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Lihansyonnilld on todettu olevan negatiivisia vaikutuksia ympéristoon ja ihmisten terveyteen.
Siirtymélld viahidlihaisempaan ruokavalioon voitaisiin saavuttaa merkittidvid terveydellisid ja
ympaéristollisid hyotyja. Lihankulutus on tasoittunut Suomessa, ja kiinnostus kasvisruokaa
kohtaan on kasvanut, mutta suurin osa véestostd yhi kuluttaa lihaa. Kuluttajissa on tapahduttava
asennemuutos, joka voidaan saavuttaa suostuttelun keinoin.

Témén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida suostuttelua kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndssd. Tutkimuksen tarkoitus jaettiin seuraaviin osaongelmiin: 1) Mitd
suostuttelulla tarkoitetaan ja mitkd ovat sen keinot? 2) Mitkd ovat kasviproteiinituotteiden
kulutuksen ja niiden markkinointiviestinndn erityispiirteet? 3) Miten suostuttelun keinoja
kaytetddn kasviproteiinituotteiden Instagram-viestinndssi?

Suostuttelulla tarkoitetaan tietoista ja vilpitonté viestintéé, jonka tavoite on muuttaa, muokata tai
vahvistaa vastaanottajan asennetta rajoittamatta hinen valinnanvapauttaan. Suostuttelua
jasentimédn voidaan kayttdd ELM-mallia, jossa suostuttelu tapahtuu joko perifeeristd tai
keskeistd reittié pitkin. Suostuttelun keinoja ovat perifeeriset vihjeet: virit, kuvat, retoriset
kysymykset, metaforat, viestin lihde ja sosiaalinen todiste sekd keskeisen reitin vihjeet:
emotionaaliset ja rationaaliset argumentit. Kasviproteiinituotteiden kulutuksen ja niiden
markkinointiviestinnin erityispiirteitd ovat pakkauksen tirkeys kuluttajan ostopéddtoksessa,
kognitiivinen dissonanssi, kohderyhméan moninaisuus sekd matala sitoutuneisuus.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena siséllénanalyysina, jossa analysoitiin
kolmen suomalaisen kasviproteiinituoteyrityksen Instagram-julkaisuja kolmen kuukauden ajalta
vuonna 2021. Tulosten perusteella 16ydettiin mité suostuttelun keinoja he kayttavét ja kuinka niitd
hy6dynnetién. Beanit, Gold&Green ja Muu -bréndit kayttivit enemmén ELM-mallin perifeerisi
kuin keskeisid vihjeitd. Kaikkia perifeerisid vihjeitd hyddynnettiin, ainoastaan metaforat ja
sanaleikit olivat vihemmistossd. Keskeisen reitin keinoja kéytettiin kaikkia. Tunteisiin vedottiin
lahinnd huolen avulla puhumalla maailman muuttamisesta ja tulevaisuudesta, joten
emotionaaliset argumentit jdivdt yksipuolisiksi. Rationaaliset argumentit liittyivét tuotteen
ominaisuuksiin sekd ymparistoystavillisyyteen.

Avainsanat: suostuttelu, kasviproteiinit, kasviproteiinituote, Instagram, ELM-malli
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1 Johdanto
1.1 Johdatusta aiheeseen

Keskivertosuomalaisen hiilijalanjdljestd! 18 % koostuu ruoasta. Téstd midrdsti suurin osa
padstoistd syntyy punaisesta lihasta, toiseksi suurin osa juustoista, kolmanneksi muista
maitotuotteista. Neljanneksi suurimpaan kategoriaan kuuluvat kana, kala ja kananmuna.
(Sitra 2018.) Luonnonvarakeskus Luke arvioi ruoantuotannon ja kulutuksen aiheuttavan
reilu viidenneksen kulutuksen hiilijalanjiljestd (Luke.fi). Jos Suomessa vdhennettiisiin
lihankulutus vidhintdidn kolmannekseen nykyisestd, ruoan ilmastovaikutuksia voitaisiin

vihentdd 3040 %. (Saarinen ym. 2019, 119.)

Lihantuotanto vaatii aina kasvintuotantoa eldinten rehuja varten, minkd takia
eldintuotteiden tuotanto kuluttaa enemmaén resursseja sekd aiheuttaa enemmén padstdja
kuin kasvikunnan ruokatuotteet. Karjan aiheuttamat kasvihuonekaasupéistot arvioidaan
eri lahteissd 8-51 % vdlille. Suuri vaihteluvili johtuu péddasiassa siitd, miten paéstot
jaetaan maankdyttoon ja maankdyton muutoksiin. Myos kansainviliset protokollat
vaihtelevat tahojen vélilla siitd mitd eri lukuihin siséllytetaén. (Herrero ym. 2011.) FAO?
(2006) arvioi kotieldintuotannon aiheuttavan 18 % maailman kasvihuonekaasupééstoisti

hiilidioksidiekvivalentteina mitattuna.

FAO:n (2006) arvion mukaan vuoteen 2025 mennessd 64 % maailman populaatiosta asuu
vedenpuutteesta kérsivilld alueilla. Maatalous kuluttaa vettd enemman kuin mikdan muu
thmisen aktiviteetti (Godfray ym. 2018). Kotieldintalous on avainasemassa
vedenkulutuksessa, silld sen osuus ihmisen vedenkulutuksesta maailmanlaajuisesti on yli
8 %, joka muodostuu pédasiassa rehukasvien kastelemisesta (FAO 2006). Erityisesti
kuivemmilla alueilla lihantuotanto kilpailee vedestd muiden vettd kuluttavien
aktiviteettien kanssa, mukaan lukien luonnon ekosysteemien yllipito (Godfray ym.
2018). Eldintuotteen vesijalanjdlki on aina suurempi kuin ravintoarvoiltaan vastaavan
kasvituotteen. Esimerkiksi naudan vesijalanjilki per kalori on 20-kertainen verrattuna
viljakasveihin ja tarkkelyspitoisiin juureksiin. (Mekonnen & Hoekstra2012,401.) Suuren

vedenkulutuksen lisdksi lihantuotanto saastuttaa vesistojd. Vesid saastuttavat eldinjite,

! Thmisen toiminnan aiheuttamat ilmastopdéstdt, jossa huomioidaan hiilidioksidin lisiksi muut
kasvihuonekaasupédstot (Sitra.fi)
2 YK:n elintarvike- ja maatalousjirjestd



antibiootit, hormonit, kemikaalit, rehun kasvatuksessa kiytetyt lannoitteet, torjunta-
aineet sekd sedimentit kuluneilta laidunmailta. Nama tekijdt taas vaikuttavat vesistojen
rehevoitymiseen, koralliriuttojen  hajoamiseen, ihmisten terveysongelmiin ja

antibioottiresistenssin syntymiseen. (FAO 2006.)

