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1 JOHDANTO

Kuluttgiien kiinnostus terveellista sydmista ja terveysvaikutteisia elintarvikkeita koh-
taan on kasvanut rajusti viime vuosina. Maailmalla riehuvat tautiepidemiat, uudet tut-
kimustulokset seké teknologiset sovellukset ovat vauhdittaneet terveysvaikutteisiin elin-
tarvikkeisiin kiinnitettdvan huomion maéréa kuluttajien keskuudessa. (Grunert 2002,
275.) Usaden tutkimustulosten myota on myos todettu kuluttagjien todella kiinnittavan
huomiota sydmansa ruoan terveellisyyteen, jaliséksi heidan voidaan olettaa olevan tie-
toisia terveyteen liittyvista seikoista ja sairauksien ennaltaehkaisysta (Niva & Méakela
2007, 35). Suomalaisten terveystietoisuuden voidaan nahda olevan erityisen korkealla
tasolla, valtakunnallisesti toteutettujen kampanjoiden seka seulovan terveydenhuollon
ansiosta

Keski-ikdiset ja sitd vanhemmat kuluttgjat, toiselta nimeltéén suuret ik&luokat, ovat
kiintoisa tutkimuksen kohde. Vanhempien kuluttgjien vaurastuminen ja lukumaéarallinen
kasvu Suomessa antavat lisdpontta tutkimukselle. Lisdksi kyseiseen kuluttgjaryhméan ja
sen erityispiirteisiin ollaan vasta padsemassa tutustumaan tarkemmin, silla tdhan men-
nessa markkinoijien kiinnostus ja rahavarat ovat pédosin kohdistuneet nuorempiin ja
tutkitumpiin segmentteihin. Mainostajat eivét tunne viela tarpeeksi hyvin keski-ikaisten
kuluttajaprofiileja, mutta syyna tdhan saattaa olla niiden tutkimattomuus. (Ekonomilehti
2007.) Keski-ikaiset olisivat kyllakin kutsuva ryhmé markkinoijille, silla ryhmatarjoaisi
mahdollisuuksia lisdarvotuotteiden kehittelyyn ja erilaistamiseen. Myds julkisen tahon
kannalta terveystietoisuuden ja -hakuisuuden kasvu olisi kustannustehokasta. (Niva &
Méakela 2007, 34.)

1.1  Kuluttgjakayttaytyminen ja ruoan eldmantyylimalli

Kuluttgakéayttaytyminen voidaan mééritella niiksi toimiksi, joita kuluttgat tekevat tar-
peidensa ja halujensa tyydyttamiseksi valitessaan, ostaessaan ja kayttéessdan tiettyja
tuotteita ja palveluita (ks. esim. Zanoli & Naspetti 2002, 644; Solomon, Bamossy &
Askegaard 1999, 495). Kuluttajakdyttaytymiseen laheisesti liittyva termi on ostopaétos,
jota kuvataan usein prosessimuodossa. Koska terveysvaikutteisen elintarvikkeen valin-
taprosessia el ole tahan pdivadn mennessa kasitelty minkaén mallin avulla, esitell&én
tassa yhteydessa ruoan valintaa elamantapana késitteleva malli.

Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kayttdminen ja valinta voidaan ndhda osana
terveellistd ja enndlta valittua elaméntapaa, joten Brunson ja Grunertin (1995, 475;
Brunso, Scholderer & Grunert 2004, 665-670) ruokaan liitettavan elamantyylin malli
sopii hyvin kuvaamaan terveysvaikutteisen elintarvikkeen valintaa. Brunson ja Gruner-
tin mallissa tehdddn selvd pesdero akaisempiin el&dmantyylimalleihin (activities-



interests-opinions -models) ndhden, ja siks mallin tausta-gjatuksena onkin valine-
arvoketjun attribuutti-seuraus-arvoketju. Elamantyylimallissa lahdetaan liikkeelle kuvi-
on 1 alareunan tuoteattribuuteista ja paadytaan viiden erilaisen kasikirjoituksen eli kog-
nitiivisen gjatusrakennelman, kautta arvoihin. Taléin on kyse kuluttgjan toiminnasta
(ks. nuoli). Toisaalta mallia voidaan tarkastella myds ylhaélta alas etenevana ketjuna,
jolloin on kyseessa harkinta. Malli voidaan hahmottaa kuvion 1 kaltaisesti.
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Kuvio 1 Ruokaan liitettéavien elamantapojen malli (mukaillen Brunso & Grunert

1995, 479; Brunso ym. 2004, 665-670)

Eldméantapamallissa lahdetéan liikkeelle oletuksesta, ettd elamantyyli on henkinen
gjatusrakennelma, jolla voidaan selittéd kuluttajan kayttéytymistd. Kuvion 1 mukaisesti
kuluttagja liittéd mielessdan ruokaan viiden kuvion keskella sijaitsevan kasitteen tyyppi-
sid kognitiivisia kokonaisuuksia €li tiettyjen tilanteiden késikirjoituksia (scripts). Ruo-
anlaittotavoilla tarkoitetaan kokkaamiseen paneutumisen merkitystd, kaytannollisyytta
ja perheen mieltymyksid. Ostostapoihin taas lasketaan tuoteinformaation tarkeys, mai-
nontaan suhtautuminen, hinnan merkitys, ostamiseen mielekkyys ja erikoiskaupoissa
kéynti. Laatuaspekteilla tarkoitetaan my0s terveysvaikutteisten elintarvikkeiden valin-
nassa kuluttajalle tarkeita terveel lisyytta, luonnollisuutta, raikkautta, maukkautta ja tuot-
teen hinta-laatu -suhdetta (Lahteenmaki 2003, 346). Kulutustilanteet taasen ottavat
huomioon tuotteen funktion kuluttgalle: onko kyseessa vélipala, illallinen vai sosiaali-
nen tapahtuma? Kasikirjoituksista viimeinen, ostomotiivit, sisdltaé itsensi toteuttamisen,
turvallisuuden ja sosiaalisten suhteiden merkityksen ruokakayttaytymisessd. (Brunso &



Grunert 1995, 475-480.) Kuvion reunanuolet, toiminta ja harkinta, on lisitty perusel&
mantyylimalliin mallin kehittelyn my6té (Brunso ym. 2004, 665-668).

Taman tutkielman kannalta Brunson ja Grunertin elamantyylimalli toimii taustoitta-
jana, silla se yhdistda tutkielman kannalta olennaiset asiat: kuluttajan arvot ja asenteet
padtoksenteossa, mink& pohjana on kaytetty jajempanad tarkemmin esiteltavaa valine-
arvoketjua. Lisdks malli kasittelee kuluttgjan paatoksentekoa rationaalisena, mutta mo-
nimutkaisena prosessing, jossa kuluttaja analysoi valintaan liittyvaa tietoa omien kogni-
tiorakenteidensa kautta. Néita rakenteita, arvoja ja asenteita tutkimalla kuluttajan kayt-
taytymista voidaan ennakoida entistéa paremmin. Tassa tutkielmassa keskitytéédn mallis-
sa esiteltyihin kuluttgjan arvoihin ja erityisesti terveysvaikutteisen elintarvikkeen valin-
nassa olennaisiin kasikirjoituksiin ja gjatusrakennelmiin.

12  Keski-ikéinen jasitd vanhempi kuluttaja

Tassa tutkielmassa tarkastellaan keski-ikéisten ja sitd vanhempien kuluttagjien ostopdé-
tokseen valkuttavia arvoja ja muita taustatekijoita. Keski-ikédisen maaritelma on Kieli-
toimiston sanakirjan (MOT Kielitoimisto 1.0, 2007) mukaan nuoruuden ja vanhuuden
valinen ik&kausi, ja kansantajuisesti gjateltuna (Wikipedia 2007) keski-ikaisyys tarkoit-
taa nuoruuden ja vanhuuden véalista aikaa, jolloin elaméntahti usein rauhoittuu ja eldma
vakautuu. Keski-ikéa on mahdotonta ragjata tiettyjen ikdvuosien valiin, koska ihmisten
elamanvaiheet ja fyysinen kunto poikkeavat paljon toisistaan. I1k&-késitettd voidaankin
tarkastella biologiselta, psykologiselta ja sosiaaliselta tasolta (Tréguer 2002, 11-12).

Téassa tutkiel massa kuvataan 50-69 -vuotiaiden kuluttagjien suhtautumista terveysvai-
kutteisiin elintarvikkeisiin. Ikahaarukoinnilla pyritddn ottamaan huomioon lukuisia
seikkoja. Ensinnakin, vaikka tyoterveyshuoltolaki (FINLEX, 2007) el maaragkaan tiet-
tyja ikdtarkastuksia tyontekijoille, ovat useat suomalaiset tyonantgjat ottaneet kaytan-
noksi aloittaa ikdantymiseen liittyvét tyoterveystarkastukset viimeistéan tyontekijan
tayttéessa viisikymmenta vuotta. Naden tyoterveystarkastusten kautta keski-ikaisen ku-
luttajan on helpompi havaita muutokset omassa terveydentilassa ja mahdollisesti puut-
tua niihin elaméntapojen muutoksella. Toiseksi, yli viisikymppisilla kuluttgilla on luul-
tavasti enemman motivaatiota ja rahaa kuin ruuhkavuosia kokevilla kumppaneillaan,
joten terveyteen saatetaan kiinnittéd enemman huomiota. Vaurastumisen selked mittari
on Tilastokeskuksen vuonna 2004 tekemda vertailututkimus, joka osoitti 55-64-vuo-
tiaiden nettovarallisuuden kasvaneen 2,3 -kertaiseksi vuoden 1988 varallisuuteen verrat-
tuna ja elakeldisten varallisuuden kaksinkertaistuneen vuosien 1988-2004 vélisena ai-
kana. Suomalaisten vaurastumisen keskiarvo oli 1,8. (Tilastokeskus 2007.)

Kolmas merkittéava ikéhaarukointiin vaikuttava muuttuja on talouden koko. Vaikka
suomalaisten keskisynnyttgjien ika nousee koko agjan (Tilastokeskus 2007), on todenn&



koistd, ettd ikdhaarukkaan sopivat kuluttgjat ovat jo saattaneet lapsensa maailmalle. Tal-
[6in perhekeskeisten arvojen ja motiivien tilalle on saattanut tulla itsekeskeisempia ar-
voja, jolloin omaterveydentila ja sithen vaikuttaminen saattavat tuntua entisté ajankoh-
taisemmilta. Vuoden 2006 lopulla tehdyssd mittauksessa tutkimuksen ikahaarukkaan
mahtuvia suomalaisia oli noin 1,360 miljoonaa, joista miehid ja naisia oli l1ahes yhta pal-
jon (Tilastokeskus 2007).

Kuluttgamarkkinoinnin tutkijat ovat viime aikoina huomanneet yli viisikymment&
vuotiaiden kuluttgjien erityishuomioinnin tarpeen. Tutkijoiden liséksi my6s markkinoi-
jien pitéisi ymmartad, ettd keski-ikaisten kuluttgien ryhméassa on monenlaisia persoo-
nia, joiden arvot ja motivaatiot eivét valttdmatta ole yhtenevid. Keski-ikéisten segment-
tid el myoskdan saisi yhdistdd harmaan segmentin (grey market) kanssa, vaan ryhmaa
pitéis 18hestya monipuolisesti. (Silvers 1997, 303.)

1.3  Terveysvaikutteinen elintarvike

Funktionaalisten eli terveysvaikutteisten elintarvikkeiden markkinoille tulo on antanut
kuluttgjille yhd enemman vaihtoehtoja. Vakka uusien tulokkaiden lainsaadanto ja tark-
ka k&siteméazrittely onkin vasta puolitiess, ovat kuluttajat ottaneet uutuudet innolla vas-
taan. Terveysvaikutteisen elintarvikkeen asema elintarvikemarkkinoilla on talla hetkella
puhtaan perusruoan ja laékkeen valissg, silla mérittelyja on 1dhes yhta monta kuin méé-
rittelijoitakin. (ks. esim. Lahteenméki 2003, 346; Niva & Jauho 1999; Urala & Lah-
teenmaki 2003, 148).

Funktionaalisten elintarvikkeiden maailma on suhteellisen uusi, joten useimmat kay-
tannot ja normit ovat vield vakiintumattomia. Lahteenmaen (2003, 346) mukaan ter-
veysvaikutteisen elintarvikkeen pitda todistettavasti ja tyydyttavalla tavalla vaikuttaa
yhteen tal useampaan elimiston toimintoon. Perinteisen ravintoaineiden tarpeiden tyy-
dytyksen lisaksi kyseisen vaikutuksen pitda edistéa terveytta ja hyvinvointia. Edellisten
lisdksi tuote voi vield vahentda sairausriskid. Samaan tyyliin funktionaalisen elintarvik-
keen médrittelevét myds Niva ja Jauho (1999, 5).

Yksinkertaistettuna terveysvaikutteisten elintarvikkeiden voidaan ajatella olevan
elintarvikkeita, jotka ovat tavallisten elintarvikkeiden kuluttajille tuoman arvon ylapuo-
lella. Nahin kuluttajien saamiin lisdhy6tyihin méarittelynsa perustavat muun muassa
Bogue, Coleman ja Sorenson (2005, 4-16) seka Gilbert (2000, 20). Hyotyihin pe-
rustuvassa méaarittelyssi on kuitenkin ongelmansa, silla ruoasta saatavat hyodyt voivat
olla joko fysiologisia tai henkista tasgpainoa edistévia hyotyja. Koska ihminen on kui-
tenkin psykofyysinen kokonaisuus, voi edun méérittely olla hankalaa.

Terveysvaikutteisen elintarvikkeen k&sitemaarittelyssa voidaan ndhda myds manner-
kohtaisia eroja. Y hdysvaltalaiset tutkijat madrittelevéat terveysvaikutteisen elintarvik-
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keen usein eurooppalaisia kollegojaan laajemmin, silla Pohjois-Amerikassa terveysvai-
kutteiseksi elintarvikkeeksi mielletdan myos lisaravinteet ja alun perinkin terveelliset
tuotteet. (Childs 1997; Gilbert 2000.) Euroopassa terveysvaikutteiset elintarvikkeet
ymmaérretdan usein tuotteiksi, jotka on erityisesti suunniteltu edistamaan kuluttajan ter-
veytta (Niva & Makelg, 2007, 35).

Vaikka funktionaalisilta elintarvikkeilta puuttuu virallinen méaritelma, voidaan niita
kuitenkin ryhmitell& niiden valmistusprosessin perusteella. Elintarvikkeiden terveysvai-
kutteisia ominaisuuksia parannetaan usein kolmella eri tavalla: poistamalla haitallisia
ainesosia, lisédmalla luontaisten ainesosien méarda tal vaihtamalla jokin tuotteen osa
funktionaaliseksi ravintoaineeksi. (Niva & Jauho 1999, 5.)

Suomen kieleen ei ole vield saatu vakiintunutta vastiketta terveytta edistéville elin-
tarvikkeille. Funktionaalinen elintarvike on englannin kielesta johdettu termi jaterveys-
vaikutteinen elintarvike taas on |&&ketieteen asiantuntijoista koostuvan raadin ehdotus
suomenkieliseksi vastineeksi. Muita kaytettyja nimityksia ovat muun muassa Koti-
maisten kielten tutkimuslaitoksen ehdottama terveyselintarvike, funktionaalisuudesta
johdettu toiminnallinen elintarvike ja tdsmaruoka (Suontama 1999, 6.) Tassa tutkiel-
massa kéaytetdan termié terveysvaikutteinen elintarvike.

Terveysvaikutteisen elintarvikkeen katsotaankin olevan elintarvike, joka joko edistéa
terveyttd, ehkaisee sairauksia tal parantaa niit. Tuotteesta on voitu poistaa jokin osa tai
siihen on voitu lisdté jokin terveellinen ainesosa. Tutkielmassa keskitytédan eurooppalai-
sen nakokulman mukaan tuotteisiin, jotka on teollisuudessa valmistettu terveellista ruo-
kavaliota gjatellen, joten esimerkiksi perinteinen suomalainen ruisleipa on terveellisyy-
destdan huolimatta mééritelman ulkopuolella.

14  Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden lainsdadanto Suomessa

Nykyisellaan EU:n lainsd8danndsta uupuu terveysvaikutteiselle elintarvikkeelle tarkoi-
tettu virallinen mééritelma. Lainsdadannon kannalta gjateltuna funktionaalisen elintar-
vikkeen kasittelyssa noudatetaankin talla hetkella tavallista elintarvikelakia. (Suontama
1999, 11; Elintarviketurvallisuusvirasto 2007.) Siksipa terveysvaikutteisen elintarvik-
keen pitda ollaruokaa— e pillereitatai kapseleita.

Vaikka funktionaalisia elintarvikkeita kasitelléénkin lainsé&dannossa kuten tavallisia
peruselintarvikkeita, ongelmia aiheuttaa niiden markkinointi ja hyodyisté tiedottaminen.
Selvéda on, etta funktionaalisten elintarvikkeiden lé8kkeellinen markkinointi on kiellet-
tya Ladkkeellisessd markkinoinnissa esitetdan véitteita siita, etta dintarvikkeilla olisi
sairauksien ennalta ehkaisemiseen, hoitamiseen tai parantamiseen liittyvid ominaisuuk-
sia. Esimerkkeiné |aékkeel lisista véitteista voisivat olla” Auttaa suojautumaan sydan- ja
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verisuonisairauksilta’ tai ” Alentaa kohonnutta verensokeria’. (Elintarviketurvallisuus-
virasto 2007.)

Epéaselvyyksia ovat aiheuttaneet funktionaalisiin elintarvikkeisiin liitettavét terveys
véitteet. Terveysvdite tarkoittaa véitettd, joka toteaa, esittéa ta antaa ymmartds, etta
mainostettavan elintarvikeryhman, elintarvikkeen tai sen ainesosan ja terveyden valilla
on yhteys. Véitteen ei tarvitse olla sanallinen, silla véitteeksi katsotaan myds kuva,
symboli tai graafinen esitys. Terveysvditteisiin liittyvat ongelmat ovat vahentyneet, silla
EU:n ravitsemus- jaterveysvaitteita koskevaa asetusta (1924/2006/EY) alettiin soveltaa
1.7.2007 alkaen. (Elintarviketurvallisuusvirasto 2007.)

Viime heindkuussa voimaan astuneen asetuksen myo6ta ennen rajatapauksina (Suon-
tama 1999, 13) pidettyjen terveysvaitteiden kaytto siis selkiytyi. Asetuksen avulla mééa
ritelléén, milla edellytyksilla tuotteisiin voidaan liittéé ravitsemus- ja terveysvditteitd, ja
sen myo6ta saadaan yhteiset peliséanntt ja hyvaksymiskaytannot kaikkiin EU-maihin.
Tulevaisuudessa terveysvditteita el saa kayttéa tuotteissa, joiden ravintosiséltd ei ole
asetuksessa tarkasti maariteltyjen ravintoprofiilien mukainen. (Elintarviketurvallisuus-
virasto 2007.) Asetuksen térkein hyoty on kuitenkin uuden ennakkohyvaksyntdjarjes-
telmén rakentaminen ja véitteiden taustalla olevan tutkimusnéyton arviointi lain voimin,
koko Euroopan Unionin tasolla.

