilpailuetua, mika tekee radikaalien innovaatioiden
kehittamisesta houkuttelevaa yritysten nakékulmasta. Jotta radikaalit innovaatiot voivat
menestyd markkinoilla, tarvitaan tietoa siitd, mitka tekijat vaikuttavat innovaatioiden

hyvaksymiseen kuluttajien keskuudessa.

Taman tutkimuksen mukaan elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymiseen vaikuttavat
innovaation ominaisuudet, kuluttajien henkilokohtaiset, sosioekonomiset seka

ympariston tekijat. Innovaation kannalta olennaista oli, miten kuluttajat ymmarsivat sen
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tarjoaman hyodyn, miten helppoa sen kadyttd on ja minkalaisia riskeja siihen liittyy. Nain
ollen innovaation hyvaksyminen tiivistyy siihen, kuinka hyvin han ymmartaa ja tuntee
tuotteen arvolupauksen (Albertsen, 2020, s. 2). Radikaaleissa innovaatioissa on
kuitenkin vaistamatta jotain uusia ominaisuuksia, joita kuluttajat eivat vield tunne tai
heidan tietonsa ovat vajavaisia. Innovaatiosta kertominen ja valistaminen edistavat sen
hyvaksymista. Tietoa innovaatiosta voidaan lisata viestimalla tuotteen ominaisuuksista
ja sen kaytosta: miten ja mistd raaka-aineesta tuotetta valmistetaan ja mitka ovat sen
hyodyt verrattuna kilpaileviin tuotteisiin tai toimintatapoihin. Myos kuluttajan lahipiirin
antamat suositukset ja tuotemaistatukset lisadvat tuotetietoa, mika taas vahentaa
tuotteeseen liittyvaa riskia ja selventaa siita saatavaa hyotya. Innovaation hyvaksymisen
kannalta on olennaista, etta kuluttaja saa monipuolista tietoa eri lahteista. Esimerkiksi

faktatieto ja kokemusperainen tieto taydensivat toisiaan.

Tutkimuksen mukaan innovaatioiden hyodyista viestiminen ei ole niin yksiselitteista kuin
yritykset saattavat ajatella. Esimerkiksi kolesterolia alentava vaikutus ei sellaisenaan
valttdmattd resonoi, vaan kuluttajan tulee ymmartaa, mihin verrattuna tuote on
hyodyllinen (Rogers, 2003). Verrannollisiin tuotteisiin nahden esitetyt hyddyt voivat olla
esimerkiksi taloudellisista, ravintosisall6llisista tai ymparistollisista nakokulmista esitetty.
Tulosten  perusteella elintarvikeinnovaatiosta olisi  kuitenkin  hyva viestid
mahdollisimman tutulla tavalla. Tietdamys raaka-aineista, valmistustavasta ja
kayttotavasta lisaavat tuttuuden tunnetta. Kuluttajat arvioivat radikaaleja innovaatioita
sekd sisalto- ettda kayttotapalahtoisesti, joten ei riitd, etta tuotteesta kerrotaan
esimerkiksi vain tuotteen tuotantotavasta, vaan se olisi hyvd yhdistdd tuotteen
kayttotapaan. Koska monilla ihmisilla on vakiintuneet ruokailutottumukset, innovaation
rinnastaminen johonkin tuttuun tuotteeseen ja sen kadyttéon on yksi tarkeimmista

tavoista vdahentda innovaatioon liitettya riskia ja epavarmuutta.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd myos ajankohtaiset trendit ja ilmiot maarittavat, mita
uusia tuotteita kokeillaan ja miten niihin suhtaudutaan. llmio, joka nakyi selvasti