Useat tutkimukset ja meta-analyysit yhdistavdt lihankulutuksen aikaisempaan
kuolemaan. Erityisesti punaisen lihan ja prosessoitujen lihatuotteiden suuri kulutus
kasvattaa riskid sairastua syddn- ja verisuonisairauksiin sekd paksusuolen sydpdén.
(Godfray ym. 2018; Norat ym. 2005.) My0s kananlihan syonnin on todettu joissain
tutkimuksissa kasvattavan haimasyovdn (Gao ym. 2021; Rohrmann ym. 2013) seka
mahdollisesti lymfooman, leukemian ja myelooman sairastumisen riskid (Rohrmann ym.
2011). Kasvikunnan tuotteisiin painottuvan ruokavalion on todettu pienentdvin riskid
sairastua tyypin 2 diabetekseen, syddn- ja verisuonisairauksiin, kohonneeseen
verenpaineeseen ja tiettyihin syopatyyppeihin (Valtion ravitsemusneuvottelukunta 2014,
11). Kasviproteiinien osuuden kasvattaminen ruokavaliossa lisdd kuidun ja
monityydyttymédttomien rasvahappojen saantia ja vdhentdd tyydyttyneiden rasvojen
saantia (Pdivdrinta ym. 2020, 14). Suomalaisissa ravitsemussuosituksissa suositellaan
palkokasvien sekd kasvisten lisddmistd ruokavaliossa, kun taas lihavalmisteiden seké
punaisen lihan syomistd suositellaan vihentdméédn (Valtion ravitsemusneuvottelukunta

2014, 18).

Euroopan kasviproteiinimarkkinat ovat kasvaneet nopeasti viime vuosina. Vuonna 2007
uusia tuotteita julkaistiin markkinoille noin 750, kun kymmenen vuotta myShemmin,
vuonna 2017, uusia tuotteita julkaistiin noin 5000 kappaletta. Markkinoiden ennustetaan
kasvavan tulevina vuosina noin 7 %: vuositahtia, kun taas lihan ja lihajalosteiden
kasvuennuste on noin 1,8 %. (Makery Oy 2019, 22). Kasviproteiinien suosion ajureina
ovat muun muassa eettiset sekd terveyteen liittyvét tekijat, kuluttajatrendit ja kestdva
kehitys (EUVEPRO 2019). Vaikka wuusia kasviproteiinituotteita tulee jatkuvasti
markkinoille, lihankulutus ei ole merkittavasti vidhentynyt viime vuosina. Euroopassa ja
Pohjois-Amerikassa lihansyonti on tasoittunut, mutta maailmanlaajuisesti lihankulutus
on ollut vahvassa kasvussa viimeisind vuosikymmenind. (Godfray ym. 2018.) Suomessa
vuonna 2020 lihan kokonaiskulutus oli 79,2 kilogrammaa luullista lihaa per suomalainen,
mikd on hieman vdhemmén kuin edellisvuonna (Luonnonvarakeskus 2021).
Tilastokeskuksen mukaan Suomessa lihattomien ruokavalioiden osuus lisdéntyi vuosina

2012-2016 kaikissa ikdluokissa paitsi yli 75-vuotiaissa. Lihattomia ruokakoreja oli



vuonna 2016 paidkaupunkiseudulla 10,5 % ja muualla Suomessa 7,5 %. (Lehto 2018.)
Kuitenkin yli 90 % suomalaisista kuluttaa edelleen lihatuotteita (Valsta ym. 2018, 50;
Lihatiedotus 2021).

Suomessa ja muualla maailmalla tarvittaisiin asennemuutos, jotta yhd useampi omaksuisi
ilmastoympdristollisemmén ja terveellisemmén vihélihaisen ruokavalion. Suomessa
julkinen ohjaus, kuten maataloustuet, verotus ja investoinnit tuotekehitykseen sekd
tutkimukseen, mahdollistavat positiiviset ilmasto- ja terveysvaikutukset. (Saarinen ym.
2019.) Kuitenkin siitd, missd mdérin valtion tulisi hallita lihan tarjontaa terveydellisten,
ympdéristollisten ja eldinten hyvinvointia koskevien seikkojen takia, ei ole tdysin
yksimielisyyttd (Godfray ym. 2018). Myds kaupat ja ravintolat voivat tuupata
tarjonnallaan ja tuoteasettelullaan kuluttajia valitsemaan kestdvdmpid vaihtoehtoja ja
yritykset voivat panostaa tuotekehitykseen ja innovaatioon. Tuotekehitystd voitaisiin
suunnata erityisesti uusien kotimaisten proteiinildhteiden jalostukseen seké tuotannon ja
kulutuksen monipuolistamiseen, esimerkiksi hérkdpapu ja herne ovat edelleen

alihyddynnettyjé kasveja Suomessa. (Saarinen ym. 2019.)

Jos halutaan muuttaa kulutuskysyntii, tarvitaan enemmaén tietoa siit, miten kuluttajan
ruoan ruoanvalintaan voidaan vaikuttaa. Tdmd voi sisédltdd toimenpiteitd, jotka
vaikuttavat joko tietoiseen tai automaattiseen paitoksentekojirjestelmédn. Useat
tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset tekevit pdétoksia ja késittelevit asioita suurpiirteisesti
kahdella tavalla: pinnallisesti ja automaattisesti tai kontrolloidusti, syvéllisesti ja
systemaattisesti (ks. Petty & Cacioppo 1986, 126; Kahneman 2011). Tietoiseen
jérjestelmdidn voidaan vaikuttaa esimerkiksi verotuksellisesti tai sertifioinneilla ja
automaattiseen jarjestelméén esimerkiksi manipuloimalla ostoymparistéd. (Godfray ym.
2018.) Suostuttelu pyrkii asennemuutokseen ja se voi tapahtua joko kuluttajan
automaattisen tai tietoisen jdrjestelmin kautta. Tassd tutkimuksessa tarkastellaan

suostuttelua kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinnéssa.
1.2 Tutkimusaukko

Kuluttajan motivaatiota ja asenteita kasvisruokavaliota, kasviproteiineja ja lihansyontié
kohtaan on tutkittu paljon niin Suomessa (Vainio ym. 2016) kuin ulkomailla (Apostolidis
& McLeay 2016; Boer ym. 2017). Yleisesti ruokavaliot vaikuttavat olevan suuri
kiinnostuksenkohde ja niitd on tutkittu useilla tieteenaloilla, kuten ravitsemustieteiden

(Pdivérinta ym. 2020), psykologian (Carfora ym. 2020), kestdvén kehityksen (Boer ym.
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2014) ja talouden ndkokulmista (Aschemann-Witzel ym. 2020.). My0s poikkitieteellisid
tutkimuksia on tehty, mutta niitd tarvittaisiin enemmain, etenkin ruoan valinnan ja
ruokakdyttdytymisen ndkokulmasta (Koster 2009). Godfrayn ym. (2018) mukaan
tutkimustuloksia tarvitaan siitd, miten voidaan vaikuttaa tietoisiin ja tiedostamattomiin

elintarvikkeiden osto- ja kulutustottumuksiin.