1.5  Tutkiedman tarkoitusja tutkimusongelma

Taman tutkielman tarkoituksena on edella sanotun perusteella kuvailla keski-ikéisten ja
sitéd vanhempien kuluttgien terveysvaikutteisten elintarvikkeiden ostopéétos- ja valinta
prosessia. Tutkimusongelmaksi méaritellddn suomalaisten keski-ikdisten ja sita van-
hempien kuluttajien terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kayttoa ohjaavat arvot ja ela-
mantyylitekijat. Tutkimusongelmaan siséltyvét osaongelmina kuluttgan arvojen maaré
ja niiden suhde toisiinsa, terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kdyton aloittamisen syyt
sekd muut valintaan liittyvat elamantyylitekijét.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan ensin ostopaétoksen taustalla
vaikuttavia muuttujia valine-arvoketjun avulla (means-end chain). Véine-arvo -malli
auttaa selvittamaan kuluttgjan toimintaa ohjaavia arvoja ja motivoivia tekijoita Arvojen
merkityksid kasitelladn Schwartzin arvoteorian mukaisesti, ja sen liséksi kdydaan 18pi
terveytta arvona. Teoreettista taustoitusta jatketaan luvussa kolme, jossa kdydaan yksi-
tyiskohtaisesti 18pi muiden elamantyylitekijoiden vaikutusta kuluttagjan ostopagtokseen.

Tutkielman empiirisessi osassa analysoidaan teoriaosan mallien soveltuvuutta kay-
tannon elamaan. Tutkielmaa varten tehtiin 16 yksil6haastattelua, joissa kaytettiin tika-
puumenetelmaa (laddering). Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluita,
joissa edettiin kuluttajan arvoketjussa yhd syvemmaélle ja syvemmaélle. Lisaksi asenteita
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ja elamantyylitekijoita pyrittiin selvittdm&an muiden peruskysymysten avulla Ana
lyysivaiheessa haastattelut purettiin kirjalliseen muotoon ja niiden pohjalta rakennettiin
arvokarttoja (hierarchical value map) ja tikapuurakennelmia. Empiriaosassa esitellaan

lisdksi muita Suomessa tehtyja terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kayttgjia koskevia
tutkimuksia
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2 TERVEYSVAIKUTTEISEN ELINTARVIKKEEN VALINTA:
VALINE-ARVOKETJU JA KULUTTAJAN ARVOT

Terveysvaikutteisen elintarvikkeen valinnan mallintaminen on hivenen hankalaa. Y h-
tadlta terveysvaikutteinen elintarvike on puhtaasti ruokaa, silla myos eurooppalaisen
terveysvaikutteisen tuotteen kasitteen mukaan oletetaan, ettei kuluttajan tarvitse muuttaa
muita ruokatottumuksiaan nauttiakseen terveysvaikutteisen tuotteen hyodyista (Jonas &
Beckmann 1998, 25). Toisadlta terveysvaikutteiseen elintarvikkeeseen voidaan liittéa
myo6s |adkkeenomainen ndkokulma, silld usein tuotteita ostetaan nimenomaan niiden
terveytta edistdvien ominaisuuksien vuoksi. Nain ollen perinteiset ruoan ostopaatésmal-
lit elvat valttdmétta kuvaa prosessia taysin todenmukaisesti. Tassa luvussa esitelldan
terveysvaikutteisten tuotteiden tutkimiseen sopiva véline-arvoketjumalli (means-end
chain), jonka avulla voidaan setvia ostopaatokseen liitettyjen tuoteattribuuttien aiheut-
tamia seurauksia ja niiden takana piilevia arvoja. Valine-arvoketjun kasittelemisen jal-
keen perehdytdan tarkemmin arvoihin jaterveyteen arvona

2.1  Vaéline-arvoketjumalli ja sen osat

21.1 Valine-arvoketjumalli

Véaine-arvoketjun malli on saanut alkunsa vuonna 1982, kun Jonathan Gutman (1982,
60—72) esitteli sen artikkelissaan ” A means-end chain model based on consumer catego-
rization process’. Sen jalkeen véline-arvoketjun kasitettd on muokattu ja kehitelty
eteenpéin lukuisissa eri artikkeleissa ja sithen on liitetty myos tikapuuhaastattelu (Gru-
nert & Grunert 1995, 210). Valine-arvoketjua seké tikapuumenetelmaa nakeekin kaytet-
tavan usein yhdessa.

Vaikka Gutman (1982, 60) liittédkin omassa mallissaan kuluttajan tietyn ostotilan-
suuntauksen: péaosin kognitiivisiin rakenteisiin keskittyvan ndkokulman (ks. esim.
Grunert & Grunert 1995, 209-211; Zanoli & Naspetti 2002, 643-644). Vdine-arvo-
ketjun nykytraditio voidaankin liittda joko kuluttajan kognitiivisten rakenteiden tutki-
mukseen (cognitive structure view) tai tiettyyn tilanteeseen liitetyn kayttaytymisen ja
motivaatioiden tutkimukseen (motivational or behavioural view). Kuluttajan kayttayty-
misestd osa on tiedostettua ja tietoiseen gatteluketjuun pohjautuvaa, mutta toinen osa
on tiedostamatonta ja automaattisesti kuluttgjan kognitiorakennelmiin perustuvaa (Gru-
nert & Grunert 1995, 210).
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Gutmanin (1982, 60-61) valine-arvoketjun taustalla on kaks taustaoletusta. Ensim-
maiseksi, arvojen gjatellaan ohjaavan kuluttajan ostokayttaytymistd, jatoiseksi, kulutta-
ja kasittelee tuotteisiin liittyvaa tietdamystaan luokittelemalla tuotteita erilaisiin tuoteka-
tegorioihin. Vdine-arvoketju esitetdan kuviossa 2, jossa kaikki saa alkunsa kuluttgjan
tekemista valinnoista ja niista aiheutuvista seurauksista. Kokemiaan seurauksia kuluttaja
tarkastelee omien arvojensa valossa, jolloin han luokittelee seurauksia toivottuihin ja
valtettaviin tapauksiin. Kayttotilanteet muokkaavat kuluttajan ndkemyksid entisestéan ja
samalla tuotteisiin liitetdan tiettyja attribuutteja. Lopulta tuotteita ryhmitell&8n toimin-
nallisiin ryhmiin ja valitaan omiin seurausodotuksiin ja arvoihin sopiva tuote. (Gutman
1982, 60-62.)

Kuluttajan valinnat

v

Seurauk set

Kulttuuri ¢
Y hteiskunta
Persoonallisuus [ Arvot

Seurauksia arvioidaan
arvojen kautta

Havaitut hyodyt tai valtettavat
riskit

Kayttotilanteet muokkaavat
seurauksiin asennoitumista

Tuotteiden
ryhmittely
attribuuttien

avulla \ Olennaiset ja tarkeat seuraukset

v

Tuoteattribuutit ilmentavat
kykya tuottaa tietty seuraus

Tuotteiden toiminnallinen
ryhmittely

Kuvio 2 Kuluttgjan valine-arvoketju (Gutman 1982, 62)
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Gutmanin (1982, 62) mallissa keskitytddn kuluttagjan prosessimaiseen tiedon kasitte-
lyyn ja kayttotilanteiden muokkaamaan tuotetietouteen, joten kayttotilannendkokulma
on hyvin esilla Jos taas valine-arvoketjumallia katsotaan kognitiivisesta nékkulmasta,
se voidaan mééaritella kuluttajan ostokayttdytymiseen liittyvien gjatusrakennelmien tut-
kimukseksi. Mallin avulla voidaan tarkastella, kuinka ostamiseen liittyva tieto on jérjes-
tynyt kuluttgjan mielessd. Rakennelmien tarkastelussa ja kuvaamisessa kéytetéan usein
arvokarttoja (hierarchical value map). (Grunert & Grunert 1995, 210.) Arvokarttoja ja
niiden tyyppeja késitelldan tarkemmin tutkielman metodologiaosassa.

Y ksinkertaistettuna valine-arvoketju voidaan ndhda attribuutti-seuraus-arvo -ketjuna
(ACV-chain), jossa kuluttgja liittéa itselleen térkeitd seurauksia ja arvoja tiettyihin tuo-
teominaisuuksiin (Costa, Dekker & Jongen 2004, 404). Seuraavaks kaydaan 18pi ketjun
kutakin osatekij&a.

2.1.2  Tuotteeseen liitetyt attribuutit

Véine-arvoketjun voidaan ndhda alkavan tuotteisiin liitetyistd ominaisuuksista, attri-
buuteista. Attribuutteja voidaan luokitella monin eri tavoin; yks tapa on jakaa ominai-
suudet konkreettisiin ja abstrakteihin. (ks. esm. Grunert 1995, 172; Costa ym. 2004,
408.) Konkreettiset attribuutit ovat aistinvaraisesti suoraan tuotteesta havaittavissa ole-
via asioita, kun taas abstraktit attribuutit vaativat yleensd ominaisuuden suhteuttamista
toisiin tuotteisiin tai muuhun tietoon. Abstrakti attribuutti on téten konkreettista attri-
buuttia subjektiivisempi ominaisuus. (Costa ym. 2004, 408.) Terveysvaikutteisten elin-
tarvikkeiden tapauksessa konkreettinen attribuutti voisi olla vahérasvaisuus ja abstrakti
attribuutti, véhemman kaloreita.

Konkreettisten ja abstraktien ominaisuuksien lisdksi kuluttaja voi arvioida tuotteita
kolmella muulla eri tavalla. Ensimméinen tapa on analysoida tuotteen etukéteen etsitta-
via attribuutteja (Nelson 1974, 729). Etsittéavia ominaisuuksia voidaan arvioida ennen
ostotapahtumaa ja niiden avulla oston mahdollinen riski voidaan estda. Toinen tapa on
arvioida tuotetta kokemuksellisten attribuuttien avulla (Nelson 1974, 730). Kokemuksel-
linen arviointi on mahdollista vasta kun tuotetta on kaytetty tai kokeiltu, silla esimerkik-
S jogurtin paksuus ja koostumus paljastuu vasta maistettaessa. Kolmanneksi tuotteita
voi arvioida uskottavuuden kautta. Uskottavuusattribuutteja ei voida analysoida ennen
ostoa elka edes kayton jalkeen, silla niihin kuluttgan on vain luotettava. Esimerkki us-
kottavuusattribuutista on tuotteen sisdltamien lisdaineiden méaré. (Mojduska & Caswell
2000, 300.)

Terveysvalkutteisten elintarvikkeiden uskottavuusattribuuttien rooli kuluttajan suos-
tuttelemisessa on kasvanut etsittvien ja kokemuksellisten ominaisuuksien kustannuk-
sella (Grunert, Bech-Larsen & Bredahl 2000, 579). Terveysvaikutteisia elintarvikkeita
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kayttanyt kuluttaja ei yleensa oleta voivansa paremmin valittomasti, vaan pakkauksessa
esille tuotuihin tutkimustuloksiin on vain uskottava. Kun elintarvikkeen padéasiallinen
arviointiattribuutti on luottamukseen perustuva, pitéiss markkinoijan ottaa huomioon
annetun informaation uskottavuus ja kuluttgjan kyky tulkita annettua tietoa. (Grunert,
2002, 280.)

Attribuuttien rooli valine-arvoketjussa on ennen kaikkea yhdistava ja selittava. Ku-
luttgja tarkastel ee tuotetta havaitsemiensa ominaisuuksien ja ominaisuuksiin liitetyn tie-
don avulla, mink& perusteella han pystyy suhteuttamaan attribuutit omiin toiveseu-
raamuksiinsa (consequence) ja toivearvoihinsa. (Zanoli & Naspetti 2002, 644-645;
Grunert 1995, 172.)

2.1.3 Attribuuteista seurauksiin

Véline-arvoketjussa tuotteen attribuuteista aiheutuu aina tiettyja seurauksia kuluttajalle.
Kuluttgjalle aiheutuvat seuraamukset voidaan méaritelld kuluttajan kayttaytymisesta
johtuvaks lopputulokseksi. (Gutman 1982, 61.) Kuluttgja voi tarkastella kokemiansa
seuraamuksia positiivising, tuotteen tuomina hyotyina tai negatiivising, véltettavina ris-
keina (Zanoli & Naspetti 2002, 644-645). Terveystietoinen kuluttaja saattaa esimerkiksi
jattda keksipaketin ostamatta, koska kokee niiden sisditdman kovan piilorasvan haitalli-
seksi riskiksi kolesteroliarvoihin suhteutettuna.

Gutmanin mukaan (1982, 61) kuluttajan kokemia seurauksia voidaan luokitella fysio-
logisiin, psykologisin tai sosiologisiin. Koetut seuraukset voivat johtua suoraan kulutta-
jan kayttaytymisestd, mutta ne voivat olla myds epasuoria. Epasuorassa seurauksessa
kuluttgjan valinta vaikuttaa toisiin ihmisiin ja heidan tekonsa taas alkuperaiseen kulutta-
jaan. Ruoan laatukasityksia tarkastelevassa véline-arvoanayysissdan Klaus K. Grunert
(1995, 172) esittéa yhdistelmén Gutmanin (1982, 61) seuraamusluokittelusta. Tassa
luokittelussa abstraktista tuoteattribuutista seuraa toiminnallinen seuraus ja sitd puoles-
taan jokin Gutmanin luokittelun yhdistelma, kuten psykososiaalinen seuraus. Terveys-
vaikutteisten elintarvikkeiden kohdalla edella esitetystd véhemman kaloreita -attribuu-
tista voisi siis seurata toiminnallinen seuraus, laihtuminen, ja siitd taas psykososiaalinen
seuraus, sosiaalinen hyvaksyttavyys.

Kokemiensa seurauksien kautta ja tietoa etsimalla kuluttgja oppii, mitka attribuutit
aiheuttavat tietynlaisia positiivisia tai negatiivisia lopputuloksia. Kuluttgjan omat henki-
|6kohtaiset arvot taas ohjaavat sitd, minkélaisia seurauksia kuluttgja jatkossa haluaa ja
pitéa téarkeana (Gutman. 1982, 62.)
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2.1.4  Seurauksen tausta-arvot

Véline-arvoketju padtyy lopulta kuluttgjan arvoihin. Arvo voidaan véline-arvoketjun
yhteydessd médritella toimintatavaks tai lopputulokseksi, joka on sosiaalisesti ja kulut-
tajan mielessd hyvaksyttava Arvot voidaan mééritella myds kuluttgan henkilokohtai-
siksi tavoitteiksi tai subjektiivisiksi kayttdytymisnormeiksi. (Costa ym. 2004, 409.)
Arvot voidaan véline-arvoketjussa jakaa Milton Rokeachin (1973, 55) esittdmiin

paatearvoon (terminal value) ja valinearvoon (instrumental value). Péétearvolla tarkoi-
tetaan kuluttgjan toivomaa olemassaolon lopputilaa. Valinearvolla taas viitataan tietyn
tyyppiseen kayttdytymiseen, jonka kautta paétearvo voidaan saavuttaa. (Gutman 1982,
63; Grunert 1995, 172.) Attribuuttien ja seurauksien yhteydessa esimerkkina kéytetyssa
ketjussa psykososiaalisesta seurauksesta eli sosiaalisesta hyvaksyttavyydesta seuraisi
valinearvo, itseluottamus, joka taas johtais paddtearvoon, hyvaan itsetuntoon. Seuraa-
vaksi vield koottuna attribuutti-seuraus-arvo -ketjun esimerkki Grunertilta (1995, 172).

vahan rasvaa & konkreettinen tuoteattribuutti

vahemman kaloreita & abstrakti tuoteattribuutti

l[aihtuminen & toiminnallinen seuraus

sosiaalinen hyvaksyttavyys & psykososiaalinen seuraus

liséd itseluottamusta & vélinearvo

hyva itsetunto & péétearvo

2.2  Schwartzin arvot valintojen ohjaajina

2.2.1 Arvoteorian tausta

Edella kasiteltiin arvon kasitetta véaline-arvoketjun yhteydessa. Koska arvo on tutkiel-
man kannalta olennainen kasite, on arvoja ja niiden rakennelmia syyta tarkastella |&
hemmin. Arvojen maailman tutkimukseen liitetédn usein Shalom Schwartzin (1987,
550-562) kehittelema arvoteoria ja arvoluokittelu. Schwartzin arvoteoriaa on kaytetty
lukuisissa arvoihin liittyvissa tutkimuksissa, silla se on osoittautunut selkedks ja kayt-
tokelpoiseksi arvojen luokittelussa ja tulkinnassa. Lisdksi se soveltuu hyvin eri kulttuu-
reihin ja niiden arvoihin. (Puohiniemi 1995, 13-14.) Schwartzin arvoteorian yhteydessa
on syytd mainita Rokeachin (1973) tekema arvotutkimus ja arvolistat, silla Schwartz
hyodynsi niitd oman mallinsa kehittelyssd vuosina 1987-1990 (Schwartz & Bilsky
1987, 551; Puohiniemi 1995, 8-15). Schwartz kehitti teoriaansa vuonna 1992, jolloin
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teoriaa testattiin kahdessakymmenessé ei maassa. Néin ollen mahdolliset kulttuurierot
voitiin havaita.

Schwartzin arvoteoriassa arvo voidaan mééritell& kasitteeksi tai uskomukseks toivo-
tusta lopputilasta tai kayttaytymisestd, joka el ole tilannesidonnainen ja ohjaa valintaa,
tapahtumia tal kayttaytymista. Taman liséksi yksilo luokittelee arvoja niiden suhteelli-
sen tarkeyden perusteella. (Schwartz & Bilsky 1987, 551.) Suomalaisten elintarvikeva
linnan arvoja tutkinut Aimo Tiilikainen on eri méérittelyja yhdistelemalla paétynyt hy-
vin samanlaiseen ratkaisuun. Hanen mielestddn arvot ovat uskomuksia tai kasityksia,
jotka liittyvét toivottaviin elaman lopputuloksiin tai toivottavaan kayttaytymiseen, ja
jotkaeivét oletilannesidonnaisia. (Tiilikainen 1999, 13.)

Schwartzin arvoteorian tarkoituksena on olla universaali teoria. Se tarkoittaa muun
muassa Sitd, etté arvoteoriassa esiintyvien arvodimensioiden ja arvojen pitéa tayttéa
kolmenlaisia tarpeita. Naihin maailmanlaajuisiin tarpeisiin voidaan lukea biologiset tar-
peet, yksilon sosiaaliset vuorovalkutustarpeet ja institutionaaliset tarpeet suuremman
ryhman hyvinvoinnin ja selviytymisen turvaamiseks. (Schwartz & Bilsky 1987, 550;
Schwartz 1992, 23.) Lisdksi universaalius liittyy teorian kulttuurittomaan ominaisuu-
teen: teoriaa voidaan kayttéd monissa eri maissa (Tiilikainen 1999, 13-14).

2.2.2  Arvoteorian ulottuvuudet

Schwartzin arvoteoriassa lahdet&an liikkeelle kuviossa 3 esitetyistd arvodimensioista.
Vuosina 1987-1990 Schwartz ja Bilsky (1987, 551-555) muodostivat tutkimustensa
perusteella kahdeksan universaalia arvoulottuvuutta, jotka muokkautuivat kymmeneksi
dimensioksi Schwartzin (1992) jatkaessa tutkimusta vuonna 1992. Rokeachin (1973)
arvolistojen avulla tehtyjen kyselyiden myota arvoulottuvuuksiksi varmistuivat itseoh-
jautuvuus, universalismi, hyvantahtoisuus, perinteet, yhdenmukaisuus, turvallisuus, val-
ta, suoriutuminen, nautinnonhalu ja vaihtelunhalu. Dimensioille on yhteista niiden so-
piminen mihin tahansa kulttuuriin.