tutkimusaineistossa ja joka vaikutti kuluttajien suhtautumiseen esiteltyihin
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elintarvikeinnovaatioihin, oli ympariston kannalta kestivamman kasvipainotteisemman
ruokavalion noudattaminen. Clausen ja Fichterin (2019, s. 71-75) mukaan tietoisuuden
lisddminen edistdd ekologisten innovaatioiden leviamistd, varsinkin, jos pystytaan
muuttamaan vakiintuneita kayttaytymismalleja. Vastuullisemmat ja tehokkaammat
tuotantotavat, uudenlaiset palvelut ja pakkaukset seka innovatiivinen raaka-aineiden
kaytto ovat tapoja, joilla voidaan haastaa elintarvikemarkkinoita uusiutumaan (Bruhn,
2008, s. 91). Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin useita tdaman tyyppisia radikaaleja
elintarvikeinnovaatioita, ja oli selvasti havaittavissa, ettd jos innovaatioon liittyi
uskottava ekologinen hyoty, kuluttajat suhtautuivat siihen kiinnostuneina ja monet olivat
valmiita kokeilemaan sitd. Globaalin kestavan kehityksen kannalta olisikin hyddyllista,
ettd myods muut tahot kuin vain vyritykset itse tukisivat uusien radikaalien
elintarvikeinnovaatioiden tuloa markkinoille. Esimerkiksi koulu- ja laitosruokailussa
voidaan kokeilla naitda tuotteita ja siten tarjota kuluttajille mahdollisuus paasta
maistamaan ja tutustumaan elintarvikkeeseen ilman ruoan laittamiseen liittyvaa

haastetta.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Haastattelututkimuksen ja sen |6ydosten perusteella voidaan yritysndkokulmasta
tunnistaa erilaisia mahdollisuuksia ja haasteita radikaalien elintarvikeinnovaatioiden
hyvaksymisessa kuluttajien keskuudessa. Tutkimus tarjoaa elintarvikealan yrityksille
radikaalin elintarvikeinnovaation markkinoille tuomiseen ja markkinointiin nakdkulmia
ja tapoja siitd, kuinka innovaation hyvaksymista voidaan lisdtd. Monet radikaalit
innovaatiot epdonnistuvat markkinoilla, joten on merkittdvaa tunnistaa innovaatioiden
kaupallistamiseen ja tuotteen lanseeraamiseen liittyvia tekijoitda, jotka vaikuttavat
epdonnistumiseen. Tutkimuksen viitekehyksen avulla voidaan tunnistaa innovaation
ominaisuuksia kuin  myds kuluttajien henkilokohtaisia, sosioekonomisia ja
ympadristotekijoita, jotka liittyvat radikaaliin elintarvikeinnovaatioon ja siihen

kohderyhmaan, johon tuotetta haluaa kohdentaa.
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Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan suositella yrityksille toimia, jotka voidaan
nahda innovaation hyvaksymista edistavinda toimina. Tutkimuksessa ilmeni, etta
kuluttajat kokevat epavarmuutta, kun eivat tienneet mika innovaatio on tai tuotantotapa
koettiin tuntemattomaksi. Mita radikaalimpi innovaatio oli, sitd enemman koettiin
epdvarmuutta siitd, mika tuote oli, mistd se on valmistettu tai miten sitd kaytetaan.
Taman takia tuote taytyy tehda kuluttajalle mahdollisimman tutuksi monesta eri
nakokulmasta, jotta hyvaksyminen lisdadntyisi. Kuluttajien tuttuuden tunnetta voidaan
lisata kayttamalla markkinoinnissa selkeita ja tunnettuja termeja, profiloimalla tuotteen
kayttajiksi kuluttajille tuttuja ja uskottavia vaikuttajia seka rinnastamalla innovaatio
johonkin jo valmiina markkinoilla olevaan tuotteeseen. Liittamalla inhimillisia
ominaisuuksia innovaation yhteyteen, voidaan siita tehdad saavutettavampi
monipuolisesti erilaisille kuluttajille. Elintarvikepakkauksesta pitaisi selvasti ndhda myos
tuotteen sisdltamat allergeenit, kuten onko tuote maidoton tai gluteiiniton seka

pakkauksen kierratysohje.