Suostuttelun kayttdd lihan sydmisen vdhentdmiseen on tutkittu jonkin verran (Palomo-
Vélez ym. 2018), mutta vain yksi suostutteluun ja kasviproteiineihin liittyva tutkimus
loytyi  aikaisemmasta  kirjallisuudesta (Boer &  Aiking 2021). Lisdksi

kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinnéstd ei 10ytynyt tutkimuksia.
1.3 Tutkimuksen tarkoitus, metodi, kasitetausta, rajaukset ja hyodyt

Tamén tutkimuksen yleinen tavoite on osaltaan tiyttidd edelld esitettyd tutkimusaukkoa
tarkastelemalla  kasviproteiinituotteita = markkinointiviestinndn ja  suostuttelun
nikokulmasta. Lisdksi tutkimuksessa tarkastellaan kasviproteiinituotteiden kuluttamisen
erityispiirteita. Tutkimuksen  tarkoituksena ~ on  analysoida  suostuttelua
kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinndssd. Tutkimuksen tarkoitus voidaan jakaa

seuraaviin osaongelmiin:
1. Mitd suostuttelulla tarkoitetaan ja mitkd ovat sen keinot?

2. Mitkd ovat kasviproteiinituotteiden kulutuksen ja niiden markkinointiviestinnidn

erityispiirteet?
3. Miten suostuttelun keinoja kdytetddn kasviproteiinituotteiden Instagram-viestinndssa?

Tutkimus nojautuu teoriataustaan ensimmaisessd ja toisessa osaongelmassa. Kolmanteen
osaongelmaan haetaan vastausta empiriasta analysoimalla, teoriaviitekehysté
hyddyntden, kolmen suomalaisen kasviproteiiniyrityksen markkinointiviestintad
siséllonanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysi toteutetaan tutkimalla
kasviproteiinituotevalmistajien Instagram-julkaisuja. Suostuttelua tarkastellaan Pettyn ja
Cacioppon (1986) ELM-malliin® perustuvan viitekehyksen avulla, rajaten suostuttelun

keinoja niihin, jotka ovat relevantteja kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinndssa.

3 Elaboration likelihood model eli harkinnan todennikéisyyden malli
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Instagram valittiin tutkimuskontekstiksi, koska sielld on paljon aineistoa usean
kasviproteiinituoteyrityksen viestinnéstd. Liséksi eri béndien julkaisuja voidaan verrata
keskendin, koska ne ovat samanlaisessa muodossa. Y1i 800 miljoonalla kuukausittaisella
kéyttdjalld, Instagram on yksi suosituimpia sosiaalisen median alustoja seka yritysten ettéd
yksiloiden keskuudessa (Adegbola ym. 2018). Instagram-julkaisuissa keskitytdin viestin
siséltoon ja julkaisun ulkondkdon. Instagram-julkaisujen videon ja dinen analysointi
rajataan pois; sisdllonanalyysissa keskitytddn kuvaan ja tekstiin, jotta aineisto on
mahdollisimman vertailtavaa keskenddn. Lisdksi sisdllonanalyysissa on rajattu
Instagramin tarinat seka kayttdjien kommentit ja tykkdykset pois, koska muuten tutkimus

olisi laajentunut liikaa.

Tutkimuksesta hyotyvit erityisesti kasviproteiiniyritykset, jotka haluavat muuttaa
kuluttajien asenteita kasviproteiineja kohtaan sekd tehdd vaikuttavampaa Instagram-
viestintdd ja sitd kautta lisdtd myyntiddn. Teng ja Khong (2015, 234) sanovat, ettd
markkinoijat voisivat tehostaa mainontaa osaamalla hyodyntdd tehokkaasti erilaisia
suostuttelun vihjeitd eri olosuhteissa. Tutkimus antaa my0s kuvan suomalaisten

kasviproteiinituoteyritysten viestinndsta Instagramissa tilld hetkella.
1.4 Keskeisten kasitteiden maarittely

Tutkimuksessa keskeisid kisitteitd ovat markkinointiviestintd, kasviproteiinituotteet,

ELM-malli, suostuttelu ja suostuttelun keinot, joten ne mééritelldén tiiviisti tdssd luvussa.

Markkinointiviestintd mééritelldan viestinnidn elementeiksi, joiden pyrkimys on saada
aikaan yrityksen tulokseen positiivisesti vaikuttavaa vuorovaikutusta yrityksen ja sen
sidosryhmien viélilld (Vuokko 2003, 17). Markkinointiviestinndn elementtien avulla
yritykset yrittdvit tiedottaa, suostutella, muistuttaa ja yllyttdd epédsuorasti tai suorasti

kuluttajia brandeistdin (Keller 2001, 819).

Kasviproteiinituotteilla tarkoitetaan kasviproteiineista jalostettuja tuotteita, joita voidaan
kayttdd lihan tilalla tai lihan tapaan. Kasviproteiinituotteiksi lukeutuvat kasviksista tehdyt
tofut, tempet, nakit, makkarat, pihvit, pyorykit, nugetit, suikaleet, kebabit, nyhdot,
jauhikset, leikkeleet, kalaisat, soijakuivatuotteet  ja papukuivatuotteet
(Vegaanittuotteet.net). Tutkimuksessa kéytetdin myds termid kasviproteiinit, jolloin

viitataan kaikkiin kasvikunnan proteiinipitoisiin tuotteisiin.
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ELM-malli (Elaboration Likelihood Model) eli harkinnan todennikdisyyden malli on
Pettyn ja Cacioppon 1970-luvulla luoma dualistinen malli, jonka pyrkimys on hahmottaa
suostuttelua erityisesti harkinnan nédkokulmasta. Siind suostuttelu jaetaan kahdelle reitille
riippuen viestin vastaanottajan harkinnasta, eli kyvystd ja motivaatiosta, prosessoida
viesti. Perifeeriselld reitilld vastaanottajan harkinta on matala ja hdn nojautuu perifeerisiin
vihjeisiin ja keskeiselld reitilld harkinta on korkealla ja vastaanottaja pohtii viestin
argumentteja. Riippuen mallin tekijoistd suostuttelu johtaa pidempiaikaiseen tai
lyhytaikaiseen asennemuutokseen, tai asenne ei muutu ollenkaan. ELM-malliin

perehdytiddn tarkemmin luvussa 2.3.

Suostuttelu voidaan miiritelld prosessiksi, jonka tarkoitus on muokata toisen arvoja,
tarpeita, haluja, uskomuksia tai tekoja (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 34).
Solomon (2018, 302) mddrittelee suostuttelun yksinkertaisesti yritykseksi muuttaa
asenteita. Tdssé tutkimuksessa suostuttelu ndhddin tietoisena ja vilpittdména viestinténi,
jonka tavoite on muuttaa, muokata tai vahvistaa vastaanottajan asennetta rajoittamatta

hinen valinnanvapauttaan. Suostutteluun késitteend syvennytdan tarkemmin luvussa 3.1.