Schwartzin arvoteorian tarkastelu kannattaa aloittaa katsomalla eri ulottuvuuksien si-
joittumista toisiinsa nahden. Mitd l&hempana toisiaan eri ulottuvuudet ovat, sitd yh-
tenevampi sisalto niilla on. Toisaalta arvoteorian mallintamista voidaan tarkastella myos
vastakkainasettelun kautta, silla esimerkiks turvallisuus ja itseohjautuvuus edustavat
vastakkaisia arvoja. Eri ulottuvuuksien voidaan myds ndhda sijoittuvan pystysuoralle
itsensa ylittdminen ja itsensa korostaminen -jatkumolle ja vaakasuoralle muutosvalmius
ja sdilyttaminen -jatkumolle. Kuvioon 3 on alkuperdismallista poiketen lisétty myds
termit kollektivismi ja individualismi, sill& niitéa on kaytetty Schwartzin varhaisemmissa
tekseissa tarkentamaan kuvion suuntauksia. (Schwartz & Bilsky 1987, 551-554;
Schwartz 1992, 23.)
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ltsensd ylittéminen
A [

Hyvéantahtoi suus

KOLLEK-
TIVISMI

Universalismi

Itseohjautuvuus

Y hdenmukai suus

M uutos-
valmius

Sailyttéminen
Turvallisuus

Nautinnonhalu ,/
/

4/ Suoriutuminen

INDIVI-
DUALISMI v

| tsensi kor ostaminen

Kuvio 3 Mukailtu Schwartzin arvokaavio (Schwartz 1987, 554; 1992, 14)

Schwartzin arvoteorian tarkoituksena on pyrkia kartoittamaan yksilon arvomaailmaa
kuviossa 3 esitettyjen ulottuvuuksien kautta. Dimensioista ensimmainen, itseohjautu-
vuus, tarkoittaa yksilon kykya toimia oma-aloitteisesti. Itseohjautuvuuden voidaan kat-
soa riippuvan yksilon tarpeesta kontrolloida itsedén. Seuraavassa ulottuvuudessa, uni-
versalismissa, tarkoituksena on arvostaa ympéristéa ja kanssaihmisia seké edistéa nii-
den hyvinvointia. Kolmas ulottuvuus, hyvantahtoisuus, on hyvin samankaltainen uni-
versalismin kanssa, mutta hyvantahtoisuudessa hyvinvoinnista huolehtiminen ulottuu
ainoastaan omaan lahipiiriin ja léheisiin, el luontoon ja vieraisiin. Perinteet-arvodimen-
siossa arvostetaan kulttuurin ja uskonnon asettamia kéaytos- ja ajattelunormeja, ja niitéa
pyritéédn vaalimaan ja kunnioittamaan. Seuraava ulottuvuus, yhdenmukaisuus, liittyy
myo6skin normien maailmaan, silla se pyrkii rajoittamaan sosiaalisten normien ja odo-
tusten rikkomista. Ulottuvuuksista kuudes, turvallisuus, edistda turvallisuutta, varmuutta
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ja tasapainoa yksilssa itsessaan ja ihmissuhteissa. Valta-osuudessa tavoitellaan yhteis-
kunnallista arvostusta ja statusta, ja ndin ollen se voidaankin ndhda vastakkaisena uni-
versalismille. Ulottuvuuksista kolme viimeista ovat 1dhella toisiaan ja samankaltaisia
suoriutumisessa tavoitellaan henkilokohtaista menestystd, nautinnonhalussa pyritéan
hankkimaan itselle mielihyvéa ja vaihtelunhalussa keskitytdan uusien asioiden kokemi-
seen. (Schwartz & Bilsky 1987, 551-554; Schwartz 1992, 14-26.)

Schwartzin arvoteorian tarkoituksena on siis kartoittaa yksilon arvoja yll& kuvattujen
ulottuvuuksien kautta. Kuhunkin dimensioon voidaan myos liittéa yksittéisia arvoja,
jolloin yksilon tai kulttuurin yksittéisista arvoista voidaan muodostaa tarkka arvokartta.
Seuraavassa luvussa kasitell&8n kunkin ulottuvuuden takana olevia yksittdisid arvoja.

2.2.3  Arvoteorian 56 yksittdista arvoa

Arvoulottuvuudet sisdltdvat tiettyja yksittdisid arvoja. Nama arvot ovat perdisin Ro-
keachin (1973) arvolistoilta, mutta niiden muoto on muuttunut arvoteorian kehittelyn
my6téa alkuperaisestd. Kaikki tutkimuksissa esiin tulleet 56 arvoa on lueteltu taulukossa
1 ulottuvuus kerrallaan.

Arvoteorian yksittaisten arvojen avulla arvoteoriaa on helpompi konkretisoida yksi-
16- ja kuluttgjatasolle. Esimerkiksi itseohjautuvuuden dimensio sisdltéd seuraavat yksit-
taiset arvot: uteliaisuus, luovuus, vapaus, omien tavoitteiden valinta, itsenaisyys ja itse-
kunnioitus. Sen kanssa hyvin samankaltainen arvoulottuvuus, vaihtelunhalu, taas sisil-
té& uskaliaisuuden, vaihtelevan ja jannittavan elaman arvot. Naiden molempien muutos-
vamiutta kuvaavien dimensioiden vastakohtaiset ulottuvuudet: turvallisuus, yhdenmu-
kaisuus ja perinteet, taas kuvaavat yksilon tarvetta sdilyttaa vallitseva olotila. Sailyttavi-
en dimensioiden yksittéisiks arvoiks voidaan taulukon 1 mukaisesti lukea puhtaus,
kansallinen turvallisuus, palvelusten vastavuoroisuus, sosiaalinen jarjestys, perheen tur-
vallisuus, yhteenkuuluvuuden tunne ja terveys; tottelevaisuus, vanhempien ja vanhojen
ihmisten kunnioittaminen, kohteliaisuus seka itsekuri; ndyryys, perinteiden kunnioitus,
oman elamanosansa hyvaksyminen, maltillisuus, hurskaus seka irrallisuus huolista ja
murheista.

Edell&a kerrotun kaltaisesti myds vallan ja suoriutumisen ulottuvuuksien yksittaiset
arvot ovat vastakkaisia universalismin ja hyvantahtoisuuden yksittaisten arvojen kanssa.
Taulukossa 1 esitettyjé arvoulottuvuuksia ja niitd mittaavia yksittdisia arvoja on hyddyl-
listd verrata yksitellen edella esitetyn kuvion 3 sisaltéon. Koska taulukko kuvaa varsin
yksiselitteisesti arvodimensioiden ja arvojen yhteyttd, sitd ei ole tarpeen tarkastella jo
sanottua yksityiskohtaisemmin.
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Taulukko 1 Schwartzin arvoulottuvuudet ja niiden siséltdmét arvot (Schwartz 1992,

60-61; Tiilikainen 1999, 15)

Arvoulottuvuus

Yksittaiset arvot

Itseohjautuvuus uteliaisuus, luovuus, vapaus, omien tavoit-
teiden valinta, itsenaisyys, itsekunnioitus
Vaihtelunhalu uskaliaisuus, vaihteleva elamg, jannittava

elama

Nautinnonhalu

mielihyva, elamasté nauttiminen

Suoriutuminen

menestys, kyvykkyys, kunnianhimo, vai-
kutusvalta, alykkyys

Valta

sosiaalinen valta, arvovalta, varakkuus,
julkisen kuvan séilyttdminen, sosiaalinen
tunnettuus

Turvallisuus

puhtaus, kansallinen turvallisuus, palvelus-
ten vastavuoroisuus, sosiaalinen jarjestys,
perheen turvallisuus, yhteenkuuluvuuden
tunne, terveys

Y hdenmukai suus

tottelevaisuus, vanhempien ja vanhojen
ihmisten kunnioittaminen, kohteliaisuus,
itsekuri

Perinteet

noyryys, perinteiden kunnioitus, oman
elamanosansa hyvaksyminen, maltillisuus,
hurskaus, irrallisuus huolista ja murheista

Hyvantahtoisuus

auttavaisuus, rehellisyys, anteeksianto, us-
kollisuus, vastuullisuus, henkinen tai hen-

gellinen elamd, tosiystavyys, kypsa rakka-
us, eldman mielekkyys

Universalismi

ympéaristonsuojelu, yhteys luonnon kanssa,
avarakatsei suus, sosiaalinen oikeudenmu-
kaisuus, viisaus, tasa-arvo, maailmanrauha,
sisdinen harmonia, luonnon kauneuden
huomaaminen

Schwartzin arvoteoria kaksi paaelementtid, ulottuvuudet ja yksittdiset arvot on nyt
kéayty 18pi. Y1l& olevassa taulukossa 1 esitettyjen arvojen suomenkielisissa vastineissa
on kaytetty apuna Tiilikaisen (1999, 14-15) teosta, jotta vaarinkasityksilta ja hatarilta
suomennoksilta valtyttaisiin. Edell& lueteltujen arvojen avulla on siis mahdollista muo-
dogtaa yksittaisen persoonan tai kulttuurin oma pisteméinen arvokartta, ja teorian eri
ulottuvuudet auttavat jasentamaan arvoja suhteessa toisiinsa.
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2.2.4  Arvoteorian sovellukset Suomessa ja elintarvikkeiden valinta

Schwartzin arvoteoriaa on sen universaaliudesta johtuen kéytetty paljon arvotutkimuk-
Sissa. Suomessa arvoteoriaa ovat kéyttaneet muun muassa Martti Puohiniemi (1995) ja
Aimo Tiilikainen (1999).

Puohiniemi (1995, 1-15) keskittyy tutkimuksessaan suomalaisen kuluttajan valintaan
jasiihen liittyviin arvoihin. Koska tutkimus kuitenkin tarkasteli kuluttajan valintoja hy-
vin yleisella tasolla eik& ainoastaan tietyn tuoteryhman kautta, tyydytdan tassa vain tii-
visamaan Puohiniemen pddloydokset suomalaisten arvorakenteesta. Schwartzin perus-
malliin verrattuna suoriutumisen ja vallan ulottuvuudet ndyttivét yhdistyvan suomalais-
ten arvoissa. Nain on kyllakin kdynyt myos lukuisille muille kansallisuuksille, joten sii-
ta syysta se e vélttamétta ole ainoastaan suomalaisille tyypillinen ominaisuus. Toinen
ilmikaynyt seikka oli suomalaisten poikkeava kasitys turvallisuudesta. Schwartzin pe-
rusmallissa perheen turvallisuus ja sosiaalinen jérjestys sijoittuvat turvallisuus-ulottu-
vuudelle, mutta suomalaiset vastagjat sijoittivat ne lahes poikkeuksetta universalismin,
hyvantahtoisuuden tai yhdenmukaisuuden lohkoon. (Puohiniemi 1995, 77-93.) Koska
Puohiniemen rakentama arvokartta on hyvin yhteneva Schwartzin universaaliversion
kanssa, kaytetdan tdman tutkielman empiriaosassa Schwartzin alkuperaista versiota

Toinen suomalainen, Aimo Tiilikainen (1999), on puolestaan kéyttanyt Schwartzin
arvoteoriaa tutkiessaan suomalaisten elintarvikevalintoihin liittyvia keskeisia arvoja
Koska terveysvaikutteisten elintarvikkeiden ostamiseen liittyy osittain samoja tekijéita
kuin perinteisten elintarvikkeiden ostoon, kdydaan tassi lyhyesti 18pi Tiilikaisen tulok-
sia. Arvotutkimus suoritettiin lomakekyselyna ja kyselystéa saadut tiedot analysoitiin
korrelaatioanalyysin ja Schwartzin arvomallin avulla. Ennen tutkimuksen toteuttamista
kerdttiin yhteen suomalaisten kuluttajien elintarvikevalintoja ohjaavat valintakriteerit,
jotta arvot ja valintakriteerit voitaisiin yhdistéd. Tarkeimmiks suomalaisten ruoan va
lintaa ohjaaviks arvoiksi paljastuivat seuraavat (Tiilikainen 1999, 23-58):

perinteiden kunnioitus eli tapojen vaaliminen

yhteys luontoon eli luonnon kanssa sopusoinnussa elaminen
ympéaristénsuojelu

maailmanrauha

lagjakatseisuus eli suvaitsevaisuus gjatuksissa ja uskomuksissa
perheen turvallisuus

puhtaus eli siisteyden noudattaminen elamassa

vanhempien ja vanhojen ihmisten kunnioitus

eldman mielekkyys eli se, etta edmalla on jokin tarkoitus
itsekuri eli kykenevéisyys itsehillintééan

henkinen tai hengellinen elama

kypsa rakkaus eli syvan tunteellisen tai henkisen |&heisyyden kokeminen.
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Ylla luetellut arvot olivat siis kuluttgille tarkeimpi& arvoja peruselintarvikevalintoja
tehtdessa. Merkittdvéd on huomata arvojen vakavuus ja kollektiivisuus. Suomalaisten
elintarvikevalintoja ohjaavat arvot eivét siis ole hedonistisia ja mindkeskeisid, vaan ym-
paristda ja turvallisuutta gattelevia ja jopa hartaita. Tulosten tulkinnan kannalta on kui-
tenkin olennaista huomata tutkimuksen koskeneen arkisia maito- ja lihatuotteita, ei esi-
merkiksi hedelmia ja suklaata. (Tiilikainen 1999, 60.) Jonkin toisen tuoteryhman koh-
dallatulos olisi voinut ollatoisenlainen.

Tiilikaisen tutkimuksessa paljastui myos se, mitka tutkimuksessa etukateen valitut
kaasti korreloivia valintakriteereja kayttamalla ja tarkastelemalla pdastdan vetoamaan
suoraan kuluttgjan arvoihin. Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kannalta on tarkeda
huomata, ettd eniten arvojen kanssa korreloinut valintakriteeri oli terveellisyys ja kaytta-
jan terveyden edistdminen. Se korreloi voimakkaasti kaiken kaikkiaan seitseman arvon
kanssa. (Tiilikainen 1999, 26-53.)

2.3  Tervedlisyyden havaitseminen jaterveellisyysarvona

Kuten edelld kavi ilmi, yhdistetéén terveellisyys useisiin kuluttgjan kayttaytymista oh-
jaaviin korkeampiin arvoihin (Tiilikainen, 1999, 26-53). Koska voidaan ennalta olettaa
terveyden ja tervedlisyyden olevan terveysvaikutteisten tuotteiden ostossa kuluttajalle
tarked arvo, kaydaan terveellisyytta arvona tarkemmin 18pi.

Jotta terveellista arvoa itselleen tarkeédna pitéava kuluttga vois noudattaa terveelli-
syyden valintakriteerid ruokavalinnoissaan, taytyy kuluttajan havaita elintarvikkeen ter-
veellisyys. Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden maailmaa tutkinut Liisa Lahteenméki
(2003, 346-349) on tutkimuksissaan havainnut kuluttajan panostavan erityisesti ruoan
terveellisyys-arvoon, mikéali kyseessd on terveysvaikutteinen tuote. Samalla han on
madritellyt elintarvikkeessa havaitun terveellisyyden ja tdten myGs terveys-arvon osate-
kijoita kuvion 4 kaltaisesti.

Kuten kuviosta 4 voidaan havaita, perustuu ruoan havaittu terveellisyys uskottavuus-
atribuutteihin ja kokemuksellisiin ominaisuuksiin. Ravintosisaltd ja energiasisalto ovat
asioita, jotka kuluttajan taytyy tietéd ennalta tai joista kuluttgjan taytyy hankkia lisdin-
formaatiota. Toisaalta niista voidaan saada tietoa aistinvaraisesti (ks. kuvion 4 kaksois-
nuoli). Samalla lailla kayttaytyvét myos haitallisten ainesosien puute -0sio ja terveys-
vaikutteisten osien lasnéolo. Tuotteen arviointi pelkkien ainesosien avulla perustuu pit-
kalti tietdamykseen, mutta niiden aiheuttamat fysiologiset seuraukset voivat antaa tukea
kuluttajille paétostilanteessa. (L &hteenmaki 2003, 346—-348.)
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Mahdolliset
haitalliset osat

EnergiassAlto

Ravintosisalto

Terveysvai-
kutteiset osat

Ruoassa havaittu
tervedlisyys

Aidinvarai set KULUTTAJAN ROKEMU
seikat, maku ja
suutuntuma

Fysiologiset
keinot ja efektit

Kuvio 4 Ruoan terveellisyyden havainnointi (L ahteenméki 2003, 348)

Terveellisyyden havaitseminen suhteessa kuluttgjan arvoihin on kiinnostanut myo6s
Tino Bech-Larsenia ja Klaus Grunertia (2003, 9-14). Tutkimuksessa vertailtavana oli-
vat tanskalaisten, suomalaisten ja amerikkalaisten suhtautuminen terveysvaikutteisiin
elintarvikkeisiin. Tutkimuksessa voitiin todeta, etté terveysvaikutteisiin elintarvikkeisiin
liitettéavét arvot osuivat usein Schwartzin teorian itseohjautuvuuden ja vaihtelunhalun
dimensioihin ja tuotteiden avulla el@manhallinnan tunne vahvistui. Lisdks tutkimukses-
sa havaittiin, etté kansallisuuksien véliset erot terveysvaikutteisiin elintarvikkeisiin suh-
tautumisessa olivat hyvin pienig, vaikka suomalaisten voidaankin ndhda olevan erityi-
sen positiivisella mielella terveytta edistavia tuotteita kohtaan Tanskaan ja Y hdysvaltoi-
hin verrattuna. Koska erot olivat hyvin pienig tutkijat kannattavatkin ylikansallisten
kuluttajasegmenttien kartoittamista kansallisten eroavaisuuksien tutkimisen sijasta
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3 TERVEYSVAIKUTTEISEN ELINTARVIKKEEN VALINTA:
ELAMANTYYLITEKIJAT JATERVEELLISYYS

Vaikka véline-arvoketjun avulla voidaan tehokkaasti tutkia kuluttajan valinnan takana
piilevid arvoja, eivé arvot valttamatta ole ainoita elintarvikkeen valintaan liittyvié seik-
koja. Brunson ja Grunertin (1995) kehittelemassa ruoan elamantapamallissa mainitaan
arvojen jatuoteattribuuttien lisdksi viisi erilaista toimintaa ohjaavaa kognitiivista gjatus-
rakennelmaa, kasikirjoitusta Taman luvun tarkoitus on tarkastella kuluttgjan valintaa
naiden kasikirjoitusten kautta. Erityishuomiota saa myds terveellisyys, silla sen voidaan
nahda nousevan erityisasemaan terveysvaikutteisten elintarvikkeiden valintaprosessissa.
Luvun lopussa kaydaan viela 18pi tuotteen hyvaksymista terveysvéitteiden kannalta.

3.1  Tuotteeseen liitettavat laatuaspektit

Brunson ja Grunertin eldméantyylimallin mukaan ruokaan liitettdvien laatuaspektien
joukkoon kuuluvat muun muassa terveellisyys, uutuus, hinnan ja laadun suhde, luonnol-
lisuus, raikkaus ja maku. Silti laatukésikirjoitukseen liitettavét asiat eivét ole vain yksit-
taiseen tuotteeseen liitettavia attribuutteja, vaan pikemminkin ruokaa yleisesti koskevia
ominaisuuksia. (Brunso ym. 2004, 666; Reid, Brunso & Grunert 2005, 272.) Koska
Brunson ja Grunertin malli koskee ruokaa yleisesti, kdydaan tassa vaiheessa tarkemmin
[&pi terveysvaikutteisiin tuotteisiin liittyvié laadullisia asioita.

Laatuaspekteista olennaisimmiks voidaan terveysvaikutteisten elintarvikkeiden ta-
pauksessa lukea terveellisyys, maku, laatu ja luonnollisuus (Lahteenmaki 2003, 346).
Terveellisyys voidaan nostaa |aatuaspektei sta tarkeimmaks, silla Suomessa keski-ikas-
ten naisten keskuudessa tehdyssa tutkimuksessa havaittiin terveellisyyden olevan tér-
kein motivoiva tekija ruokavalinnassa: se oli tarkedmpi syy kuin nautinnonhalu, pai-
nonhallintatai ideologia. (Lindeman & Stark 1999, 152) Vaikka tutkimus tehtiinkin ta-
vallisilla ruoka-aineilla, voidaan terveellisyyden olettaa olevan yhté tarkeé tai viela tér-
kedmpi tekija terveytta edistavien tuotteiden valintaprosessissa.