Radikaalien elintarvikeinnovaatioiden lanseeraamisessa ja markkinoinnissa on otettava
huomioon, mille eri kohderyhmille tuotetta halutaan kohdentaa, koska eri asiat
puhuttelevat eri kuluttajaryhmia. Kuten tutkimuksen tuloksista selvida, eri kuluttajat
hakevat tuotteiden kaytosta eri hyotyja. Esimerkiksi, on mietittdva tarkkaan
vegaanituotteiden  kohdalla, korostaako enemman tuotteen vegaanisuutta
markkinoinnissa vai pyrkiikd tavoittamaan isompia kohderyhmia muiden arvoa tuovien
tekijoiden avulla kuten maidottomuuden, gluteiinittomuuden tai ymparistollisten
tekijoiden kautta. Tama pdtee myods radikaalien elintarvikeinnovaatioiden kohdalla.
Koettu hyoty taytyy voida osoittaa kuluttajille erittdin uskottavalla tiedolla tai saada
kuluttaja itse oivaltamaan tuotteen hyotyja, esimerkiksi maistatusten tai word-of-mouth

-markkinointikampanjoiden kautta.

Tuloksien kautta voidaan antaa yrityksille suosituksia siitd, miten tuotteen kayttamista
on hyva perustella kuluttajalle. Perustelut siitd, miksi uusi innovaatio on parempi kuin

markkinoilla jo valmiiksi olevat tuotteet, tulisi esittdda ymmarrettdvasti ja niin, etta
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kuluttajalle olisi tuotteen kayttamisestd esimerkiksi jokin verrannollinen hyoty.
Verrannollinen hy6ty voi olla esimerkiksi vaihemman kaytettyja luonnonvaroja tai, etta

valmistamisessa on kadytetty jonkin raaka-aineen sijaan jotakin korvaavaa raaka-ainetta.

5.3 Rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin radikaalien elintarvikeinnovaatioiden hyvaksymista
kuluttajien keskuudessa, joten tdssa tutkimuksessa ei selvitetd hyvaksymisen ja
ostamisen valista yhteytta. Elintarvikkeiden omaksuminen, ostaminen ja kdyttaminen
vaativat avointa muutosta kayttdytymisessa (Rogers, 2003, s. 267-268), kun taas
hyvaksymisessa ei valttamatta tapahdu kayttdytymisen muutosta. Tulevaisuuden
tutkimuksissa, jos halutaan ymmartdaa enemman sitd, kuinka jonkin uuden tuotteen
hyvaksyminen vaikuttaa tuotteen ostamiseen, tulisi tutkia oikeita ostotilanteita, jotta

voitaisiin tarkastella todellista paatdksentekoprosessia ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Tassa tutkimuksessa ei tarkasteltu sitd, mita asioita haastateltavat eivat osaa ajatella tai
tuoda keskusteluun mukaan. N&ita asioita voivat olla esimerkiksi asioita, joita pidetaan
itsestdan selvyytena kuten sitd, etta ruoka ei lopu ruokakaupasta. Myoskdan sita ei
pystytty tutkimaan, mitd haastateltavat eivat halua kertoa haastattelussa. Tama voisi olla

jotakin sellaista, mita vastaajat hapeavat tai pitavat yksityisasianaan.

Vaikka tutkimuksen haastateltavat olivat niin miehia kuin naisia seka eri ikaisia, he olivat
korkeasti koulutettuja, lahes kaikki asuivat padkaupunkiseudulta seka useilla heista oli
samankaltainen sosioekonominen tausta. Tulokset saattaisivat vaihdella esimerkiksi, jos
haastateltaisiin ihmisid, jotka asuisivat esimerkiksi pienemmilla paikkakunnilla, jolloin
innovaatioille altistuminen olisi vahdisempaa kuin padkaupunkiseudulla ruokakauppojen
rajatumman tarjonnan takia. Jatkotutkimuksia varten olisi siis hyva tutkia vield
monipuolisempaa joukkoa ihmisid, jotka asuisivat niin isommissa kaupungeissa kuin
maaseudulla. Myos kulttuuriset erot voivat vaikuttaa, joten jatkotutkimuksissa voitaisiin

vertailla eri kulttuuritaustoista tulevien kuluttajien elintarvikeinnovaatioiden
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hyvaksymista. Toisaalta korkeasti  koulutettujen ja varakkaiden ihmisten
haastatteleminen on hyodyllista aiheen kannalta, koska useimmiten uudet innovaatiot
hyvaksytaan juuri ndissa ihmisryhmissa ensimmaisena (Rogers, 2003, s. 290-291) ja tata

tietoa voidaan hyddyntaa yrityksissa.
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