Suostuttelun tutkimuskentéssa suostuttelun keinoiksi, periaatteiksi tai strategioiksi on
nostettu useita erilaisia tekijoitd eikd kaiken kattavaa teoriaa niistd ole olemassa. Tdssd
tutkimuksessa suostuttelun keinoilla tarkoitetaan ELM-mallin perifeerisid vihjeitd ja
viestin argumentteja. Perifeeriset vihjeet voidaan ajatella olevan samankaltaisia kuin
mainonnan tehokeinot. Mainonnan tehokeinoja ovat esimerkiksi mainoksen koko tai
pituus, virit, ddnet, eldimet, huumori, pelko, erotiikka, teksti ja vertailut (Vuokko 2003,
220). Tiassd tutkimuksessa perifeerisistd vihjeistd on nostettu virit, kuvat, retoriset
kysymykset, metaforat, viestin ldhde ja sosiaalinen todiste. Viestin argumentit voivat olla
joko vahvoja tai heikkoja. Vahvat argumentit ovat vakuuttavia, loogisia ja puolustettavia,
kun taas heikot argumentit ovat ndenniisid, avoimia skeptisyydelle ja helppo kumota.
(Petty ym. 1981, 435; Petty & Cacioppo 1986, 133.) Téssd tutkimuksessa viestin

argumentit on jaettu emotionaalisiin ja rationaalisiin argumentteihin.
1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus  koostuu  johdannosta,  kahdesta  teorialuvusta, = metodologiasta,
tutkimustuloksista, johtopédétoksistd ja yhteenvedosta. Ensimmdisessd teorialuvussa
esitellddn kasviproteiinien markkinoita seké toimialaa nyt ja tulevaisuudessa, tutustutaan

kuluttajan ruoan valintaan vaikuttaviin tekijoihin ja tarkemmin kasvisruoan syomisen
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ajureithin  sekd  esteisiin.  Lisdksi  luvussa  késitellddn  elintarvikkeiden
markkinointiviestintdd, joka kytkeytyy kasviproteiinituotteiden erityispiirteisiin. Toisessa
teorialuvussa syvennytddn suostuttelun kdsitteeseen ja sen mééritelmiin, esitellddn ELM-
malli ja késitellddan suostuttelun keinot: vérit, kuvat, retoriset keinot, viestin ldhde seki
emotionaaliset ja rationaaliset argumentit. Liséksi kisitellddn suostuttelua sosiaalisessa
mediassa ja esitellddn vield yksi suostuttelun keino: sosiaalinen todiste. Teorialukujen
paatteeksi, alaluvussa 3.4, esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka sitoo

teorialuvut yhteen ja luo pohjan tutkimuksen siséllonanalyysin analyysirungolle.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa, luvuissa 4 ja 5, esitellddan valittu
tutkimusmenetelmi sekd tutkimukseen valitut yritykset, kuvaillaan tutkimuksen
toteutusta ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka eettisyyttd. Luvussa 5 késitelldan
empiirisen tutkimuksen tuloksia. Tdmin jélkeen luvussa 6 kootaan johtopéatokset, jotka
on jaettu teoreettisiin ja liikkeenjohdollisiin johtopddtoksiin sekd kaydddn ldpi
tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset. Viimeinen Iuku 7 sisdltdad
tutkimuksen yhteenvedon, jossa kerrataan tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat seké

vedetdin yhteen koko tutkimus.
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2 Kasviproteiinituotteet

2.1 Markkinat ja toimiala

Vaikka kasvissyonti voi tuntua valtavirtaistuneemmalta kuin koskaan, Suomessa on ollut
kasvissyontid aina 1800-luvun loppupuolelta asti. Suomen ensimmadinen kasviskeittokirja
ja kasvisravintola perustettiin vuonna 1894, ja Suomen ensimméinen kasvissyontid
edistdvd yhdistys aloitti vuonna 1907. (Auvinen 2020, 51-52.) Nykyisen kaltaisen
vegebuumin alku voidaan sijoittaa 2010-luvulle. Silloin jérjestettiin ensimméinen
Lihaton lokakuu, ensimméinen Vegaanihaaste ja ensimmadiset Vegemessut ja Nyhtokaura
tuli markkinoille. (Jallinoja 2019.) Nyhtokaura oli ensimmadisid suomalaisia
kasviproteiinituotteita ja sitd markkinointiin erityisesti sekasydjille (Auvinen 2020, 83—
84). Nykyidin Suomessa kasviproteiinituotteita valmistavia brindeja ovat esimerkiksi
Verso Food, Raisio, Vegem ja Gold&Green (Makery Oy 2019, 27; Pekkonen 2019).
Myds lihatalot kuten Pouttu ja HKscan sekd kansainviliset ruokabréndit Nestlé ja
Unilever ovat alkaneet tuoda markkinoille omia kasviproteiinituotteitaan (Pekkonen

2019).

Monet kokevat lihan rakenteen, maun ja tuoksun tutuiksi, minkd takia niitd
ominaisuuksia on pyritty tuottamaan kasvisruokiin ja kasviperdisiin raaka-aineisiin
(Hopia 2016, 181). Vegaanituotteet-sivusto jakaa kasviproteiinituotteet kymmeneen
kategoriaan: tofut ja tempet, nakit ja makkarat, pihvit, pyorykét ja nugetit, suikaleet ja
kebabit, nyhddt ja jauhikset, leikkeleet, kalaisat, sekalaiset ja soija- ja papukuivatuotteet
(Vegaanituotteet.net). Suurin osa tuotteista valmistetaan herneestd, héarkdpavusta,
kaurasta, soijasta, vehnéstd ja sieni- eli mykoproteiinista (Hopia 2016, 181-183).
Suomessa yleisimpid tuotteita ovat lihan tapaan kdytettdvit tuotteet kuten nyhdot ja

suikaleet (Makery Oy 2019, 13).

Globaalien trendiennusteiden ja Suomen ruokakauppojen trendikatsausten mukaan
kasviproteiinituotteissa on paljon potentiaalia 2020-luvun markkinoilla. Suomen
isoimpien ruokakauppaketjujen K- ja S-ryhmén datan mukaan kasviproteiinien myynti
on noussut kovaa vauhtia viime vuosina. S-ryhmén kasviproteiinien myynti kasvoi 33 %

ja K-ryhmin 57 % vuodesta 2019 vuoteen 2020. (Lindholm 2021.)