Terveellisyys voi ilmeta elintarvikkeessa monin eri tavoin. Uralan ja Lahteenméen
(2003, 157) tekemassa tutkimuksessa vertailtiin erilaisten terveytta edistavien tuottel-
den ostosyita kuluttgjien keskuudessa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd essmerkiks rasvat
ja levitteet yhdistettiin sairauden ehkdisyyn, mutta vitaminoidut jaétel6t taas yleiseen
hyvinvointiin.

Toinen tarkea tekija terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kohdalla on tuotteen maku.
Vaikka tuotteen mausta ollaan ehk& valmiita tinkimaén terveellisyyden vuoksi, sdilyy se
silti tarkedna laadullisena osatekijana valintaprosessissa. Roininen (2001, 49-52) esitte-
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avulla voitiin mé&aritella kuusi erilaista kuluttgjaryhméa tuotteen terveellisyyteen ja ma-
kuun liittyvassa asennoitumisessa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat luokittelevat tuottel-
ta terveellisiin ja nautintoa tuottaviin ryhmiin ja valitsevat itselleen tietylla hetkella
merkityksellisen tuotteen naihin omiin luokitteluihin perustuen. Roinisen |0ytamét kuusi
erilaista kuluttajaryhméa olivat seuraavat: yleisesti terveydesta kiinnostuneet (general
health interest), kevyttuotteiden ystavét (light product interest), luonnollisiin tuotteisiin
mieltyneet (natural product interest), makeiden tuotteiden himoagjat (craving for sweet
foods), itsensd palkitsijat (using food as areward) ja nautinnonhaluiset (pleasure).

Lahteenméen |0ytamista terveysvaikutteisiin tuotteisiin liitettavista terveellisyydesta,
mausta, laadusta ja luonnollisuudesta on kéasittelemétté kaksi viimeistg, laatu ja luonnol-
lisuus. Terveysvaikutteisissa tuotteissa laadun ja luonnollisuuden voidaan ndhda olevan
vastakkaisia ominaisuuksia. Toisaalta kuluttgat haluavat laadukkaita, testattuja ja te-
hokkaita tuotteita, mutta silti terveysvaikutteiset ainesosat voidaan nahda luonnottomina
jajopa lisdaineisiin verrattavina. Syind tahan voivat olla prosessoimattomien elintarvik-
keiden hyddyllisyyden painottaminen mediassa, kokonaisvaltaisen [uonnollisuuden
ihannoiminen kuluttajien keskuudessa seké terveytta edistévien tuotteiden sijoittuminen
niin sanotulle harmaalle alueelle |adkkeen ja ruoan vélimaastoon. (Niva & Makel& 2007,
35))

3.2  Ostosten tekotavat ja ostaminen

Ostamistavat voidaan lukea Brunson ja Grunertin elamantyylimallin toiseksi késikirjoi-
tukseks tai gjatuskehikoksi. Ostotapakasikirjoitukseen liiteté&n ruokaostoksen suunni-
telmallisuus tai impulsiivisuus, ystavien ja myymalahenkilokunnan vaikutus, tuotein-
formaation ja mainonnan osuus padtoksessa ja asiointipaikan koko ja valikoima. (Brun-
so ym. 2004, 666; Reid ym. 2005, 272.)

Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden tapauksessa kuluttgjien voidaan olettaa teke-
van ostoksiaan melko suunnitelmallisesti, koska tuotteita kaytetdan pddosin joko ennal-
taehkaisevasti tai olemassa olevan ongelman hoidossa. Erityisesti yli viisskymment&
vuotiaiden ryhmasséa ennaltaehkaiseva tyd korostui ja omaa terveytta haluttiin vaalia
(Bhaskaran & Hardley 2002, 595). Téaten siis impulsiivisuus terveytta edistavien tuot-
noinnin keinoilla voidaan luultavasti houkutella ihmisia kokeilemaan tuotetta ensim-
maista kertaa.

Ystavien ja myymadhenkilokunnan vaikutus terveysvaikutteisten elintarvikkeiden
ostopéédtokseen voidaan olettaa yhtd suureks kuin peruselintarvikkeidenkin kohdalla.
Kuenzenlin ja Mustersin (2007, 879-883) tekemassa tutkimuksessa tarkasteltiin vahais-
ta sitoutumista vaativien tuotteiden ostoon vaikuttavia sosiaalisia verkostoja. Tutkimuk-
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sessa havaittiin sosiaalisen vaikutuksen olevan tuotekohtaista. Terveysvaikutteisten
elintarvikkeiden ostamisessa on olennaisempaa tarkastella asiantuntijoiden, kuten |&8k&
reiden ja ravitsemusterapeuttien, vaikutusta ostopaatokseen. Bhaskaranin ja Hardleyn
(2002, 595-599) tutkimuksessa havaittiin keski-ikéaisten kuluttajien alkaneen usein vaa-
lia terveyttdan la8kéarin neuvosta viisastuneena. Samalla todettiin kuluttgjien luottavan
eniten juuri asiantuntijoiden ja perheenj&senten sanomisiin.

Tuoteinformaation ja mainonnan osuus terveysvaikutteisten tuotteiden hankinnassa
korostuu tavanomaisiin elintarvikkeisiin verrattuna. Vaikka terveysvaikuttei sten tuottel-
den asema markkinoilla onkin vakiintumassa, voidaan ne silti laskea uutuustuotteisiin.
Suomalaisten kuluttgjien tietamysta terveyttd edistdviga tuotteista voidaan silti pitda
hyvéang, silla kansallinen tiedotuksen taso on korkealla jo kansantaudeistamme johtuen,
ja liséksi funktionaalisista tuotteista Benecol-margariini ja ksylitol-purukumi ovat suo-
malaista alkuperéa (Niva & Makela 2007, 42). Tasta huolimatta tiedotuksen tason olisi
syyta pysya korkealla, jotta tarpeettomista peloista terveysvaikutteisia elintarvikkeita
kohtaan p&astéisiin. Vaikka valmistagjien vaitteet voivat toimia tehokkaana tiedonetsin-
nén alkupisteend, pitdisi véitteiden saada hyvaksyntd myods puolueettomalta ja lailliselta
osapuolelta. Nain kuluttajien usko valmistgjien viesteihin luultavasti kasvaisi. (Bhaska
ran & Hardley 2002, 601.)

Ostoympéristd terveysvaikutteisten elintarvikkeiden hankinnassa on osallisena péa
tosprosessissa, silla vaikka terveyttd edistévét tuotteet ovat yleissymadan péin, on niité
luonnollisesti runsaammin tarjolla suuremmissa marketeissa.

3.3  Ostomaotiivit ja -syyt

Elaméantyylimallin kolmas kasikirjoitus koskee osomotiiveja. Tama tarkoittaa niitd odo-
tuksia, joita kuluttaja tiettyyn elintarvikkeeseen kohdistaa. Mahdollisia odotuksia voivat
olla itsensa toteuttaminen, ruoan sosiaaliset aspektit, turvallisuus, perheen mieltymyk-
set, nautinnonhalu sek& ruokaan liitettavét perinteet. (Brunso ym. 2004, 666; Reid ym.
2005, 272.)

Terveysvaikutteisen elintarvikkeen rooli itsensa toteuttamisen vélineend voi olla
merkittéva. Koska tuotteiden avulla voidaan ennaltaehkéista ja mahdollisesti myds hoi-
taa jo olemassa olevia sairauksia, voidaan tuotteiden avulla vahvistaa elamanhallinnan
tunnetta (Niva & Makela 2007, 34-35). Samalla tuotteet voidaan ndhda sosiaalisten as-
pektien kautta, silla terveytta edistévien tuotteiden kayttd antaa itselle ja ympéristolle
viestin siitd, ettd terveys on térked arvo. Yli kuusikymppisten kuluttagjien joukossa teh-
dyssa tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vaihteleva ja terveellinen ruokavalio olivat jo itses-
sdan hyvin téarkeita tavoitteita iskkéammille kuluttgjille (Dean, Grunert, Raats, Nielsen
& Lumbers 2007, 12-16).
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Terveysvakutteisiin elintarvikkeisiin liitetty turvallisuuden késite voidaan tulkita
kahdellatavalla. Ensinndkin, kuluttajat voivat olla huolissaan tuotteiden yleisestéa turval-
lisuudesta ja tutkimuslaitosten luotettavuudesta. Toisaalta luottamus ja turvallisuus voi-
daan myos liittaa terveytta edistavien elintarvikkeiden toimivuuteen ja lupausten lunas-
tamiseen pitkdla aikavalilla. (Niva& Makela 2007, 42.)

Perheen muiden jasenten mieltymysten huomioon ottaminen vaikuttaa usein tavalli-
siin ruokaostoksiin (Lappaainen, Kearney & Gibney 1998, 467-470), mutta sen voi-
daan néhda vaikuttavan myos terveysvaikutteisten elintarvikkeiden ostamiseen. Tervey-
den edistdminen ja sairauksien ennaltaehkéisy funktionaalisten elintarvikkeiden avulla
voi olla myds yksi huolenpidon ja laheisyyden véline. Tiettyja tuotteita kotiin hankki-
malla voidaan ldheisen elaméanlaatua mahdollisesti parantaa. Terveysvaikutteisten tuot-
teiden hyvaksynta on myos todettu helpommaksi niille kuluttajille, joilla on jo omakoh-
taista kokemusta terveytta edistdvista tuotteista itsensa tai |aheistensa kautta (Niva &
Méakela 2007, 35; Bhaskaran & Hardley 2002, 596).

Brunson ja Grunertin mallissa nautinnonhalu ja perinteet liitetéén tuotteen ostomotii-
veihin. Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kannalta kumpikaan tekijoista ei ole valt-
tamétta kovin merkityksellinen. Kuten Roinisen (2001, 49-52) kehittelemét terveys-
maku -asteikot osoittivat, ovat maku ja terveys usein vastakkaisia tekijoita, joista jom-
pikumpi on kuluttgjalle tarkedmpi. Koska terveysvaikutteisten elintarvikkeiden ensisi-
jainen tausta-arvo on luultavasti terveys, on hyva maku todenndkdisesti mukava lisg,
muttei madraava tekija Perinteidenkdan el uskota vaikuttavan suuresti terveysvaikut-
teisten elintarvikkeiden kayttéon, silla ne ovat tuotteina viela tuoreita, joten perinteita
on tuskin on ehtinyt muodostua.

3.4 Ruoanlaittotavat ja kulutustilanteet

Brunson ja Grunertin mallin toinen késikirjoitus koski kuluttgjien ruoanlaittoon liittyvia
tapoja ja viimeinen kasikirjoitus ruoan kulutustilanteita. Nain ollen tdman otsikon alle
voidaan lukea elintarvikkeen muuttuminen ateriaksi ja siihen kuluva aika, ruoanlaiton
suunnitelmallisuus ja muun perheen osallistuminen suunnitteluun sekd kulutustilantei-
2004, 666; Reid ym. 2005, 272.) Ruoanlaittotapojen ja kulutustilanteiden ei oleteta vai-
kuttavan terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kuluttamiseen yhta paljon kuin Brunson
ja Grunertin muiden kasikirjoituksien, joten kokkaaminen ja kuluttaminen yhdistettiin
yhdeksi kokonaisuudeksi.

Talla hetkella markkinoilla olevat terveysvaikutteiset elintarvikkeet ovat pagosin sel-
laisenaan kaytettavia tuotteita. Jogurtit, levitteet ja leivat seka purukumi eivét vaadi ku-
luttgjalta kovin suurta panosta ruoanlaittovaiheessa, joten niiden vaikutus ostopaétok-
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seen oletetaan pieneksi. Jotkut terveysvaikutteisista tuotteista ovat terveytta edistavia
ominaisuuksia lukuun ottamatta taysin verrattavissa peruselintarvikkeisiin, joten esi-
merkiksi Benecol-pastan valmistaminen ei eroa perusmakaronin keittamisesta juuri ol-
lenkaan.

Vaikka ruoanlaittotapojen ja kulutustilanteiden vaikutus terveysvaikutteisten elintar-
vikkeiden kaytt6on ei ole niin merkittava kuin muiden Brunson ja Grunertin kasikirjoi-
tusten, on tassa yhteydessa olennaista miettia kuluttgien suhtautumista erilaisiin syo-
mismuotoihin. Costan, Scoolmesteerin, Dekkerin ja Jongenin (2007, 77-88) tekemassa
tutkimuksessa todettiin kuluttgjien mieltdvan kotiruoan terveelliseksi ja monipuoliseksi
tavaks sydda. Vaikka valmisruokien ja eineksien kaytt6 vapauttikin aikaa muihin akti-
viteetteihin, olivat kuluttajat negatiivisella mielella valmisruokien suolaisuuden, rasvai-
suuden ja lisdainepitoisuuksien vuoksi. Lisdks valmisruoista kieltéydyttiin niiden tuo-
man syyllisyyden vuoksi: kuluttgjien mielesta tietty madéra aikaa, vaivannakda ja huo-
miota olisi aina syyta laittaa ruoanlaittoon. Samaisessa tutkimuksessa huomattiin myods
kuluttgjien suhtautuvan silti eri lailla ulkona ravintolassa sydmiseen, silla se miellettiin
hyvin selkedsti muista syomigtilanteista erilliseksi juhlatapaukseksi, josta el tarvitsisi
soimata itseéan.

Nan ollen ruoanlaittotapojen ja kulutustilanteiden vaikutus terveysvaikutteisen elin-
elintarvikkeiden nykymuodot voidaan laskea hyvin samanlaisiksi perustuotteiden kans-
sa ja liséksi valmisannoksien puolelta ei viela 16ydy kovin monia terveytta edistavia
vaihtoehtoja. Ulkona sy6misen yhteydessé kuluttagjien mahdollisuudet vaikuttaa ravinto-
loissa tarjottaviin ruoka-annoksiin ovat suhteellisen pienet.

3.5 Terveysvéitteet ja kuluttaja

Oman leimansa terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kayttoon lyovét siind kaytetyt ter-
veysvaitteet. Niiden kayton ymmartaminen auttaa myds kuluttggan ymmartamisessa,
silla terveysvéitteet ovat yksi tarkeemmista kuluttgjan informoimiskeinoista (Agarwal,
Hordvik & Morar 2006, 44). Terveysvéitteen ensisijainen tarkoitus on houkutella ja
kouluttaa kuluttgjaa, mutta samalla se auttaa hyvaksymisprosessissa. Kun kuluttaja hy-
vaksyy tuotteen, jonka mainonnassa kéytetaan terveysvéitettd, tulee kuluttajan olla mo-
tivoitunut hyvéksyméan vaite, kantgjatuotteen luonteen taytyy sopia yhteen véitteen
kanssa, terveysvditteen tulee olla uskottava, vaitteessa ilmaistun vaikutuksen pitéa tun-
tua turvalliselta ja kuluttgjan tulee tuntea tarvetta tuotetta kohtaan.

Edella lueteltujen tekijoiden lisdksi tuotteen laatu, hinta, kéytannollisyys, maku seka
vamistusmenetelma vaikuttavat tuotteen hyvaksyntéaan. (Lahteenmaki 2003, 351.) Ku-
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viossa 5 havainnollistetaan hyvaksynnan osatekijoitd, jotka voidaan kaikki 16ytéa myos
Brunson ja Grunertin elamantyylimallista.

. Terveysvdite
Valmistus-

menete méa

A
y

Kuluttaja | K antaja-
tuote

Kaytan-
nollisyys

Kuvio 5 Terveysvéitteen, kuluttgan ja tuotteen yhteys tuotteen hyvaksyntdproses-
sissa (Lahteenméki 2003, 351)

Léahteenméen (2003, 351-352) mukaan terveysvéitteet voidaan jakaa kahteen ryh-
maéan. Toiset terveysvéitteet kertovat tuotteen parannellusta olemuksesta ja toiset taas
mahdollisen sairausriskin vahenemisesta. Suurin osa nykyisisté terveysvéitteista esitte-
lee tuotteen uutta ja parempaa olomuotoa, mutta kuluttgjan kannalta ndma véitteet ovat
harmillisen tydléita Paranneltua tuotetta mainostavat véitteet pakottavat kuluttgjan itse
etsimaan tietoa lopullisten terveysvaikutusten ja tuotteen auttavien ominaisuuksien yh-
teydestd. Véite saattaa esimerkiksi kertoa tuotteen sisdltévan runsaasti proteiinia, mutta
tuotteen ndlkaa hillitseva vaikutus ei silti aukea kaikille kuluttajille. Sairastumisen pie-
nempaa riskia mainostavat terveysvéitteet ovat tasapuolisempia kaikkia kuluttgjia koh-
taan, mutta vaativat paljon yksityiskohtaisia todisteita, jotta ne saataisiin tuoda julkisuu-
teen. Terveysvéitteet voidaan jaotella myos geneerisiin tai tuotekohtaisiin véitteisiin.

Geneerisia véitteita sisdltyy seka paranneltuun tuote- etté aennettuun sairastumisris-
kikategoriaan. Geneerisessa vaitteessa kuluttajalle kerrotaan tuotteessa olevan ainesosan
ja seurauksen yhteys. Tuotekohtaisissa véitteissa yhteys taas muodostetaan kyseisen
tuotteen ja seurauksen vélille. Tuotekohtaiset véitteet ovat valmistgjille armollisempia,
silla ne mainostavat nimenomaan kyseisté tuotetta ja estévéat myos kopioijien toimia
Tietyn ainesosan kopiointi ja hyvaksikayttd on kilpailijoille helpompaa, kuin kokonai-
sen kopiotuotteen saaminen markkinoille. (L&hteenmaki 2003, 351-352.)
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Useimmat terveysvaikutteisten elintarvikkeiden pakkauksissa esitetyt tutkimustulok-
set perustuvat todennakdisyyksiin. Niiden kdytbsséa on myos riskinsa. Kuluttajat tulkit-
sevat tekstgja usein kylmén mustavalkoisesti, ilman sen suurempaa analysointia. Jos
vaite kertoo riskin pienentyvan 60:11a prosentilla, tulkitsevat kuluttgjat riskin yksinker-
taisesti poistuvan kokonaan. Jos taas tuote toimii halutulla tavalla viidella ihmisella
kymmenestd, saattavat kuluttgjat hammentyd, koska he eivét voi yksinkertaistaa asiaa.
Y ksinkertaistuksen lisaksi prosenttiluvut voivat tuottaa uskottavuusongelmia, koska
tuotteen el voida luvata toimivan halutulla tavalla aivan kaikilla. (Lahteenmaki 2003,
351-352.)

3.6  Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella keski-ikéisen ja sitd vanhemman kulutta-
jan terveysvaikutteisen elintarvikkeen ostopégtoksen arvoja ja elamantyylitekijoita Pé&-
roolissa ovat kuitenkin kuluttagjan arvot valintojen ohjagjina ja téten siis kulutuskayttay-
tyminen oletetaankin pddosin syvemmalta kumpuavana tietoisena valintana, elka tilan-
netekijoiden varassa heiluvana impulssitoimintana.