K-ryhmin Ruokailmiot-tutkimuksen (2021, 13-16) suurin ilmié oli tiedostava

kuluttaminen, joka sisilsi harkitun kuluttamisen ja hyvén omantunnon valinnat. [Imidssi
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nousi esiin tarve tehda eettisid ja kestdvid valintoja sekd valmius tehdd uhrauksia sen
eteen, ettd kuormittaa ymparistod mahdollisimman vdhén. Suomalaisten ostoskoreissa
korostuu kotimaisuus, vastuullisuussertifioidut tuotteet, ympéristdystdvillinen kala ja
kaurapohjaiset vaihtoehdot maitotuotteille. S-ryhmin (2020) tilastoissa myo0s
kotimaisuus ja vastuullisuus korostuvat: kotimaisuustrendi ndkyy konkreettisesti
suomalaisten tuotteiden myynnin kasvamisena ja vastuullisuusndkokulma liittyy
erityisesti ruokaostosten ympdristovaikutukseen. Mintelin (2021) mukaan kuluttajat
kokevat, ettd yritykselld on resursseja ja kykyja auttaa heiti vaikuttamaan heille tarkeisiin
asioithin. Tulevaisuudessa kuluttajat tukevat brindejd, jotka auttavat tekemddn
maailmasta puhtaamman, terveellisemmén ja oikeudenmukaisemman (Euromonitor

International 2021).

Kokonaisvaltainen hyvinvointi nousi toiseksi suurimmaksi trendiksi K-ryhmén
Ruokailmiot-tutkimuksessa. Hyvinvointi-ilmion keskidossd oli mielen hyvinvointi,
nukkuminen sekd kasvisten ja hedelmien lisddminen ruokavalioon. 77 % suomalaisista
on muuttanut tai aikoo muuttaa ruokavaliotaan kasvispainotteisemmaksi ja 62 % korvaa
tai voisi tulevaisuudessa korvata lihan mielelldén muilla proteiinipitoisilla tuotteilla. (K-
Ryhmd 2021.) Korona on vaikuttanut myds hyvinvointiin ja mielenterveyteen
(Euromonitor International 2021; Mintel 2021). Ihmiset kiinnittdvit huomiota enemmaén
terveyteensd ja tulevaisuudessa on mahdollista, ettd elintarvikkeilta halutaan
innovatiivisia ratkaisuja henkiseen terveyteen ja kiinnostus ruokavalion vaikutuksesta

henkiseen hyvinvointiin kasvaa (Mintel 2021).

Aschemann-Witzelin ~ ym. (2020) mukaan nykyinen markkinatilanne on
kasviproteiinituotteille suotuisa nyt ja ldhitulevaisuudessa. Erityisesti kuluttajat, jotka
véhentdvit lihaa jossain médrin, ovat merkittdvd kuluttajasegmentti. Suomessa nékyy
my0&s lihansyonnin joustavan védhentdmisen suosio. Vaikka moni ei olisi valmis
luopumaan kokonaan lihasta, kiinnitetddn sen médrdén enemman huomiota. (Mékeld &
Niva 2016, 27.) Liséksi poliittiset paineet ja kehitykset ndyttédvit suosivan kasvisruoan
suuntausta. Kuluttajien uskomusten ja késitysten on kuitenkin muututtava, jotta

litketoiminta kentdssd voi kasvaa laajamittaisesti. (Aschemann-Witzel ym. 2020.)
2.2 Kuluttajan ruoan valintaan vaikuttavat tekijat

Ruoan valintaan liittyy laajasti erilaisia ja moninaisia tekijoitd (Sobal ym. 2006, 2). Ruoan

valintaa voidaan kuvata prosessina, jossa on valintaan keskeisesti vaikuttavia tekijoité ja
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niiden vilisid suhteita. Ruoan valinnan prosessimalli on kuviossa 1. Mallin komponentit
ovat padllekkéisid ja vuorovaikutuksessa keskenddn, eivétkd toisiaan poissulkevia.
Prosessimalli koostuu kolmesta merkittdvastd tekijastd: eldménkulku, vaikutukset ja

henkilokohtainen ruokajérjestelma. (Sobal ym. 2006, 2.)

\ ELAMANKULKU
\ /
\ VAIKUTUKSET v /

Ideaalit, Henkilokohtaiset tekijat, Resurssit, Sosiaaliset tekijat, Kontekstit
A / /

v

HENKILOKOHTAINEN RUOKAJARJESTELMA

N R Fo

\ Arvoneuvottelut ’

Suhteiden hallinta

Strategia

Ruoan valinta

Kuvio 1 Ruoan valinnan prosessimalli (Connors ym. 2001; Furst ym. 1996)

IThmiset selittdvdt usein ruokakiyttdytymistdén aikaisemmilla kokemuksilla, joten
eldménkulku on yksi ruoan valinnan kolmesta avaintekijastd. Elaméankulku viittaa myds
ithmisen kehitykseen, kokemuksiin, tilanteisiin sekéd tulevaisuuden odotuksiin, jotka
muokkaavat yksilod ja sitd kautta hidnen ruokavalintojaan. Jokainen ruokakokemus tulee

osaksi elaménkulkua ja vaikuttaa tulevaisuuden ruokavalintoihin. Lisdksi ympdristo ja
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konteksti, kuten maailman talouden tilanne ja historialliset aikakaudet, muokkaavat

osaltaan yksilon eldméankulkua. (Sobal ym. 2006, 2, 5.)

Laaja valikoima vaikutuksia muokkaa ruokavalintoja. Prosessimallissa ne on ryhmitelty
viiteen kategoriaan: ideaalit, henkil6kohtaiset tekijt, resurssit, sosiaaliset tekijit ja
kontekstit. Ideaalit ovat standardeja ja normeja, joiden mukaan ihmiset ovat oppineet
elimdin. Kulttuuriset normit ohjaavat sitd, mikd on hyvéksyttyd ruokaa, ja ihmiset
punnitsevat néitd ideaaleja ruokavalinnoissaan. Esimerkiksi jossain uskonnoissa tiettyja
ruokia tulisi valttad. (Sobal ym. 2006, 5.) Kulttuurillisesti liha liittyy vahvasti sosiaalisiin
tilanteisiin. Suomalaiset tarjoavat mielelldén vierailleen lihaa seki valitsevat ravintolassa
liha-annoksen. (Mikeld & Niva 2016, 23.) Ruokailuun littyy tunteita, normeja ja

perinteitd, ja perinteistd poikkeaminen saattaa herdttdd kummeksuntaa (Mattila 2016, 10).

Henkilokohtaiset tekijat ovat yksilon ominaisuuksia, jotka vaikuttavat yksilon ruoan
valintaan. Henkilokohtaisia tekijoitd on fysiologisia, esimerkiksi geenit, psykologisia ja
emotionaalisia, esimerkiksi tunteet ja fobiat, sekd suhteellisia®, kuten identiteetti ja
mindkuva. Resurssit viittaavat henkilon aineelliseen ja aineettomaan padomaan, joilla on
merkitys ruoan valintaan. Niitd ovat esimerkiksi raha, vélineet, aika, osaaminen ja
sosiaalinen tuki. Sosiaaliset tekijdt taas kuvaavat niitd sosiaalisia suhteita, joilla on
vaikutus yksilon ruokakayttdytymiseen. Perhe, erilaiset tyo- ja harrastusyhteisot ja roolit
ovat sosiaalisia tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen, mitd ja miten yksilo syod. (Sobal ym.

2006, 6.)

Viidestd tekijdstd viimeinen, kontekstit, viittaavat erilaisiin ympéristoihin sisdltden
fyysisen ympdriston, tilanteen, instituutiot, ilmaston ja politiikan. (Sobal ym. 2006, 6.)
Hyvd esimerkki kontekstista on suomalinen ruokapolitiikka, jonka tavoitteena on
suomalaisen ruoka-alan merkittivd kasvaminen, ymparistokuormituksen hallitseminen,
terveyden edistdminen, kuluttajien tarpeisiin vastaaminen ja kannattavuuden sekd
kilpailukyvyn turvaaminen. Ruokapolitiikka vaikuttaa yksiloon esimerkiksi julkisten
keittididen kautta, joita kiyttad yli puolet Suomen viestosta paivittdin. Yhteiskunta pyrkii
ohjailemaan ruoankulutusta erilaisin ohjauskeinoin. Ohjauskeinoja ovat esimerkiksi
taloudellinen ohjaus ja informaatio-ohjaus, jotka ovat my0s tekijoitd, joilla voitaisiin

vaikuttaa tietoiseen paatoksentekojérjestelmiin. (Risku-Norja 2016, 149).

4 Engl. relational
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Henkilokohtainen ruokajérjestelmé voidaan jakaa kahteen pddosaan: arvoneuvottelut ja
strategiat. Arvoneuvottelut sisdltdvit erilaisten arvojen punnitsemien, ja strategiat
perustuvat tottumukseen aikaisempien valintojen perusteella. Arvoneuvotteluissa yksild
punnitsee ja mukauttaa arvojaan valitessaan ruokaa. Joskus arvot ovat ristiriidassa
keskendin, jolloin yksi arvo nousee ylitse muiden. Yleisimmait arvot, jotka nousevat esiin
ruokavalinnassa, ovat aistihavainnot, taloudelliset seikat, kitevyys, terveys ja ravitsemus
sekd suhteiden hallinta. Nama kuusi arvoa on esitetty kuvion 1 heksagonissa luvun alussa.
Myos esimerkiksi etiikka ja perinteet voivat nousta esiin arvoneuvotteluissa. (Furst ym.
1996, 256-257.) Arvoneuvotteluissa tapahtuu my0s kategorisointia, priorisointia ja
tasapainottelua. (Connors ym. 2001, 199) Strategiat taas ovat yksilon luomia sdént6ja ja
rutiineja, jotka helpottavat jokapdividisid ruokavalintoja. Yleinen ruokastrategia on
rajoittaa tietyt ruoka-aineet tiettyihin ajankohtiin, esimerkiksi sallia epaterveellinen ruoka
vain viikonloppuisin. (Furst ym. 1996, 260.) Henkilokohtainen ruokajirjestelmid on
dynaaminen ja muuttuu eldmén aikana henkilon kokemuksien, tilanteiden ja uusien

vaikutusten seurauksena (Sobal ym. 2006, 14).

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd ruoan valintaan vaikuttaa laaja kirjo tekijoitd, joihin
kaikkiin on mahdotonta uppoutua tdssi tutkimuksessa. Ruoan valinnan prosessimalli
antaa kuitenkin hyvén kuvan ilmion kompleksisuudesta ja luo pohjan seuraaville luvuille.
Ymmairtdmailld miksi, miten ja mitd kuluttaja kuluttaa, voivat yritykset ja muut tahot

rakentaa toimivaa viestintad ruoasta.
2.3 Kuluttajien suhtautuminen kasviproteiineihin

Ihmisten ympdristotietoisuus on kasvanut, mutta se ei vélity samassa mittakaavassa
tekoihin (Dufva 2020, 18). Kuluttajat kertovat aikovansa véhentdd lihansyontié ja ovat
kiinnostuneita kokeilemaan Kkasvisruokia, mutta suurin osa ei tee muutoksia
ruokavalioonsa. Liha on edelleen suomalaisille tirkein proteiinin ldhde. (Makery Oy
2019.) FinRavinto 2017 -tutkimuksen (Valsta ym. 2018, 50) ja Lihatiedotuksen (2021)

tutkimuksen mukaan liharuokia tai lihavalmisteita kiyttad yli 90 % suomalaisista.

Suomalaisia motivoivat kohti lihattomampaa ruokavalioita eniten ympéristoon,
terveyteen sekd painonhallintaan liittyvit syyt (Vainio ym. 2016). Aschemann-Witzelin
ym. (2020) useita maita kisittelevdsséd kirjallisuuskatsauksessa tirkein ja useimmiten
tunnistettu motiivi oli se, ettd kasvispainotteiset dieetit ja ruoat ndhdddn terveellisena.

Toiseksi tdrkein motiivi oli ympdristovaikutuksiin ja eldinten hyvinvointiin liittyvét
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huolet. Thmisten kokeilunhalu ja kiinnostus uusien makujen kokeiluun on tunnistettu

my0s motiiviksi kdyttdd kasviproteiineja.

Kiétevyys ja hinta koetaan esteind kasviproteiinien omaksumiselle (Vainio ym. 2016, 97).
Toisin sanoen monet suomalaiset, etenkin ne, jotka eividt kdytd kasviproteiineja
ollenkaan, kokevat, ettd lihan syominen on helpompaa ja edullisempaa. Kétevyys on
tullut esiin myds kansainvélisissd tutkimuksissa: yleisesti lihattoman aterian
valmistaminen koetaan vaikeammaksi (Stoll-Kleemann & Schmidt 2017, 1266;
Aschemann-Witzel ym. 2020). Muita esteitd lihattomampaan ruokavalioon ovat
tottumus, kasvisruoan ajatellaan maistuvan pahalta sekd se, ettd liha koetaan
ravintoarvoiltaan ~ korvaamattomaksi. Osa kuluttajista  ajattelee  myds, ettd
kasviproteiinituotteiden natriumpitoisuus on korkea ja ne ovat pitkélle jalostettuja
(Aschemann-Witzel ym. 2020). Alla olevaan taulukkoon 1 on koottu kasvissydnnin ajurit

ja esteet Suomessa sekd kansainvilisesti.