Kuvioon 6 on koottu tdméan tutkielman kannalta olennaiset seikat. Elamantyyliteori-
asta, valinearvoketjusta ja Schwartzin arvoteoriasta koostetussa mallissa kaikki saa al-
kunsa terveysvaikutteisen tuotteen attribuuteista, joita kuluttgja liitté8 mielessaan tiet-
tyyn tuotteeseen. Ominaisuuksista padstédn taas eteenpdin seurauksiin, joita voidaan
ryhmitell& laatuaspektien, ostostapojen, ostomotiivien ja terveysvéitteiden mukaan.
Elamantyylimallin tarjoamista kasikirjoituksista tippuivat siis pois ruoanlaittotavat ja
kulutustilanteet, muttatilalle saatiin terveysvéitteiden vaikutus kuluttgjan harkintaan.
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Kuvio 6 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Seurauksien ryhmittelyn kautta kuluttgja péétyy tiettyihin arvoihin, joita analysoi-
daan ja verrataan Schwartzin arvoteorian avulla. Arvoja myos vertaillaan Schwartzin
mallin kaikkia kulttuureja koskevaan yleiskaavioon, jotta voitaisiin analysoida jatulkita,
mitk& arvot korostuvat juuri terveysvaikutteisen tuotteen valinnassa. Koska tutkimuksen
padosassa ovat kuluttgjan arvot, on harkintaa kuvaava nuoli kuvion 6 8érioikealla koros-
tetumpi kuin toimintaa kuvaava nuoli attribuuteista arvoihin. Nan ollen terveysvaikut-
teisten tuotteiden oston oletetaan olevan harkittua ja suunniteltua, arvoista ja pddmaaris-
ta kumpuavaa toimintaa.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JAMETODOLOGIA

Taman luvun tarkoituksena on esitella tutkielmaa varten tehdyn empiirisen tutkimuksen
menetelmalliset ratkaisut ja niiden perustelut. Ennen oman tutkimuksen esittelya pereh-
dytdan lyhyesti Suomessa tehtyihin tutkimuksiin, jotka késittelevét terveysvaikutteisten
elintarvikkeiden kayttgjien asenteita ja mieltymyksia Taman jalkeen kaydaan 18pi tika-
puuhaastattelun ja analyysimenetelméan taustat ja arvioidaan tutkimuksen validiteettia ja
reliabiliteettia.

4.1  Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kayttajista tehtyja tutki-
muksia Suomessa

Terveysvaikutteisiin elintarvikkeisiin kohdistuvien asenteiden taustalla vaikuttavat voi-
makkaasti yleiset elintarvikkeisiin patevét asenteet jaruoan valintaan liittyvat muuttujat.
Nivan ja Jauhon (1999, 35-38) tekemassa tutkimuksessa ruoan valintaan vaikuttivat
useat eri syyt. Kuluttgjat tekivét elintarvikeostoksia miettien ruoan terveellisyyttd, mo-
nipuolisuutta, luonnollisuutta seka lis& ja torjunta-ainepitoisuuksia. Edella mainittujen
muuttujien lisdksi valintaan vaikuttivat hinta, maku, kokeilunhalu, kotimaisuus ja val-
mistamisen nopeus.

Uralan ja Lahteenméen (2003, 153-157) tekeméssa vertailututkimuksessa pyrittiin
selvittamaan, miksi kuluttgat valitsevat terveyttd edistavid tuotteita tavallisten tuot-
teiden sijaan. Tutkimuksessa kaytetyn tikapuumenetelman avulla voitiin jéljittéa tuote-
ryhmé& ja kuluttgjakohtaisesti muuttuvia syita ja arvoja. Terveysvaikutteisissa tuotteissa
arvot olivat terveellisyys, maku ja nautinto, turvallisuus ja tuttuus, kéytanndllisyys ja
hinta. Muissa elintarvikkeiden valintaa koskevissa kuluttgjatutkimuksissa esille ovat
nousseet myds perheen muiden jasenten ruokamieltymykset (Lappalainen, Kearney &
Gibney 1998, 467-470).

Vaikka terveellisyys mielletéan tarkedks arvoks ruoan valinnassa, eivat useimmat
kuluttajat kokeneet terveysvaikutteisten elintarvikkeiden jatkuvaa kayttoa itselle ajan-
kohtaiseksi ja tarpeelliseksi. Terveysvaikutteisia elintarvikkeita saatettiin kayttda silloin
taloin, osana monipuolista ruokavaliota, mutta jatkuvaan kayttéon niita e tarvittu. Niin
muodoin terveysvaikutteisista tuotteista on eniten hyotya jonkin akillisen sairauden tai
ongelman hoitokeinona. (Niva & Jauho 1999, 48-49.) Myds Nivan, Makeléan ja Piiroi-
sen (2003) Kotimaisia marjoja ja kasvistanolegja -tutkimus kertoo funktionaalisten elin-
tarvikkeiden kayttotavoista: sen mukaan miehet kayttavét funktionaalisia elintarvikkeita
nykyisten ongelmien hoitoon, naiset taas enimmakseen ennaltaehkéisevasti. (Niva, M&
keld & Piiroinen 2003, 15-25.) Lisdksi nuorten kuluttgiien voidaan ndhda kéayttévan
tuotteita saadakseen liséé puhtia ja energiaa, mutta vanhemmat kuluttajat pyrkivét otta-
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maan huomioon kohonneet sairausriskit ja kdyttavat tuotteita ennen kaikkea ennaltaeh-
kaisevasti (Lahteenmaki 2003, 353).

Saherin, Arvolan, Lindemanin ja Lahteenméaen (2002) tekeméssa tutkimuksessa sel-
vitettiin suomalaisten mielipiteitad terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kayttgjista ja
téten samalla epésuorasti vastaagjien omia asenteita terveysvaikutteisia tuotteita kohtaan.

rinalaisempia kuin normaalien perustuotteiden kayttgjét. Toisaalta luonnollisella tavalla

terveellisten tuotteiden kayttgja miellettiin viela kurinalaisemmiksi kuin funktionaalis-
ten, teollisuudessa paranneltujen, tuotteiden kayttdjat. Voidaan sis todeta, etta terveys-
vaikutteiset tuotteet ovat uus ja kéteva lisitapa parantaa omaa, jo entuudestaan moni-
puolista, ruokavaliota. (Saher, Arvola, Lindeman & L&hteenmaki 2002, 79-85.)
Selkedn lainsd8dannon ja rajojen puuttuminen on harmittanut kuluttajia. Kuluttajat
jopa uskovat terveysvaikutteisten tuotteiden olevan vain uus elintarvikkeiden markki-
nointikikka, koska selkedd maéaritelmaa ei ole ollut olemassa. Valmistagjien markkinoin-
titoimet olisivatkin roimasti uskottavampia ja luotettavampia, jos viralliset sd&dokset
tukisivat markkinointia. Lisdluottamusta terveysvaikutteisille elintarvikkeille saataisiin
kuluttajien mielestd myos |a&kéarien ja terveydenhoitajien suosituksilla seké puolueetto-
mien tutkimuslaitoksien testeill&. Valmistajien omat testausmenetelmét aiheuttavat epé
luuloa vastagjissa. (Niva & Jauho 1999, 46.) Kuluttgjat miettivét, mitka tulevat olemaan
terveysvaikutteisiin tuotteisiin liséttyjen ainesosien pitkén aikavalin vaikutukset.

4.2 Tutkimuksen otantamenetelméa

Haastateltavat valittiin tutkimukseen harkinnanvaraisen lumipallo-otannan avulla. Lu-
mipallo-otannassa haastattelut |&htevét liikkeelle yhdestd kohdepopulaatioon kuuluvasta
henkilostg, joka nimedé tutkimuksen tekijélle haastatteluun sopivia henkil6ita eli infor-
mantteja. Ketjun alkuunpanijaa e haastatella, mutta hénen vinkkinsd mukaisesti haastat-
telija lahtee informanttien luo. Kun alkuunpanijan nimeama henkilé on haastateltu, vih-
jaa hén taas mielestdan seuraavan haastatteluun sopivan henkilén. Néin voidaan edeta
yhéa kauemmas ja kauemmeas alkupisteesta. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 59-60.)

Lumipallo-otantaan ja ndytteen suuruuteen liittyen on hyodyllista miettid, kuinka
monta henkil6a haastatellaan. Tassa tutkielmassa koettiin jarkevaksi pysayttda lumipallo
16 haastattelun jalkeen. Siind vaiheessa oltiin saatu riittavasti tietoa kuluttgjien mielty-
myksista ja saturaation merkkeja voitiin havaita. Saturaatioksi kutsutaan ndytteen kyl-
lastymista eli sita vaihetta, jolloin yhden ylim&ardisen haastattelun tekeminen ei tuo
merkittavaa lisdinformaatiota (Hirsjdrvi & Hurme 2000, 60; Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, 99).
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Lumipallo-otannan positiivisia puolia ovat piilossa olevien populaatioiden 16ytami-
nen ja haastateltavien helpompi suostuttelu. Tutkimukseen osallistuminen on helpom-
paa, kun haastateltava tietéé jonkun tuttavansa suositelleen hanta tutkijalle. Negatiivisa
ja hankalia puolia taas voivat olla sopivien aloitushenkil6iden lI6ytaminen ketjuun ja
lumipallo-otannan naytteen yksipuolistuminen, silla ihmiset viittaavat yleensé aina tut-
tuihinsa. Taman vuoks ketjuja olis hyva olla useampia. (Koskinen ym. 2005, 273—
276.) Lumipallo-otannan naytteen yksipuolistumista yritettiin estéa kayttamalla kahta
lumipalloketjua.

Taman tutkielman kannalta lumipallo-otanta on perusteltu valinta, koska sen avulla
saadaan helposti seulottua tutkimukseen sopivat haastateltavat. L umipallo-otannan kaut-
ta saadaan my0s laadukkaampia haastatteluita, silla haastatteluun suostuneet ovat va-
ranneet aikaa haastatteluun ja ovat myds muutoin motivoituneita vastaamaan. Jos haas-
tattelut olisi tehty paivittaistavarakaupassa, ne olisivat vaatineet Kiireisilta kuluttgilta
lilkaa aikaa ja viitselidisyytta, jottaaineisto olisi ollut riittévan laadukasta

4.3  Haastattelurungon teko ja kentalla toimiminen

Haastattelurungon rakentamiseen valmistauduttiin teoreettiseen aineisto- ja metodikir-
jallisuuteen tutustumalla. Naiden tekstien perusteella muodostettiin alustava runko, jota
testattiin kohdepopulaatioon kuuluvalla tuttavalla. Testihaastattelun jalkeisten tuntemus-
ten ja tuttavalta saatujen vinkkien avulla runkoa muokattiin vieléa hiukan. Muutokset
koskivat kysymysjarjestysta ja kasitteitd. Samalla péétettiin, etta tuleville haastateltavil-
le kerrottaisiin terveysvaikutteisen elintarvikkeen maéritelma.

Haastattelun alussa kaytiin 18pi terveysvaikutteisen elintarvikkeen kasite ja varmis-
tettiin, etta haastateltava todella kayttda niitd omassa arjessaan. Lisaksi tiedusteltiin
haastattelun nauhoituksen hyvaksyntdd ja kerrottiin tutkimuksen taustoista. Vakka
haastattelun paéasiallisena tekniikkana kaytettiin tikapuumenetelmaa, haastattelun alus-
sa ja lopussa edettiin toki normaalien kysymysten muodossa. Rungon alkuun oli sijoitet-
tu muutamia helppoja lammittelykysymyksig, jotta suhteen luominen haastateltavaan
sujuisi kitkatta (Koskinen ym. 2005, 109-111). Muutaman helpon kysymyksen jéalkeen
haastateltavaa pyydettiin nimeamaén omassa kaytdsséén olevia terveysvaikutteisia elin-

Seuraavaks oli tikapuumenetelman vuoro. Haastateltavaa pyydettiin kertomaan juuri
nimedmistadan tuotteista hyvia ja huonoja ominaisuuksia. Naista hyvista ja huonoista
atribuuteista lahdettiin eteneméan syvemmalle ja syvemmalle miksi-kysymysten muo-
dossa. Kun haastateltava el enada keksinyt mitdan uutta sanottavaa tietysta ominaisuu-
desta, oli aika siirtyad seuraavaan ominaisuuteen. Tikapuumenetelméosuuden jélkeen
kysyttiin vield, oliko vastagja kayttanyt aina tiettya brandig, va oliko han vaihtanut
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brandin vélilla johonkin toiseen. Haastattelu paétettiin lopettelukysymyksilla (Koskinen
ym. 2005, 109-111), joilla kysyttiin haastateltavan ik&4, asuinkuntaa ja uusia haastatel-
tavia. Vaikka haastateltavan ika on tutkielman kannalta olennainen, el haastattelua ha-
luttu k&ynnistdd utelemalla heti ik&a.

Tutkielman haastatteluista noin puolet tehtiin haastateltavien kotona ja toinen puolis-
ko haastateltavien tyopaikoilla. Ehdotus tehdéa haastattelu tyopaivan aikana tuli haasta-
teltavilta itseltéén, mutta tyopaikoilla tehtyjen haastatteluiden soveliaisuus varmistettiin
viela tyopaikkojen esimiehilta TyoOpaikalla tehtdvien haastatteluiden etuna oli myos
lumipallo-otannan helppo jatkettavuus, silla tyGpaikkahaastatteluissa nimettiin 1&hes
poikkeuksetta ketjun seuraavaks henkiloks joku tyotuttava. Esimiesten kautta saatu
suostumus vaikutti varmasti haastatteluihin suhtautumiseen positiivisesti, silléa esimiehia
voidaan tarkastella myos yhteisbnsa portinvartijoina ja suojelijoina (Koskinen ym.
2005, 115-117).

Kahden lumipalloketjun ja 16 hengen haastatteluiden aikana tapahtui myos muutama
haastattelusta kieltdytyminen. Kieltéytyjista toinen vetosi kiireiseen aikatauluunsa, eiké
suostuttelu auttanut asiaa lainkaan. Toinen kieltaytyja kertoi kayttavansa niin vahan ter-
veysvaikutteisia elintarvikkeita, etta haastattelu el tuntunut mielekkadltd. Molemmissa
tapauksissa kieltaytyjia yritettiin suostutella Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 87-89) an-
tamien ohjeiden mukaisesti, mutta nekéan eivét tepsineet. Naihin neuvoihin lukeutuvat
Mmuun muassa tunteisiin vetoaminen, jarkiperusteiset argumentit seka yleinen sinnikkyys
ja perdénantamattomuus.

4.4  Tikapuumenetelma haastatteluissa

Arvo-vdinemalli ja tikapuumenetelma ovat suosittuja nykypaivan kuluttajatutkimuk-
sessa. Niitéa kaytetédén usein yhdessa mutta myos erikseen. Tikapuumenetelmaa (ladde-
ring) haastattelumuotona voidaan katsoa kahdelta eri kantilta. Motivaati okoulukunnan
mukaisesti katsottuna tikapuutekniikan tarkoitus on setvia kuluttajien ostomotivaatioita
ja kulutuskayttaytymisen syita tietyssi ostotilanteessa. Kognitiivisten rakenteiden kan-
nattagjat taas nékevét tikapuumenetelman ennemminkin kuluttajan sisdisten assosiaatio-
rakenteiden tarkasteluna. Tikapuumenetelman avulla voitaisiin siis tutkia kuinka kulut-
tgat rakentavat tietyn tyyppisida muistiketjuja pdansa sisalla. Olennaisin osa kognitiivi-
sen koulukunnan menetelméaa on oikeanlaisten ketjujen muodostaminen, jotta voitaisiin
ennustaa, miten kuluttgja kayttaytyy tietyssa tilanteessa oman ketjunsa mukaisesti.
(Grunert & Grunert 1995, 209-210 ; Zanoli & Naspetti 2002, 643-644.)
Tikapuumenetelmda voidaan kayttda haastatteluissa kahdella eri tavalla. Ensimmai-
nen tapa on niin sanottu kova menetelma (hard laddering), jossa vastagja |ahes pakote-
taan muodostamaan ketjuja kovan kysymystulituksen edessa. Usein kovaa menetelmaa
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kaytetdan tiettyjen apuvalineiden yhteydesss, vastagja voi kayttda ketjujen muodostami-
sessa kynéé ja paperiatal tarkoitukseen sopivaa tietokoneohjelmaa. Kasvokkain tehtavét
teemahaastattelut ovat harvinaisempia. Kovan menetelman haittapuolena voidaan néhda
haastateltavan yksinaisyys ja itsendisyys vastaustilanteessa, silla kasitteiden vaarinym-
marrys on todenngkoista. Lisaksi kova menetelméa voi olla myos liian raska ja vaativa:
jos haastateltava pakotetaan muodostamaan tikkaita vakisin, voivat tulokset olla har-
haanjohtavia. Haastateltava on vain keksinyt uusia tikkaita tietyssa tilanteessa tai ajau-
tuu gatuksissaan sivuraiteille, elka todellisuudessa kéyttaydy vastauksiensa mukaisesti
(ks. esm. Grunert & Grunert 1995, 216; Russel, Busson, Flight, Bryan, Lawick van
Pabst & Cox 2004, 570; Sorensen & Askegaard 2007, 68.)

Tikapuumenetelméa voidaan kayttda myos pehmedlla tavalla (soft laddering). Tél-
|6in tavoitteena on antaa haastateltavan puhua hyvin vapaasti ja haastattelijan tehtava on
ohjailla haastattelua suhteellisen vahan. Pehmeén menetelmén aineistonkeruumuoto on
usein kasvokkain tehtava teemahaastattelu, jossa tietyt osat haastattelusta on vakioitu,
mutta loput riippuvat haastateltavasta. Pehmedn menetelman hankaluutena voidaan pi-
téd haastattelijan vaikutusta tuloksiin, silla keskustelu voi eksya sivuraiteille ja haastat-
telijan esiin poimimat seikat ja kdytetyt sanat voivat vaikuttaa tuloksiin. (ks. esim. Gru-
nert & Grunert 1995, 216; Russel ym. 2004, 570.)

Kovan ja pehmean tikapuumenetelman lisdksi tikapuiden muodostaminen voidaan
luokitella haastateltavalle annettujen attribuuttien mukaan. Jos haastateltava joutuu itse
muodostamaan tiettyyn tuotteeseen liitettavat attribuutit ja jatkamaan sitten niista ket-
jussa syvemmalle, on kyseessd vapaan assosiaation tekniikka. Talloin haastattelija tart-
tuu haastateltavan mainitsemiin tuoteominaisuuksiin ja tikkaiden muodostaminen alkaa
niista. Jos taas haastateltava valitsee tiettyyn elintarvikkeeseen liitetyt attribuutit tutkijan
etuk&teen muodostamalta listalta, on kyseessa etukateistekniikka. Vaikka etukéateistek-
niikka voi helpottaa tulosten analysointia, saattaa se rajoittaa haastateltavan kayttamia
attribuuttgja. (Russel ym. 2004, 570-571.) Vapaa assosiaatio voidaan siis nahda laaduk-
kaampana metodina etukéteistekniikkaan verrattuna, silla vapaa assosiaatio varmistaa,
etta tutkitaan kuluttgjan kognitiivisia ajatusrakennel mia tutkijan etukéteisajatusten sijas-
ta (Grunert & Grunert 1995, 212).

Kaytettiinpa tikapuuhaastattelussa minkadlaista assosiaatiomenetelmaé tahansa, ko-
rostaa tikapuumenetelman pehmeé osa haastattelijan roolia ja paneutumista. Koska va
paissa haastatteluissa puhe voi gjautua sivuun asiasta, pitéa haastattelijan olla koko gan
tarkkana ja miettig, miten saisi keskustelun takaisin tikapuun askelmille. Paluun pitéisi
tapahtua ilman haastateltavan mietintgprosessin keskeytymistd. Jos haastattelija muo-
dostaa kysymyksensa samoilla sanoilla kuin haastateltava itse, ei haastattelija johdattele
kysymyksillaan vastagjaa kauemmas edel lisestéd asiasta. (Grunert & Grunert 1995, 212—
216.) Lisdks haastattelijan on huomattava haastattelutilanteen asettamat vaatimukset:
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tilanne itsesséén asettaa molemmille osapuolille tietyt roolit ja ndiden roolien noudatta
minen voi vaikuttaa tuloksiin (Sorensen & Askegaard 2007, 70).