Taulukko 1 Kasvissyonnin ajurit ja esteet

AJURIT ESTEET

Terveellisyys Kallis hinta

Huoli ymparistdsta ja elaimista Tuotteiden vieraus

Kiinnostus uusia tuotteita kohtaan Vaikeus (valmistaa lihaton ateria)
Sosiaalinen konteksti Tottumus

Lihalla ajatellaan olevan korvaamattomia
ravintoaineita

Stigma / sosiaalinen paine
Kasvisruoan maku on paha

Sosiaalinen konteksti ja normit vaikuttavat sydmiseen. Thmiset ovat sosiaalisia eldimii:
he haluavat kuulua yhteisoihin, olla samaa mieltd muiden kanssa, vélttd4 konflikteja ja he
ottavat mallia kédytokseensd muilta. (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 18-21;
Solomon ym. 2016, 384.) Erityisesti kuluttajat, jotka ldpikdyvét ruokavalion muutosta,
kokevat sosiaaliset verkostot ja yhteisot tarkeiksi ja saattavat jéljitelli muiden
ruokavalintoja (Vainio ym. 2016, 98). Sosiaaliset verkostot voivat olla esteend
kasvissyonnille, ja osa kuluttajista kokee, ettd heiddn Ildheisensd vastustaisivat
kasvipohjaista ruokavalioita. Kasvisy0jid ja vegaaneja saatetaan myds stigmatisoida
ruokavaliovalinnastaan. (Aschemann-Witzel ym. 2020.) Sosiaalinen konteksti ja normit

voi olla siis ajuri tai este kasvissyonnille riippuen kuluttajan 1dhipiirista.
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Niistd suomalaisista, jotka eivit ole kokeilleet kasviproteiineja ollenkaan, suuri osa ei
osaa sanoa Syyti, eivit ole ehtineet tai heiti ei kiinnosta (Astrom 2020, 8). Tehokkaalla

markkinointiviestinnélld saataisiin mahdollisesti tavoitettua timénkaltaisia kuluttajia.
2.4 Elintarvikkeiden markkinointiviestinta

Elintarvikkeiden markkinointiviestinnéstd tekee erityistd se, ettd elintarvikkeet ovat
nopeasti liikkkuvia kulutustuotteita eli FMCG-tuotteita (Fast-Moving Consumer Goods).
FMCG-tuotteita ovat esimerkiksi hygieniatuotteet, elintarvikkeet ja muut edulliset
tuotteet, joita ostetaan sddnnodllisesti (Andmine.com; Collinsdictionary.com). FMCG-
tuotteiden mainonta perustuu laajalti suurten massojen tavoittamiseen, toistamiseen ja
brindin maineen ja nimen vahvistamiseen. Térkedd on saada kuluttaja tietoiseksi

tuotteesta ja houkutella ostopédédtokseen. (Flandin ym. 1992, 205.)

Pileliene ja Grigaliunaite (2017) havaitsivat tutkimuksessaan, etti mainoksessa kéytetty
kuuluisa naispuolinen henkilé vaikuttaa merkittiviasti FMCG-tuotteen mainonnan
tehokkuuteen. Mainoksessa kaytetty julkisuuden henkild kasvattaa huomiota mainosta
kohtaan verrattuna ei-kuuluisaan henkil66n, miké taas vaikuttaa positiivisesti asenteeseen
mainosta kohtaan. Suomalaiset kuluttajat kuitenkin sanovat, ettd kasviproteiinien
markkinointiviestinndssd véhiten tdrked viestittdivd asia on tunnettujen ihmisten
ndkemykset tuotteesta. Tarkeimmiksi viestinndsséd korostettaviksi asioiksi nousivat hyva
maku, keveys ja terveellisyys seki kiyttotavat ja -ideat. (Astrom 2019, 21.) Kuitenkin on
otettava huomioon, ettd mitd kuluttajat sanovat tutkimuksissa, ei vélttiméttd vastaa

heidin kayttdytymistddn.

Suurin osa FMCG-tuotteista on matalan sitoutuneisuuden® tuotteita (Silayoi & Speece
2004, 610). Matalan sitoutuneisuuden tuote on sellainen, jonka merkitys on yksilolle
vihdinen. Tuotteen valinta saatetaan tehdd valitsemalla edullisin tai helpoimmin
saatavissa oleva vaihtoehto. (Vuokko 2003, 52.) Niihin matalan sitoutuneisuuden
tuotteisiin liittyy usein kohtuullisen heikko rutiininomainen brédndilojaalisuus. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja sitoutuu helposti tuotteeseen, jos se tayttdd hianen kriteerinsa,
mutta on valmis my0s vaihtamaan bridndid helposti. (Silayoi & Speece 2004, 610.)
Matalan sitoutuneisuuden tuotteissa visuaaliset elementit, kuten grafiikka, véri, koko ja

muoto, vaikuttavat enemmidn kuluttajan péédtoksentekoon, kun taas korkean

5 Engl. low-involvement
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sitoutuneisuuden tuotteissa informaatio on avaintekija (Silayoi & Speece 2004, 624—-625).
ELM-mallin mukaan, kun sitoutuneisuus tuotteeseen on matala, perifeeriset vihjeet ovat
tairkedmpid kuin viestin argumentit, kun taas korkean sitoutuneisuuden tuotteissa

argumentit ovat tarkedmpia (Petty ym. 1983, 144).

Matalan sitoutuneisuuden tuotteet voidaan luokitella yleensd edelleen tunteisiin tai
tietoon pohjautuviksi (ks. esim. Vaughn 1980; Rossiter ym. 1991). Toisin sanoen
ostaessaan tuotetta, tekeeko kuluttuja ostopédédtdksen sen perusteella, mika tuntuu hyvalta
vai pohtiiko hédn péditosté jarjelld. Useimmat elintarvikkeet voidaan luokitella tunteiden
ja matalan sitoutuneisuuden kategoriaan (Ratchford 1987, 31). Tétd kategoriaa kuvaa
eldimédn pienet nautinnot, kuten olut ja pikaruoka, kuitenkin Ratchfordin (1987)
tutkimuksessa myds hedelmit ja kana todettiin kategoriaan kuuluviksi. Vaughn (1980,
31) taas sijoittaa ruoka- ja kotitaloustuotteet matalan sitoutuneisuuden ja rationaalisen
ajattelun luokkaan. Kasviproteiinituotteet voidaan nidhdd matalan sitoutuneisuuden
tuotteita, mutta ei ole selvdd tekeeko kuluttaja ostopddtoksen tunteen vai jérjen avulla.
Kuluttajat saattavat valita kasviproteiinituotteen, koska he haluavat terveellisemmén tai
ympaéristdystivéllisen vaihtoehdon lihalle, jolloin pddtds on rationaalinen. Kuitenkin
kasviproteiinituotteet voidaan sijoittaa tunnekategoriaan, jos peilataan Ratchfordin

(1987) tutkimukseen.

Riippuen siitd mihin kategoriaan tuote kuuluu, kannattaa sitd markkinoida eri keinoin.
Vaughnin (1980, 31) mukaan kun kyseessd on matalan sitoutuneisuuden tuote ja siti
ohjaa  rationaalinen  ajattelu, tuotteiden = ostoa  kuvaa  rutiininomaisuus.
Rutiininomaisuuteen taas liittyy bréndiuskollisuus, mutta kuluttajalla on mité
luultavammin useita bréndejd, joita hin kéyttdd. Tamén kategorian tuotteissa
markkinointiviestinnén tulisi keskittyd siihen, ettd yritys saa kuluttajan kokeilemaan
brindin tuotetta esimerkiksi ilmaisten maistiaisten avulla. Lisdksi mainonnan tulisi
muistuttaa kuluttajia brindin tuotteista. Jos matalan sitoutuneisuuden tuotetta ohjaa
tunteet, Vaughn (1980, 32) suosittelee johdonmukaista huomiota herittdvda mainontaa.
Tdmédn kategorian tuotteisiin kohdistuva kuluttajien kiinnostus on lyhyt ja vaikea

yllapitia.