Vaikka tikapuumenetelma on tekniikkana vaativa, koettiin se tutkimuksen kannalta
hyvéks vaihtoehdoksi. Pehmean metodin ja vapaan assosiaation kéyttd tuntui par-
haimmalta tavalta toteuttaa haastattelu, silla terveysvaikutteiset elintarvikkeet voidaan
ko laékkeenomaisesti (high involvement) tai perusruokana (low involvement). Tika-
puumenetelmid koskevan kirjallisuuden perusteella pehmeét metodit sopivat &éripéan
tuotteille, ja kova menetelma keskivaiheen tuotteille, jotka elvét herété suuria tunteita
(Grunert & Grunert 1995, 217).

4.5  Aineiston koodaaminen ja arvokarttojen muodostaminen

Arvokarttojen muodostaminen voidaan aloittaa litteroidun aineiston koodaamisella, €li
vastausten sijoittelulla analyysin kannalta yhteneviin ja hyodyllisiin kokonaisuuksiin
(Grunert & Grunert 1995, 217). Koodaamisella tarkoitetaan aineiston luokittelua tai
avainsanojen etsimistd, mika taas helpottaa analyysia (Kovalainen, luennot 19.9.2007).
Koodaamisessa kannattaa kuitenkin olla varovainen, silld t&sséa vaiheessa varomaton
tutkija voi muokata aineistoa liiallisesti. Koodaamisen pitéisi perustua yleisesti kulutta-
jien ja tutkijoiden keskuudessa tunnettuihin kategorioihin, eika tutkijan omiin pohdin-
toihin. Siksi kertaalleen koodattu aineisto olisi hyvé antaa luokiteltavaksi myos jollekin
toiselle asiaan perehtyneelle, jotta vaarilta kasitteilta valtyttaisiin. (Grunert & Grunert
1995, 217-218.)

Koodaamisessa ilmenee kolmenlaisia ongelmia. Ensimmainen ongelma koskee epéa
selvyyksia attribuuttien, seurausten jaarvojen valilla Tall6in rgjanveto tuottaa ongelmia
luokittdijalle. Toinen ongelma koskee taas indeksisyytta ei kasitteiden merkitsevyys-
eroja. Kaikkien sanojen ja kasitteiden sisdltd ja merkitys ei ole kaikille sama, jolloin
huolimaton luokittelija voi tehda virheitd. Sanoille pitaisi saada oikea sisdlto ja ne pitééa
suhteuttaa kontekstiin. Koodaamisen kolmas ongelma koskee abstraktion tasoa eli sitg,
milloin ollaan riittévan tarkkoja luokittelussa. Kuinka monta sanaa voidaan laskea sy-
nonyymiksi ja laittaa yhteen luokkaan, ilman etta analyysi kérsii? (Grunert & Grunert
1995, 217-218.)

Tikapuumenetelman avulla tehdyt haastattelut analysoidaan yleensa arvokarttojen
(hierarchical value map) avulla. Arvokartta on kuluttagjan tuotesttribuuttien, seurausten
jatausta-arvojen yhteen tuoja, joka on esitetdan piirretyssi muodossa (Leppard, Russel
& Cox 2004, 489). Arvokarttoja voidaan myds tarkastella kahdella eri tavalla: vaatimat-
tomasti ja kunnianhimoisesti. Vaatimattoman nakemyksen mukaan arvokartta on véline,
jonka avulla voidaan supistaa koko tutkimusjoukon tulokset yhteen kaavioon ja tallGin
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jokaista tikasta ei tarvitse mainita. Kunnianhimoisen nékdkulman mielestd arvokarttaon
arvioiva kuvaus tutkitun joukon kognitiivisista arvorakennelmista. Sanat 'arvioiva ja
"kuvaus' viittaavat portaiden muodostukseen, silla todellisuudessa tiettyyn asiaan liitty-
vat kognitiorakenteet ovat ketjujen sijasta enemmankin verkostoja. Kunnianhimoisessa
ndkokulmassa jokainen porras on silti edustettuna. (Grunert & Grunert 1995, 219-220.)

Kun arvokartan tekeminen paésee vauhtiin, tulee vastaan kaks kasitettd, olennaisuus
ja leikkaustaso. Olennaisuus arvokartan muodostamisessa liittyy vastagjien arvoketjujen
pituuteen ja samankaltai suuteen suhteessa toisiinsa. Yksi vastagja on voinut nimeté ar-
voketjussaan ruoan maun ja siita seuraavan hyvinvoinnin, kun taas toinen vastagja on
voinut kayttda myos véliporrasta maun ja hyvinvoinnin valilla (maku-aktiivisuus-hyvin-
vointi). Olennaisuuden periaatteessa térkeintéd onkin miettid, mitk& portaat on syyta piir-
té& myos arvokarttaan. (Grunert & Grunert 1995, 220-222.)

Olennaisuuden periaatteesta paastéan sujuvasti leikkaustason késitteeseen. Leikkaus-
tasolla tarkoitetaan niiden vastausten lukumééraga, joka oikeuttaa portaan piirtamisen
myos lopulliseen arvokarttaan. Talloin tutkija voi méarittéd joko etukéteen tietyn kriitti-
sen lukumédran vastauksia tai tehda analyysia ja pédtya vasta analyysivaiheessa olen-
naisten osien valintaan. (Grunert & Grunert 1995, 220-222.)

Koska téhan tutkimukseen osallistuneiden ihmisten mééra on suhteellisen pieni, pyri-
téaén arvokarttoihin piirtamaan lahes kaikki tikkaat. Nain ollen kaikki tikkaat ndhdaan
olennaisina ja suhtautuminen arvokarttaan nahdaén kunnianhimoisesta nakokulmasta
k&sin. Tutkimuksessa leikkaustasoa ei tulla méérittamaan etukéteen, silla leikkaustaso
riippuu paitsi samankaltaisten vastausten kirjaimellisesta méarastgd, mutta myos suhtees-
ta tietyn tuotekategorian kokonaiskayttgjien maardan. Arvokartat on tassa tutkimuksessa
piirretty hiukan perinteista poiketen: kuvio lahtee liikkeelle alareunan attribuuteista,
joista p&astédn seurauksiin ja niista taas edelleen arvoihin. Taman tyyppisen rakenteen
kautta voidaan selkeammin luokitella attribuutteja, seurauksia ja arvoja, mutta samalla
voidaan kuvata tehokkaasti kartan verkostomaista rakennetta.

4.6  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Taman tutkimuksen laadullisessa tarkastelussa keskitytdan enimmakseen tikapuumene-
telman kayttoon ja laadukkuuteen, silla valine-arvoketju ja Schwartzin arvoteoria ovat
hyvaksyttyja ja tunnettuja tiedeyhteisossé. Vakka elaméantyyliteoriaa el voidakaan sa-
noa yhta tunnetuksi kuin edella mainittuja, jatetédn elamantyyliteorian kasikirjoitukset
silti laadullisen tarkastelun ulkopuolelle, silla kasikirjoitusten osuus tutkimuksen teo-
reettisessa viitekehyksessd on pieni ja enemmankin luokitteleva. Seuraavaks ana-
lysoidaankin tikapuumenetelman kayttoa tutkimuksen laadukkuuden paétekijana.
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Tassa tutkielmassa validiteetti ndhdaén tutkimuksessa k&ytetyn mittarin patevyytena
mitata tal kuvata tutkimuksen kohdetta. Validiteetti merkitsee siis sitd, missi méérin
tietty véite tai tulkinta ilmaisevat tutkimuksen kohdetta. Validiteetti voidaan jakaa ul-
koiseen ja sisdiseen validiteettiin. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
yleistettavyytta muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin ja siséisella validiteetilla taas tul-
kinnan sisdista loogisuutta jaristiriidattomuutta. (Koskinen ym. 2005, 254-255.)

Vaikka tikapuumenetelma onkin valine-arvoketjun ja Schwartzin arvojen kaltaisena
yhta tunnettu ja usein kaytetty menetelméa markkinoinnin saralla, liittyy sen kayttoéon
ongelmia. Tikapuumenetelmassa pyritéddn hahmottamaan vastagjan kognitiivisia ajatus-
rakenteita, mutta silti ei ole olemassa takeita siita, etta vastaaja todella toimii kertoman-
sa mukaisesti oikeassa elamassa. Vastaukset saattavat siis olla ainoastaan tutkimustilan-
teessa esiin tulleita seikkoja, eivétka reaalitoimintaa kuvaavia faktoja. (Grunert & Gru-
nert 1995, 223.) Tassa tutkimuksessa tikapuumenetelmén laadukkuuden kohentamiseksi
on kuitenkin tehty kaikki mita voidaan: haastattelija on pyrkinyt olemaan mahdollisim-
man neutraali ja johdattelua on valtetty, haasteltavia el ole pakotettu muodostamaan tik-
kaita, jos niité ei ole luontevasti syntynyt ja koodaamisen puolueettomuus pyrittiin var-
mistamaan pyytamalla apua tuttavalta. Edella luetellut teot kuuluvat my6s Grunertin ja
Grunertin (1995, 222—-224) tikapuumenetelman laadukkuuden parantamiseen liittyviin
teeseihin.

Tassa tutkielmassa reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten samankaltai suut-
ta tutkijasta ja ajankohdasta riippumatta. Reliabiliteetti voidaan jakaa neljdan eri osaan:
indikaattorien yhdenmukaisuuteen, havainnointitarkkuuteen, objektiivisuuteen ja jatku-
vuuteen. Y hdenmukaisuus voidaan varmistaa kayttamalla useita eri menetelmia tutki-
muksen aikana, esimerkiksi tilastoja ja haastatteluja. Havainnointitarkkuus taas voidaan
varmistaa kysyméalla sama kysymys useasti eri muodoissa. Objektiivisuudella tarkoite-
taan havaintojen samankaltaisuutta eri havainnoijien valilla ja jatkuvuudella ilmididen
samankaltaisuutta eri aikoina. (Koskinen ym. 2005, 255.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettiin keskityttiin aina kun se oli mahdollista. Havain-
nointitarkkuuteen pyrittiin pitamalla haastattelumuoto suhteellisen vapaana, jotta haas-
tateltavilla olisi ollut mahdollisuus kertoa asiasta kaikki mielen p&élla oleva. Objektiivi-
suus taas on pyritty varmistamaan turvautumalla tuttavan apuun koodaamisessa ja lo-
pullisten arvojen muodostamisessa. Nain tutkijan oma kielellinen maailma el hallitse
litkaa tutkimustuloksia. Jatkumattomuuden ongelmaa el koettu kovin oleelliseks tassa
tutkimuksessa, koska aineistonkeruumenetelméa on haastattelu. Jatkuvuus nékyy kuiten-
kin haastattelugjankohdan valinnassa, silléa lokakuussa ja marraskuussa tehtyjen haastat-
teluiden uskotaan tuottavan neutraalia materiaalia. Jos haastatteluja oltaisiin tehty jou-
lun aikaan tai tammikuussa, olisivat haastateltavat voineet painottaa eri asioita ja vastaa-
jien suhtautuminen ruokatottumuksiin olisi saattanut olla erilaista.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Taman luvun tarkoituksena on esitella tikapuuhaastatteluiden myéta 16ydettyja tuloksia
jaeritella erilaisten muuttujien vaikutusta keski-ikéisen kuluttgjan valintaan. Luku alkaa
taustatietojen esittelyllg, jonka jalkeen eritell&8n tuotekohtaisesti arvokarttoja ja niihin
liittyvia seikkoja. Ensin kdydaan 18pi kolesterolia alentaviin levitteisiin liitettavia arvoja,
ja sen jalkeen ksylitoli-purukumia koskevia asioita seké vatsaystavdlisten tuotteiden
arvokarttoja. Vaikka vitaminoidut mehut eivét tayttaneetkéan arvokartta-analyysiin vaa-
dittavaa vastagjaméaérag, velvoitti mehujen kirvoittama kiivas keskustelu avaamaan ku-
luttajien mietteitéd myos tutkielmassa.

51 Tutkimuksen taustatiedot

Tutkimusta varten tehtiin kuusitoista teemahaastattelua, joista kuudessa vastagjana oli
mies ja lopuissa kymmenessa nainen. Naisten lukumaérallinen ero voidaan osaltaan se-
littd& lumipallo-otannasta johtuvaksi, sill& naiset myos nimesivét oman sukupuolensa
edustajia seuraaviksi haastateltaviksi. Haastateltavien ikdjakauma, sukupuoli jatalouden
koko on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2  Haastateltavien sukupuoli, ika ja ruokakunnan koko

sukupuoli jaika talouden koko
mies, 56-vuotias 3 henkea
nainen, 59-vuotias 2 henkea
nainen, 50-vuotias 5 henkea
nainen, 51-vuotias 3 henkea
mies, 53-vuotias 4 henkea
nainen, 57-vuotias 1 henkil®
nainen, 58-vuotias 2 henkea
mies, 59-vuotias 2 henkea
nainen, 68-vuotias 1 henkil®
mies, 55-vuotias 3 henkea
nainen, 57-vuotias 2 henkea
nainen, 52-vuotias 4 henkea
nainen, 67-vuotias 1 henkil®
nainen, 64-vuotias 2 henkea
mies, 56-vuotias 2 henkea
mies, 53-vuotias 6 henked

Kuten taulukko 2 kertoo, on vastagjien ik& suhteellisen tasaisesti jakautunut ja vas-
tagjien joukosta 16ytyy niin lapsiperheitd, yksineldjia kuin pariskuntiakin. Vastagjien
keskiarvoikéa oli 57 vuotta ja keskimaarainen talouden koko 2,7. Kaikki vastagjat kertoi-
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vat osallistuvansa perheen ruokaostosten tekoon, joten kaikilla vastagjilla on ainakin
teoriassa mahdollisuus vaikuttaa ruokakunnassa kaytettaviin elintarvikkeisiin. Vastagjis-
ta ainoastaan kolme henked kuului eldkeléaisiin, loput vastagjista kavivéat ansiotydssa.
Voidaan siis olettaa, etteivét rahalliset rgjoitteet tuotteiden hankinnassa ole kovin merki-
tyksellisia

Ostoksia tehtiin padosin suuremmissa marketeissa ja taydennysostoja pienemmissé
lahikaupoissa. Tarkeimpia tekijoita ostospaikan valinnassa olivat kauppapaikan sijainti
ja valikoiman suuruus. Ostosten tekomahdollisuudet vastagjien kannalta olivat muuten-
kin hyvét, silla ainakin vastagjien mielesta heidan mainitsemissaan kaupoissa valikoi-
mat olivat lagjat jatavarat tuoreita. Liséksi haastatteluihin osallistuneet asuivat pd&osin
joko suuremmassa kaupungissa tai sen valittomassa laheisyydessd, jolloin asuinpaikan
ei voida nahda rajoittavan ostomahdollisuuksia. Taulukon 2 yhdeksan enssimmaista vas-
tagjaa kuuluivat lumipalloketjuun 1 jaloput seitseméan ketjuun 2.

Vastagjien kayttamét terveysvaikutteiset elintarvikkeet vaihtelivat vastagjien valillg,
joten arvokarttojen kannalta koettiin parhaimmaksi muodostaa kartat tuotekohtaisesti.
Jotta tietty tuote pédsi arvokartta-analyysin kohteeksi, piti vahintéédn kuuden vastagjan
kayttéa tuotetta aktiivisesti. Tasta syysta analyysistatippuivat pois Benecol-jogurtit, ve-
renpainetta dentavat Valion Evolus-tuotteet ja vitaminoidut mehut. Jéjelle jaivé siis
kolesterolia alentavat rasvat, xylitol-purukumi ja vatsan hyvinvointia edistavét tuotteet,
kuten Gefilus ja Asidofilus.

5.2 K olester olia alentavien rasvojen arvokartta

Tutkimuksessa selvisi, ettéa 16 vastagjasta 11 kaytti sédnndllisesti kolesterolia alentavia
levitteitd tal ruoanlaittorasvoja. Vastagjat nimesivét kaytetyiksi merkeiks kotimaisen
Benecolin ja Unileverin Becel Pro-Activin. Molemmat nimetyista tuotteista toimivat
suhteellisen samalla tavalla, silla molempiin on lisétty niin sanotun pahan kolesterolin,
eli LDL-kolesterolin, imeytymista estdva ainesosa. Kun alhaisemman tiheyden koleste-
rolia (low-density lipoprotein) imeytyy vahemman ravinnosta verenkiertoon laskee ve-
ren kokonaiskolesterolin méard. (Benecol 2007; Becel/Proactiv 2007.)

Koodattuja haastatteluja tarkastelemalla voitiin kolesterolia alentaviin rasvoihin liit-
té& monenlaisia tuoteattribuutteja, eli arvokartan ja valine-arvoketjun alkupisteita. Ku-
viossa 7 esitetddn kuluttajien arvokartta rasvojen osalta, tuotesttribuutit on kuvattu ala-
reunan suorakulmioilla. Mauttomuuden, hintavuuden, hyvanmakuisuuden, terveellisyy-
den ja kannustavuuden liséksi mainittiin myds helppo levitettavyys ja kateva pakkaus,
mutta niitd el silti kirjattu arvokarttaan vastagjien vahaisesta lukuméarasta johtuen. Tar-
keimmaksi attribuutiksi voidaan nimeta terveellisyys, silla se mainittiin l&hes poikkeuk-
setta ensimmai send tuoteominaisuutena. Levitteen makuun ja kalliiseen hintaan liittyvét
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attribuutit koettiin merkitykseltéan vahaisiksi, eivétka negatiivisetkaan ominaisuudet
Saaneet vastagjia lopettamaan levitteen kayttoa.

Perheen
turvallisuus
[ Rehellisyys ] Terveys

N Terveena
Huijauksen pysyminen
pelko

Pitéda uskoa
ostaakseen

Elaman
mielekkyys

Eléamanlaadun
paraneminen

Ei tarvitse
lagkkeita

Kolesteralin

Ei aleneminen
merkitysta Vaikuttaa
muuhun
ruokavalioon
Mauton Kallis Tervedlinen
Hyvan-
makuinen Kannustava
Kuvio 7 Kolesterolia alentavien levitteiden arvokartta

Arvokartan seuraavassa vaiheessa kuvataan attribuuteista syntyvia seurauksia. Seu-
rausten luokittelu osoittautui analyysin hankalimmaksi vaiheeksi, silla ihmisten ilmai-
sumuodot erosivat toisistaan merkittavasti ja kyynisten seka humorististen tokaisujenkin
takaa piti yrittéa [6ytaé vastagjan perussanoma. Erityisesti keskustelu pitkan elaman ta-
voittelusta tuotti hauskojatokaisuja. " Tietysti jos ne kolesterolit on alempana, niin sitten
elda kituuttaa pirempaén, makaa tuolla terveyskeskukses suu auki tierottomana.”
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Pismmaélle levitteiden seurausketjussa paastiin odotetusti terveellisyyden kanssa ja
lahes kaikki vastagjat perustelivatkin sietdvansa tuotteen huonoja puolia ainoastaan ter-
veellisyyden tuomien seurauksien vuoksi. Terveellisyys ndhtiin itsesséan térkeana asia-
ria ikéluokkia ollaan, niin koittaa ittekkin edistda sitd terveyttd, nottel tarvis jotain pal-
veluja kovin kayttdd, mitkd on sitte niin kallihia. Etta jos ite voi siihen vaikuttaa.”

Toinen merkittava attribuutti oli tuotteen suurehko hinta, jonka vastagjat liittivét aja
tuksissaan huijaukseen ja mainoksiin sokeasti uskomiseen. Pelko liialista sinisilméi-
Syytta ja omaa typeryytté kohtaan ei kuitenkaan huolettanut kuin muutamaa vastaajaa,
silla veren kolesterolipitoisuus oli alentunut monella vastagjalla merkittavasti. Tutki-
mustulosten paikkansapitavyys omalla kohdalla kannusti k&yttamaan tuotetta. Kuviossa
7 seuraukset on kuvattu ellipsein.

Véaline-arvoketjun mallissa seurauksista pdastéan arvoihin. Kolesterolia alentavien
levitteiden kohdalla ainut haastatteluissa ilmikaynyt Schwartzin arvolistan arvo oli ter-
veys. Tata yhteyttd on kuvattu kuviossa 7 paksulla nuolella. Muiden |6ydettyjen arvojen
kohdalla analysoijan oli pakko muotoilla seurauksista saatavat arvot itse, koska haasta-
teltavat eivét niita suoraan sanoneet. Seurausten asiasisallon voidaan kuitenkin olettaa
johtavan itse johdettuihin arvoihin, sillé jokainen seuraus-arvo-tikas varmistettiin kah-
den tutkimuksen ulkopuolisen henkilon avulla, jotta tutkijan omat kognitiiviset ajatus-
rakennelmat eivat dominoisi lilkaata johtaisi harhaan. Itse johdetut arvot olivat rehelli-
syys, perheen turvallisuus ja elaman mielekkyys.
tanut levitteen k&yton [&8karin, terveydenhoitajan tai ravitsemusterapeutin suosituksesta.
Talloin levitteet miellettiin |ahes |88kkeenomaisiksi ja parantaviksi tuottelksi. Léhes ai-
na asia ilmaistiin sanoilla ” La&kari méaréa kayttamaan...”. Tama siis tarkoittaisi tuot-
teen rinnastamista reseptilla méaréttaviin |adkkeisiin. Kahdella vastagjalla kolesterolia
alentavien rasvojen kaytto oli kuitenkin vain totuttu tapa, silla jonkun muun perheenj&
senen kohonneet kolesteroliarvot olivat olleet kdyton aloittamisen alkupiste. Tall6in
rasvan kayttd oli enemmankin ennaltaehkéisevéé ja omaa kumppania kannustavaa.

Nais- jamiesvastagjien valilla tuntui olevan selked ero kohonneisiin kolesteroliarvoi-
hin suhtautumisessa. Kaikki levitteita kaytténeet miehet mainitsivat geenien ja periman
vaikutuksen korkeiden kolesteroliarvojen esiintymisessd, kun taas naiset tuntuivat suh-
tautuvan taistelutantoissmmin kohonneisiin arvoihin. Miesten vastauksista oli aistitta
vissa jonkinlainen omaan, ennalta méaarattyyn kohtaloon tyytyminen, naisten lannistu-
mattoman mielialan sijaan. Naisvastagjista kaksi kertoi liséksi kokevansa levitteen kay-
ton jonkinlaisena elamanhallinnan valineend, sen avulla saattoi itse paéitéa omasta ter-
veydestaan, ilman |88karin maaréamien kolesterolilaékkeiden tuomaa kahletta

P&dosa vastagjista oli sitd mieltd, ettd rasvan kaytto kolesteroliarvojen alentamisessa
el tuntunut ristiriitaiselta toiminnalta, vaikka rasvat yleisesti ottaen miellettiinkin epé&
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muksen laadullinen taso ja pidemman aikavalin vaikutukset. llmaan heitettiin my6s
mietteitd siitd, josko rasvojen kokonaisméadran vahentaminen olisikin turvallisempaa ja
tehokkaampaa kuin levitteiden kaytto. Peloistaan avoimesti puhuvat olivat myos kaytta-
jistd idltédan vanhimmat, joten pelkojen voidaan ndhda juontavan juurensa myods vanhoi-
hin uskomuksiin. Peloista huolimatta vastagjat sivelivét leipansi kolesterolia alentavilla
levitteilla

Kolesterolia alentavien levitteiden kayttgjista osa sbi myos Benecol-jogurttia, jossa
aktilvisena arvoja alentavana ainesosana toimii sama yhdiste, kuin Benecol-levit-
teessékin. Benecol-jogurtteihin liitetyt gjatusrakenteet olivat suurin piirtein saman suun-
taisia kuin levitteiden kaytdssakin ilmitulleet, mutta mukana oli lisdksi myos tuotteen
hyva maku ja siité saatava mielihyvéan tunne.

5.3  Kyylitoli-purukumin arvokartta

Ksylitoli-purukumia pureskeli kuudestatoista vastagjasta yhdeksan. Eri purukumimerk-
keja kaytettiin vaihdellen, mutta tunnetuin merkki oli Jenkki. Ksylitoli-purukumin toi-
kaisee happohyOkkayksen ja vahent&da plakin médraa. Myohemmissa tieteellisissa tut-
kimuksissa ksylitolilla todettiin olevan myds kyky vahentédd lasten korvatulehduksia
Koska ksylitoli on suomalainen keksintd ja yli 30 vuotta vanha, voidaan sen katsoa ole-
van suomalaisille kuluttajille hyvin tuttu tuote. (Verkkouutiset-arkisto, 2007.)

Ksylitoli-purukumin kohdalla arvokartan muodostaminen kulki hyvin samoja ratoja
kolesterolia alentavien levitteiden kanssa. Alussa tuoteattribuuttien nappaaminen kooda-
tusta aineistosta oli sujuvaa, mutta seurauksien kohdalla abstraktiotasojen vaihtelut ja
kaytetyt ilmaisut hankaloittivat analyysid. Kuvion 8 alareunassa voidaan ndhda puru-
kumeihin liitetyt attribuutit: pitk8kestoinen maku, raikas ja hyva maku, puhdistava ja
hyva hampaille. N&iden ominaisuuksien liséksi purukumiin yhdistettiin viela mahdolli-
set laksatiiviset vaikutukset, mutta koska vastagjat kokivat niiden riippuvan taysin liial-
lisesta kaytostd, jatettiin vatsavaivat pois arvokartasta. Taten niita el yhdistetty puruku-
min normaaliin peruskayttoon.

Attribuuteista pdastiin eteenpain seurauksiin, joita ilmennetddn kuviossa 8 ellipseilla
Seuraukset liittyivat pd&osin suun puhtaanapitoon ja terveyteen, mutta suuhygieniasta
huolehtiminen koettiin myds kohteliaisuutena kanssaihmisia kohtaan. Kohteliaisuus ko-
ettiin kahdella eri tavalla: toisaalta raikas ja viehéttava olemus ovat itsesséin kohteliai-
suutta ldheisia kohtaan, mutta toisaalta purukumin liialinen jauhaminen yhdistettiin
huonoon kéytokseen ja tama taas johti k&&nteisesti kohteliaisuuteen. Téaten siis terveelli-



46

syys oli itsessdan tavoiteltava asia, mutta liséksi puhdas ja kaunis hymy yhdistettiin
kohteliaisuuteen ja toisten hyvaksynnan tavoitteluun.

vaihtdlevaja
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Kuvio 8 Xylitol-purukumin arvokartta

Purukumin syonti koettiin myds hyodyllisena ja hyvana tapana, joka haluttiin opettaa
myos lapsille ja lapsenlapsille. Purukumin syonti oli 18hes aina aloitettu niin kauan sit-
ten, ettei vastagjilla ollut end& muistikuvia ensikohtaamisesta. Purukumin syontia kuvat-
tiinkin usein vanhana tapana, joka oli kaiken lisaksi hyodyllista

Hyvinvointiin ja kohteliaisuuteen liitettyjen ajatuskuvioiden perusteella purukumi
miellettiin myos agjansaastgjdksi ja makeantunteen tuojaksi. Vaikka hampaiden hyvin-
voinnin ndhtiin vaikuttavan koko olemukseen, koettiin itse hampaiden pesu joskus tym-
pedna toimena, joka oli helposti korvattavissa purukumin pureskelulla. My6s puruku-
min suuhun tuoma makeus oli positiivinen asia, silla purukumilla voitiin korvata muut
epéterveellisemmét makeanl dhteet.

Seurauksista arvoihin edettiin purukumin kohdalla suhteellisen loogisesti ja haasta-
teltavat pystyivatkin muodostamaan paddtosarvot kohteliaisuudessa, puhtaudessa, ter-
veydessd ja mielihyvassa. Purukumin tuomasta gjan ja viitselidisyyden sdaststa seuran-
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nut arvo, vaihteleva ja mielekds eldama, on johdettu analyysivaiheessa vastagjien kerto-
mien seurauksien avulla Schwartzin arvoja vastaavaksi. Hampaiden pesu useita kertoja
péaivassd miellettiin puuduttavaks ja siihen kuluva aika kaytettiin mieluummin jotenkin
muuten ja mielekkdammalla tavalla. Kuvion 8 ohuempi nuoli kuvaa tutkielman tekijan
itse johtamaa seuraus-arvo -tikasta.

Kuvioon 8 piirrettyjen seurausten ja arvojen liséks kolme vastagjaa yhdeksasté ker-
toi purukumiin liittyvan tarinan lapsuudestaan tai nuoruudestaan. Koska purukumiin
liitetyt muistot olivat p&dosin hauskoja ja vapautuneita, voitaisiin purukumiin liittéa
my06s nostalgisuus ja vapaus, vaikka suoranaista attribuutti-seuraus-arvo -ketjua ei néis-
ta muodostettukaan. Purukumin pureskelu herdtti vastagjissa mukavia mielikuvia, kole-
sterolilevitteisiin liitetyn kurinalaisuuden sijaan. Eréén vastagjan sanoin: ” Aina kun mé
syon purkkaa, tulee vahan niinku sellanen harha, et on viela nuori ja nétti”.

54  Vatsan hyvinvointia edistavien tuotteiden arvokartta

Vatsan bakteeriston tasapainoa edistavéat tuotteet ovat tuttuja suomalaiselle kuluttajalle.
Tuotteiden terveysvaikutus perustuu tuotteeseen liséttyyn maitohappobakteeriin, joka
tasapainottaa ruoansulatuskanavan ja suoliston bakteeritoimintaa. Nama niin sanotut
hyvét bakteerit eli probiootit voivat olla monenlaisia, Gefilus-tuotteissa bakteerina kay-
tetéén Lactobasillusta, kun taas A+ -tuotteissa vaikuttgjina ovat asidofilus- ja bifido-
bakteerit. (Valio, 2007) Tutkimukseen osallistuneista vastagjista seitseman kertoi kayt-
tavansa vatsaystavéllisia tuotteita sddnnollisesti. Vatsan hyvinvointia edistaviks tuot-
tetks laskettiin haastatteluiden yhteydessd monenlaisia tuotteita, silla hyvaa tekevia
bakteereita on nykyaan lisétty niin maitoihin, mehuihin, jogurtteihin kuin juustoihinkin.

Seitsemasta kayttgasta kolme yhdisti mielesséén Gefilus- tai A+ -tuotteet aamupa
laan. Attribuutiks voitaisiin siis méaritella kuvion 9 mukaisesti aamun aloittaja. Tuot-
Vaikka pelkastdan vatsan ja suoliston hyvinvointi voidaankin ndhda merkittavana vi-
reyden osatekijang, vaikutti kayttgjien vastauksiin varmasti myos se tosiseikka, etté vat-
saystavdllisiin tuotteisiin on usein lisdtty myos muita hyvaa tekevia ainesosia, kuten
kalsiumia ja vitamiingja. Tuotteista on siis tullut arjen tehopakkauksia. Koska suurin osa
vastagjista kaikki kavivat ansiotoissa, koettiin tuotteiden edistavan erityisesti tyossa jak-
samista. Vatsatuotteiden eldkeldiskayttgjat yhdistivét taas jogurtit ja mehut arjen piristé
Jiksi, joiden avulla pystyttiin sailyttdméaan virkeys ja elaméanhalu. Virkeyden ja el&
manilon sdilyttdminen nahtiin vaikuttavan erityisesti masennuksen estamiseen.
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Kuvio 9 Vatsaystavallisten tuotteiden arvokartta

Aamun aloittamisen lisdksi vatsan hyvinvointia edistévét tuotteet miellettiin terveel-
lisiksi. Vatsan hyvinvointi ndhtiin osana kokonaisterveytta. Terveyden ja kyvykkyyden
lisdksi Gefilus-tuotteet olivat myds hyvan makuisia ja niissd on mukavasti eri vaihtoeh-
toja. Taman liséksi vatsaystavéllisten tuotteiden pakkauskokoja kehuttiin. Taten siis vat-
saystévéllisiin tuotteisiin voidaan levitteisté poiketen liittda myos hedonistisia arvoja
Tuotteisiin e liitetty niin voimakasta |&8kkeenomaisuutta kuin levitteisiin. Muutama
vastagja alkoi miettia myos vatsaystavallisten tuotteiden tehokkuutta, silld levitteiden
hyodyt olivat konkreettisesti veriarvoista mitattavissa, kun taas vatsan hyvinvointia
edistavien tuotteiden toimivuus oli mitattavissa ainoastaan omien aistimusten avulla

Haastatteluissa seitsemastd kayttdjasta kaks puuttui vatsaystévallisten tuotteiden
suurehkoon kaloriméaréan. Erityisesti Gefilus-mehut koettiin liian kaloririkkaiksi, jos
soitteli juomaan paljon mehua, mutta tuotteen suuri energiamééra taas latisti juomisin-
toa Liiallisista kaloreista kertyva ylipaino koettiin epaterveellisena seikkana ja erilais-
ten sairauksien lisagjana.

Seurauksista arvoihin péin edetessi haastateltavat muodogstivat itse terveyden ja ky-
vykkyyden yhteyden seurauksien pohjalta. Mielihyvan ja vaihtelevan elaméan arvojen
yhteys jatkettiin loppuun asti analyysivaiheessa. Tasta ovat osoituksena paksut nuolet
kuviossa 9.
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Kuviossa 9 esitettyjen attribuuttien, seurausten ja arvojen lisaksi haastatteluissa kavi
ilmi, ettd maitohappobakteereja siséltavien tuotteiden kéayttéon johtivat erilaiset syyt
kuin kolesterolia alentavien levitteiden k&yton syyt. Kolesterolituotteiden kayton kim-
mokkeena oli usein 188kérin tai terveydenhoitgjan kehotus, kun taas vatsan hyvinvoin-
nista huolehtiminen aloitettiin uteliaisuuden tai ystavan innostamana. Vatsan hyvinvoin-
ti tuli myos gjankohtaiseksi kuuriluontoisesti, esimerkiksi vatsatautiepidemian jyllétessa
ta lomamatkan lahestyessa. Taten vatsaa hellivét tuotteet voitaisiin tulkita ennaltaeh-
kaisijoiksi levitteiden l1&8kkeenomaisuuden sijasta

55 Vitaminoidut mehut

ta kayttdjamaarasta johtuen, raportoidaan tassa niiden aikaansaamaa keskustelua. Vas-
tagjista kolme kertoi kayttdvansa aktiivisesti ravintosisalloltéén paranneltuja mehuja,
joihin on lisétty vitamiinegja, hivenaineita tai kuitua. Merkityksellisempaa oli kuitenkin
ei-kayttgjien reaktio asioista kysyttdessd: tiedustelu teollisten mehujen ké&ytosta johti
lahes aina tarinaan itse tehtyjen mehujen erinomaisuudesta ja luonnonmukaisuudesta.

Vitaminoitujen mehujen kayttd sai aktiivikayttgjilta postiivisia kommenttga ja nii-
den koettiin kohentavan olotilaa virkedmmaksi. Niiden kautta saatiin myds tyytyvéisyy-
den tunne siitd, ettd omat eldmantavat olivat kunnossa. Kayttgét nakivéat ne osana mo-
nipuolista ja terveellista ruokavaliota. Ainut negatiivinen seikka oli mehujen suuri teho,
kayttga mielsivat mehut sen verran virkistaviksi, etta niiden juomista pyrittiin rgjoitta-
maan illan tullen, aivan kuten kahvin tai teen juomistakin. Hyvan younen merkitys oli
kiistaton.

Kuten edellda mainittiin, saivat tehostetut mehut aikaan suurta keskustelua niita kéyt-
taméattomien joukossa. Valkka mehuja juomattomat saattoivat kéyttda arkielamassaan
Gefilus- tai A+ -tuotteita, tai sipaista leivan péalle kolesterolia alentavia levitteitd, miel-
lettiin vitaminoidut mehut paljon teollisemmiksi tuotteiksi kuin muut terveysvaikutteiset
tuotteet. Vastagjat ilmaisivat pelkonsa lisdaineita kohtaan ja miettivdt myds vitamiinien
yliannostuksen riskgja Omia itse tehtyja viinimarjamehuja mainostettiin muun muassa
Seuraavin sanoin: "M ehuja en kaytd, ma saan vitamiinit metsasta, olen innokas sienesta-
jaja marjastgja ja tehddan luonnonmarjoista ne mehut eika mitenk&an teollisesti. Eipa
ole niitd E-aineita mukana koskaan, el ollenkaan sellaasia.”

Mehuista keskustelemisen yhteydessa useat vastagjat myds painottivat kokonaisval-
taisen ja terveellisen ruokavalion merkitysta. Terastetyt tuotteet koettiin luonnottomana
vippaskonstina ja tarpeettomana, jos omat elamantavat olivat kunnossa. Erityisesti nais-
vastagjien joukossa ilmeni tyytyvaisyytta siita, jos omat ja perheen elintavat olivat kun-
nossa. Perheen hyvinvoinnista ja terveydesta huolehtiminen koettiin osana perheenéidin
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tal vaimon roolia ja siind onnistuminen itsessdan toi vastagjille tyydytysta. ” Se on musta
ihana gjatus, ettd nimenomaan meill&d syodaan oikeaoppisesti ja terveellisesti.”, pohti
eras naisvastagja.
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6 JOHTOPAATOKSET

Téata tutkielmaa varten koostettiin terveysvaikutteisten elintarvikkeiden valintaa kuvaa-
va malli, jossa pagpaino oli Gutmanin attribuutti-seuraus-arvo -ketjulla, mutta jonka
seurauksia luokiteltiin Brunson ja Grunertin elamantyylimallin avulla. Kuluttajan valin-
ta koettiin arvojen kautta muodostuvaks harkinnaksi. Arvojen luokittelua ja tarkastelua
varten kuvioon 10 on liitetty myos Schwartzin arvoteoria. Malli on esitetty kuviossa 10
niin, etta siihen on koottu keskeiset tutkimuksen tulokset. Vaikka tutkielmassa kulutta-
jan valintaa on tarkasteltu siten, etta kaikki |ahtee liikkeelle arvoista, kaydaan johtopaéa:
toksissd asioita véline-arvoketjun antamassa jérjestyksesss, attribuuteista alkaen.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kolesterolia alentavissa levitteissa keski-ikéinen kulut-
taja yhdisti tuotteen attribuutetksi mauttoman, kalliin, hyvanmakuisen, terveellisen ja
kannustavan. Ksylitol-purukumissa attribuutteja olivat pitkékestoinen maku, hyva ja
raikas maku, puhdistava seka hyva hampaille. Vatsan hyvinvointiin keskittyvissa tuot-
teissa ominaisuuksina pidettiin hyvanmakuisuutta, hyvaa vatsalle ja aamun aloitusta.
Kussakin tuotteessa voidaan siis néhda tuotteen yhdistettavyys vastagjan terveydenti-
laan ja sen kohentamiseen. Vaikka tuotteita usein markkinoidaan jo sanoillaterveellinen
ta terveysvaikutteinen, terveellisyys ominaisuutena ei silti ollut ainut tai edes ensim-
maisend mainittu attribuutti. Sen rooli korostui erityisesti kolesterolia alentavan levit-
teen analyysissa, mutta purukumin ja vatsatuotteiden tarkastelussa terveellisyys néhtiin
erityyppisesti. Se saattoi olla toiseksi térkein asia tuotteen maun tai ulkondkoa kohenta-
vien seikkojen jalkeen, muttel valttamétta madraava attribuuitti.

Haastatteluissa saatiin selville monenlaisia seurauksia, jotka lahtivét liikkeelle attri-
buuteista. Kolesterolilevitteissa seuraukset keskittyivdt pddosin levitteen terveellisyy-
teen ja sitd kumpuaviin seurauksiin. Terveellisyys nahtiin sinénsa térkednd, mutta se
vaikutti myds eldamisen laatuun ja pitkdan elamaan. Toisaalta pitka elama aiheutti risti-
riitaisia tunteita, silla sairaalloisena tai vaivaisena oleminen el ymmarrettavasti ollut
vastagjien unelma. Osalle vastagjista sairaalloinen vanhuus oli vastenmielinen asia, osa
taas tuntui arvostavan enemman elaman pituutta. Vakka attribuuttitasolla mainittiin
myos levitteen makuun ja hintaan liittyvid seikkoja, eivé ne endd seuraustasolla olleet
niin térkeita

Ksylitol-purukumiin liitetyt seuraukset eivat keskittyneet niin vahvasti tuotteen ter-
veellisyyteen, vaan enemmankin tuotteen sosiaalisiin vaikutuksiin, kuten muiden hy-
vaksyntdan ja kohteliaisuuteen seka puhtauteen ja makuasioihin. Toki terveydenkin
voidaan néhda olevan mukana, mutta terveyden rooli ilmeni enemmankin kokonaisval-
taisen hyvinvoinnin kautta. Tama on toki ymmarrettavag, silla sydan elimend merkitsee
eri asioita ihmisen hyvinvoinnissa kuin hampaat, ikenet ja suu.

Vatsan hyvinvoinnista huolehtivien tuotteiden seuraukset noudattelivat suhteellisen
samoja kaavoja kuin purukuminkin seuraukset. Suuri osa seurauksista kytkeytyi tervey-
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teen yhdistettaviin asioihin, mutta myds mielihyvéaan ja vaihteluun liittyvét asiat merkit-
sivéat paljon. Vaikka ongelmat vatsan alueella aiheuttavatkin monesti arkea haittaavia
pulmia, ndhtiin vatsan toiminta silti vain hyvinvoinnin osatekijana Né&in ollen sydamen
taas vatsa ja purukalusto olivat vain pienia osatekijoita.

Kun gjatellaan teoreettisessa viitekehyksessa méariteltya kuluttgjan valintaan vaikut-
tavia osatekijoita erityisesti seuraustasolla, tulee gjankohtaiseksi elamantyylimallin k&
skirjoituksien ja terveysvéitteiden vaikutus kuluttgan valintaan. Ennen empiirisen ai-
neiston keruuta seurausten agjateltiin ryhmittyvan laatuaspektien, ostomotiivien, ostosta-
pojen jaterveysvéitteiden mukaisesti. Haastatteluiden perusteella voidaan todeta ainakin
laatuaspektien vaikuttavan merkittéavasti kuluttgjan valintaan. Tuotteen terveellisyys,
maku ja laadukkuus ndhtiin térkeind tuoteominaisuuksing, jotka ohjasivat kuluttgjaa
padtoksessdan. Toisaalta niita el silti voida liittéé ainoastaan terveysvaikutteisiin tuottel-
siin, koska samojen laatutekijoiden voidaan olettaa vaikuttavan myds tavallisen elintar-
vikkeen ostossa. Siitéa huolimatta terveellisyys laatuaspektina voidaan nostaa muita kor-
keammalle, silla usein tuotteen kayttda ja esimerkiksi makuasioista tinkimistéa perustel-
tiin tuotteen terveellisyydella

Kasikirjoituksien ostomotiiveihin voidaan lukea itsensa toteuttaminen, ruoan sosiaa-
liset aspektit, turvallisuus, perheen mieltymykset, nautinnonhalu ja ruokaan liitettavat
perinteet. Ostomotiiveista olennaisiksi paljastuivat itsensd toteuttaminen, sosiaaliset as-
pektit, turvallisuus ja nautinnonhalu. Haastatteluiden antamien tulosten perusteella voi-
daan todeta terveellisen sydmisen olevan sinansi térkea ja tavoittelemisen arvoinen asia,
josta vastagjat saivat mielihyvéda. Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden rooli terveelli-
sen sydmisen onnistumisessa on suuri ja kannustava. Tuotteiden k&yttamisen avulla
voidaan my0s saada sosiaalista hyvaksyntaa ja osa tastd hyvaksynnasta voi myos tuoda
turvallisuuden tunnetta. Alkuperdisolettamuksista poiketen myds nautinnonhalu on tér-
kea tekija ostopadtoksesss, vaikkakin siitd oltiin valmiit tinkimaan, mikali ostettava tuo-
te auttaisi pienentéamaan erityisen vakavan sairauden riskia. Purukumissa ja jogurteissa
nautinnonhalun suuruus kasvoi.

Ostostapoihin kuuluvat suunnitelmallisuus tai impulsiivisuus, ystavien ja myymala
henkilokunnan vaikutus, tuoteinformaation ja mainonnan osuus paétoksessa seka asioin-
tipaikan koko ja valikoima. Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden valinnassa ylla luetel-
luista muuttujista ainoastaan suunnitelmallisuutta voi pitda merkityksellisend. Y stévien
ja myymalahenkilokunnan rooli el vaikuttanut mainittavasti keski-ikéisiin kuluttgjiin,
silla laékareiden, terveydenhoitgjien ja ravitsemusterapeuttien ohjeet olivat paljon suu-
remmassa arvossa. Tuoteinformaation ja mainonnan vaikutus taas pienenee asiantunti-
joiden vaikutuksesta: jos keski-ikdinen kuluttgja oli jo la&kariltéan saanut kehotuksen
kayttaa kolesterolia alentavia levitteitd, el atkaa tuhrattu pakkauksien tutkimiseen. Mai-
nontaan saatettiin lisdks suhtautua hyvin kyynisesti. Haastatteluissa kavi myos selvaksi



53

terveysvaitteiden pienehko rooli, silla tuotteista oltiin usein otettu jo hyvin selvéé ennen
ostoa. Lisdksi valmistajien véitteet nahtiin muutenkin turhan puolueellisina.

Empiiristen tutkimustulosten pohjalta tutkielman teoreettista mallia on tarpeen hie-
limallin késikirjoituksista koetaan tassa vaiheessa tarpeettomiksi. Kuviossa 10 keskella
olevaa seurauslaatikkoa on muokattu empiiristen tulosten perusteella. Keski-ikdisen ku-
luttajan ostopédtoksen voidaankin ndhda pohjautuvan kuluttgjan arvoihin, mutta harkin-
taprosessin puolivalissa kuluttaja miettii asioita uudelleen suhteuttaen pohdintojaan
tuotteen terveellisyyteen, itsensd toteuttamisen muotoihin, yleiseen turvallisuuteen, nau-
tinnonhaluihin, sosiaalisiin aspekteihin ja ennen kaikkea asiantuntijoiden neuvoihin.
Pohdinnat ottavat konkreettissmman muodon tuotteeseen liitetyissa ominaisuuksissa.
Lahtokohtaisesti kuluttajan taytyy kuitenkin kokea tietyt arvot omikseen, jotta terveys-
vaikutteiset tuotteet hanta kiinnostaisivat.

SCHWARTZIN
ARVOTEORIA

tervedlisyys

itsensa toteuttaminen
turvalisuus
nautinnonhalu

sod aaliset aspektit
agantuntijoiden neuvot
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Kuvio 10 Keski-ikaisen kuluttajan terveysvaikutteisen elintarvikkeen harkintapro-
sess

Mit& sitten voidaan lukea keski-ikaiselle kuluttgjalle omimmiksi arvoiksi? Empiiri-
sen tutkimuksen antamien tulosten perusteella 10ytyi 11 eri arvoa, jotka ohjaavat keski-
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ikdistd kuluttajaa terveysvaikutteisten tuotteiden valinnassa. Arvot ovat rehellisyys,
elaman mielekkyys, kohteliaisuus, puhtaus, perheen turvallisuus, terveys, vaihteleva
elamé, mielihyva, elamasta nauttiminen ja kyvykkyys. Yleisesti, jokaisen tuotteen taus-
ta-arvona on terveys, mutta sen merkitys vaihtelee tuotekohtaisesti. Kolesterolia alenta-
vissa levitteissa terveys oli 1&hes kaiken muun ylittava pddarvo, joka teki tuotteen kay-
tostd merkityksellistéd. Purukumissa taas puhtaus oli maéraéva arvo, mutta myos ksylito-
lin terveellisyys vaikutti kayttdytymiseen. Vatsaystavallisissa tuotteissa nautinto ja ky-
vykkyys olivat terveyttd tarkedmpia Kuvioon 11 on koottu tutkimuksessa paljastuneet

arvot, jotka on sijoiteltu arvoulottuvuuksiin.
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Kuvio 11 Tutkimuksessa ilmi tulleiden arvojen sijoittuminen Schwartzin arvokaa-
vioon
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Kuten kuviosta 11 k&y ilmi, sijoittuvat tutkimuksessa ilmi kéyneet arvot melko sa-
moille alueille arvokaavioon. Koska ruokaan liittyvét valinnat koskevat usein omaa it-
sed, ovat arvot painottuneet kaavion individualistiselle puolelle, vaihtelunhalun, nautin-
non ja suoriutumisen sektoreille. Toisaalta taas loput yksittaiset arvot 16ytyvét hyvan-
tahtoisuuden ja yhdenmukaisuuden ulottuvuuksilta ja turvallisuudesta, mutta néiden
arvojen voidaankin nahda edustavan syodyn ruoan aspekteja, jotka liittyvét siihen, mi-
ten terveys vaikuttaa koko perheen hyvinvointiin. Tiilikaisen (1999, 23-58) tekeman
tutkimuksen arvoihin verrattuna terveysvaikutteiset elintarvikkeet liitetddn huomattavas-
ti mindkeskeisempiin arvoihin kuin peruselintarvikkeet. Myodsk&an luontoon liittyvia
arvojaei Tiilikaisen tutkimuksesta poiketen tassa tutkimuksessa havaittu.

Taman tutkimuksen perusteella terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kuluttajamark-
kinointi on tarkkaa puuhaa. Koska kunkin tuotteen kayttéon liittyy oma arvomaailma, ei
terveytta edistavia tuotteita voida markkinoida isona massana ja pelkastéén terveytta
korostaen. Terveys arvona voidaan liittéa kaikkiin tutkittuihin tuotteisiin, mutta sen roo-
li ja merkitys kuluttgjan valinnassa vaihtel ee tuotekohtaisesti.

Kuluttgjat suhtautuvat terveysvaikutteisiin elintarvikkeisiin poikkeavasti eri tuoteka-
tegorioiden vélilla Kolesterolia alentavien levitteiden markkinoinnissa terveellisyyden
ja kolesteroliarvojen alentamisen avulla pdastdan pureutumaan juuri nithin syihin, joi-
den vuoksi keski-ikdinen kuluttaja paattéa aloittaa tuotteen kayton. Asiantuntijoiden ja
saétioiden avulla kolesterolia alentavien levitteiden markkinointi saataisiin varmasti vie-
[& paremmin kohdennetuksi. VValmistajien omien viestien uskottavuuden parantamiseen
pitéisi miettia konkreettisia keinoja

Ksylitol-purukumin ja vatsaystavallisten tuotteiden markkinoinnissa tuotteen terveel-
lisyydella ratsastamisella el saavuteta samanlaisia hyotyja kuin kolesterolituotteissa.
Keski-ikaisen kuluttajan motiivit kaytta tuotetta ovat moninaiset, mutta ennen kaikkea
kyvykkyyteen ja sosiaalisiin asioihin painottuvia. Voidaankin todeta, etta keski-ikaiset
kuluttgjat kaipaavat hyvéaksyntéda ja tunnustusta omasta itsestddn aivan kuten kaikki
muutkin kuluttgaryhmét. Lahtokohtaisesti gjateltuna keski-ikaisen kuluttgjan olisi voi-
nut luulla olevan varmempi ja itsellisempi ian tuoman kokemuksen myoté. Vatsaystéd
vallisten tuotteiden markkinoinnissa huomionarvoista on myos tuotteen kuuriluontoi-
seen kéayttéon tarttuminen ja sen hyddyntaminen.

Koogettuna voidaan sanoa tutkittujen tuotteiden edustavan haastatelluille erilaisia
asioita suhteessa tuoteryhmien muihin tuotteisiin. Kolesterolia alentavat levitteet néh-
dadn hyvin ladkkeenomaisina ja erityisen terveellisind ja muista ravintorasvoista poik-
keavina, mutta ksylitol-purukumi ja vatsatuotteet ovat kiintea osa omaa tuoteryhmaénsa
vain pienella erotuksella perustuotteeseen verrattuna. Myynnin tehostamiseksi puruku-
mia ja vatsan hyvinvointia parantavia tuotteita voitaisiinkin pyrkid markkinoimaan en-
tistd |adkkeenomaisemmin, jolloin kuluttgan sitoutumista voitaisiin ehka kasvattaa
elinvuosien ja hyvinvoinnin liséamisen toivossa. Keski-ikainen kuluttaja toivoo itselleen
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lisd8 elamanmakuisia vuosia ja terveysvaikutteiset tuotteet nahdéén elamanlaadun konk-
reettisena parannuskeinona.
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Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella keski-ikaisten kuluttgjien arvoja terve-
ysvaikutteisen elintarvikkeen ostopaatoksen yhteydessi. Teoreettisena viitekehyksena
kéaytetdan valine-arvoketjua, jossa kuluttga yhdistda tuotteeseen tiettyjd ominaisuuksia
jaominaisuuksista |&ahtoisin olevia seurauksia, joiden tavoiteltavuuttatai valttamista oh-
jaavat kuluttgjan arvot. Arvojen kasittelya varten mukaan otettiin Schwartzin arvoteoria,
silla sen avulla tutkimuksessa paljastuneita arvoja on helpompi luokitella, eritella ja
analysoida. Lisdksi analyysiin otettiin mukaan Brunson ja Grunertin elamantyylimalli,
jonka osasia kéytettiin oman mallin luokittelevina tekijoina.

Vélinearvoketjumallia kdytetdan yleensa kuvaamaan paamadrétietoista kuluttajan va-
lintag, jota ohjaavat ylemmét tarkoitusperét kuten kuluttgan arvot. Tuotetasolla tietty
elintarvike voi edustaa tiettyja attribuuttgja eli ominaisuuksia, kuten esimerkiksi keveyt-
tata vahdrasvaisuutta. Nama attribuutit taas viestivat kuluttgjalle tietyista tuotteen seu-
rauksista kuten vaikkapa kolesterolin alentumisesta. Mikali kyseessa oleva seuraus on
kuluttgjalle tarked, eli toisin sanoen hénen arvojensa mukainen, valitsee kuluttaja tuot-
teen, jonka seurauksista ja arvoista han pitéd. Jos ketju alkaa attribuuteista ja péétyy
seurausten kautta arvoihin, kutsutaan sitd toiminnaksi. Harkinnaks kutsutaan ketjun
kulkemista arvoista attribuuttien suuntaan.

Teoreettisessa viitekehyksessa valinearvoketjua taydennettiin Brunson ja Grunertin
ruoan eldmantyylimallilla, jossa kuluttaja valitsee ruokaa, joka sopii hdnen eldméantyy-
liinsd. Malli hyddyntéd myos vélinearvoketjua, mutta téssa tutkielmassa Brunson ja
Grunertin mallin suurin anti liittyi mallin kasikirjoituksiin eli skripteihin. Kasikirjoitus-
ten avulla kuluttajan terveysvaikutteisiin tuotteisiin liittyvia ajatuksia voidaan helpom-
min luokitellaja analysoida

Koska vélinearvoketjussa paadyt&an kuluttajan arvoihin, tarvittiin tutkielman teoreet-
tiseen viitekehykseen vield arvojen analysointiin soveltuva malli. Koska Schwartzin
mallia pidetéan kayttokelpoisena analyysimallina kulttuurista huolimatta ja Tiilikainen
oli jo aiemmin kayttanyt sitd omassa elintarvikkeiden arvotutkimuksessaan, péétettiin
my06s tdman tutkielman arvot analysoida Schwartzin mallin avulla. Schwartzin arvomal-
li koostuu kymmenesta erilaisesta arvodimensiosta ja ndiden sisaltamasta 56 yksittai ses-
ta arvosta Kuluttaja painottaa omassa elaméasséan arvoja erilaisesti, joten mallin avulla
voidaan muodostaa yksittdisen kuluttgjan tai kansan pistemainen arvokartta.

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerdttiin puolistrukturoitua teemahaastattelua kayt-
tamallg, jolloin otantamenetelmana oli lumipallo-otanta. Haastatteluissa vastauksia ke-
réttiin tikapuumenetelméan avulla ja haastatteluiden perusteella rakennettiin tuotekohtai-
Sia arvokarttoja. Arvokartat muodostettiin kolesterolia alentavista levitteistd, xylitol-
purukumista ja vatsan hyvinvointia edistévista Gefilus- tai A+ -tuotteista. Lisdksi kay-
tiin 1&pi vitaminoitujen mehujen aiheuttamaa kiivasta keskustelua.
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Kolesterolia alentavien levitteiden ja rasvojen kohdalla merkityksellisimmaksi toi-
mintaa ohjaavaks arvoksi nousi terveys. Terveyden kautta vastagat kokivat eldvansa
pidemp&an ja mielekkd&&mmin. Vaikka kolesteroliarvot olivat suurella osalla vastagjista
laskeneet, ilmassa oli silti pientd epéilya markkinoijien motiiveja ja mainontaa kohtaan.
Huijatuks tulemisen pelko mietitytti. Kolesterolia alentavien levitteiden kayttoon liittyi
selkedsti 1&8kkeenomainen ndkokulma, lahes kaikki vastagjat kayttivét levitetta jo ole-
massa olevan ongelman hoitoon, eivéat ennaltaehkéisevasti. Liséksi kayton aloittamisen
syy muotoiltiin usein sanoin: " 188kari maardd”, mika taas osaltaan kielii tuotteen 188k-
keenomaisuudesta.

Xylitol-purukumin kohdalla kuluttajien ajatukset elvét liikkuneet pelkéastéan tuotteen
terveydellisissa ndkokulmissa, vaan olennaista oli myos tuotteen vaikutus ulkon&kdoon ja
kohteliaisuus toisia kohtaan. Purukumista keskusteleminen kirvoitti myos mukavia
muistoja lapsuudesta ja tunnelma oli muutenkin huomattavasti vapautuneempi kuin ko-
lesteralituotteista puhuttaessa. Purukumia el yhdistetty niink&&n sairauden estamiseen
vaan mukavuuteen ja sosiaaliseen hyvaksyttavyyteen.

Tutkituista tuotteista vatsaystavalliset tuotteet yhdistettiin myds nautinnonhaluun.
Tuotteista 10ytyi mukavasti eri makuja ja ne koettiin hyvanmakuisina. Vatsan hyvin-
vointi liitettiin ensisijaisesti kyvykkyyteen suoriutua paivittéisista toimista, vasta toissi-
jaisesti terveyteen. Gefilus- ja A+ -tuotteet voidaan siis néhda arkea vauhdittavina teho-
tuotteina, jotka liitettiin yleiseen hyvaan oloon. Kolesterolituotteisiin liitettya sairauden
pelkoa e ollut ndhtavissa ja tuotteita kaytettiin enemmankin ennaltaehkéisevasti tai
kuuriluontoisesti.

Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden rooli keski-ikaisten kuluttajien arjessa on suuri
ja niiden kautta voidaan kokea tavoitteellisuutta ja onnistumista. Lisaksi ne tuovat tie-
tysti itsessaan hyvéa oloa. Arvojen merkitys kuluttajan valinnassa osoittautui merkityk-
selliseksi ja mallinnettavissa olevaksi. Arvojen liséks valinta koostuu kuitenkin useista
muista osatekijoista. Naiden osatekijoiden yhdenaikainen hallinta ja analyys asettaa
markkinoijille todellisen haasteen. Tiedon hankkiminen ja keski-ikéisen kuluttgaryh-
man tarkempi tutkiminen on ensimmainen askel kohti parempaa ymmarrysta.
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