Elintarvikkeiden markkinointiviestinndssd pakkauksella on erityisen suuri merkitys.
Pakkaus kiinnittdd huomion ja kommunikoi tietoa kuluttajalle sekd mahdollistaa tuotteen

sdilyttdmisen, suojaamisen ja annostelemisen. (Silayoi & Speece 2004, 610.) Pakkaus
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myo0s auttaa asiakasta tunnistamaan mihin tuoteryhméén ja brandiin tuote kuuluu seké
vahvistaa tai vilittdd assosiaatioita tuotteesta. Lisdksi pakkauksen tulisi auttaa tuotetta

erottautumaan kilpailevista tuotteista kaupan hyllyll4. (Schifferstein ym. 2013, 19.)

Wangin (2013) tutkimustulokset paljastavat, etti asenteet visuaalisiin pakkauksiin
vaikuttavat suoraan kuluttajien arvioihin elintarvikkeiden laadusta. Toisin sanoen, jos
kuluttaja pitdd pakkauksen virejd, grafiikoita, kokoa ja logoa miellyttdvénd, hin arvio
ruoan laadun olevan hyvé. Pakkauksella voi olla vaikutus my®s arvioon ruoan mausta.
Useat tutkimukset osoittavat, ettd pakkauksen viri vaikuttaa késitykseen ruoan tai juoman
mausta, erityisesti mitd voimakkaampi pakkauksen viri on, sitd voimakkaampana maku

koetaan. (Garber & Hyatt 2003, 321-322)

Lainsddddntd ohjaa ja rajoittaa elintarvikkeiden markkinointia Suomessa ja muualla
Euroopan  unionissa.  Elintarvikkeen = markkinointiviestinndssé on annettava
totuudenmukaiset sekd riittdvdt tiedot elintarvikkeesta ja harhaanjohtavien tietojen
antaminen on kielletty. Markkinoinnissa saa kdyttda ravitsemus- ja terveysvditteitd, mutta
viéitteiden taustalla tulee olla riittdvdd ja luotettavaa tieteellistd tutkimusndyttod sekd
niiden tulee olla Euroopan elintarviketurvallisuusviranomaisen hyviksymid.
Elintarvikkeista ei saa antaa lddkkeellisid véitteitd; sairauksien hoitamiseen,
ennaltaehkdisyyn tai parantamiseen liittyvien viitteiden esittdminen elintarvikkeesta on
kielletty. Téllaisia véitteitd ovat esimerkiksi “helpottaa flunssan oireita” tai “auttaa

anemiaan”. (Ruokavirasto 2019.)
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3 Suostuttelu

3.1 Suostuttelu kasitteena

Termi suostuttelu esiintyi ensimmaisid kertoja tieteellisessd kontekstissa 1900-luvun
alussa psykologian aikakausijulkaisuissa. Néissd julkaisuissa suostuttelu néhtiin
hoitokeinona tai psykologisena prosessina. (Claparede 1906; Williams 1909; Donley
1909.) Pari vuotta myShemmin julkaistiin tutkimus aiheesta mainonnan psykologia,
missd tutkittiin kuinka suostutteleva tai vakuuttava mainos on (Hollingworth 1911).
Kruglanskin ja Thompsonin (1999, 83) mukaan suostuttelu késitteend alkoi saada

kunnolla jalansijaa sosiaalipsykologian tutkimuksessa 1950-luvulla.

Suostuttelu juontaa juurensa siis psykologian tieteenalalta ja se on mydhemmin levinnyt
niin markkinointiin kuin arkikieleenkin. Ehki osittain kisitteen moninaisen historian
takia madrittelystd ei ole konsensusta. Miller (1980, 11) toteaakin, ettd termin
médrittdvistd tekijoistd on véitelty jo vuosisatojen ajan. Myds O’Keefe (2002, 1-5) sanoo,
ettd suostuttelun mééritelméalla on hiilyvit rajat. Kuitenkin suostuttelua yleensa maérittaa
onnistunut ja tahallinen pyrkimys vaikuttaa suostuteltavan asenteeseen viestinnin keinoin
rajoittamatta hinen vapauttaan litkaa. Myo6s Miller (1980, 12) tuo esiin, ettid suostuttelu
ei ole yhtd kuin pakottaminen, mutta pakottamisen voimaa voidaan kdyttdd epédsuorasti

suostuttelussa esimerkiksi uhkauksen avulla.

Suostuttelu voidaan mairitelld prosessiksi, jonka tarkoitus on muokata toisen arvoja,
tarpeita, haluja, uskomuksia tai tekoja (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 2004, 34).
Solomon (2018, 302) madrittelee suostuttelun yksinkertaisesti yritykseksi muuttaa
asenteita. Asenteella tarkoitetaan arvioita, joita ihmisilla on itsestddn, muista ihmisisté ja
asioista. Arviot voivat pohjautua kayttidytymismalleihin tai affektiivisiin ja kognitiivisiin
kokemuksiin. Asenteet ohjaavat ja vaikuttavat kiyttdytymiseen, tunteisiin ja
kognitiivisiin prosesseihin. (Petty & Cacioppo 1986, 127.) Asenteisiin kytkeytyy kolme
ulottuvuutta: tieto, tunne ja toiminta. Tieto on asenteen perusta, silld ilman perustietoa tai
olettamusta on vaikeaa luoda asenne. Tunne kuvaa asenteen voimakkuutta ja toiminta
asenteen vélittymistd kédyttdytymiseen. Nami kolme ulottuvuutta eivdt kuitenkaan aina
ole sopusoinnussa keskenédédn. (Mustonen 2000, 42.) Esimerkiksi ihminen voi olla hyvin

tietoinen tupakoinnin haitoista, mutta silti tupakoida.
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Useiden tutkijoiden suostuttelun maéritelmédt painottavat asennemuutosta, kuten
Solomonin (2018) ja O’Keefen (2002, 5), kuitenkin Miller (1980, 16-22; ks. myds Stiff
& Mongeau 2016, 4) kannattaa laajempaa maéiritelméé, jossa otetaan huomioon myds
muut suostuttelun seuraukset. N&miad seuraukset ovat vastaanottajan reaktion
muokkaaminen, vahvistaminen tai muuttaminen suostuttelevan viestin avulla. Reaktion
muokkaamista tapahtuu silloin, kun suostuttelun aihe on vastaanottajalle uusi ja hén
muodostaa siitd mielipiteen ilman ennakkoasenteita. Muokkaamiseen liittyy vahvasti
sosiaalinen oppiminen, jolloin henkild seuraa sitd, miten muut ihmiset toimivat ja toimii
nikemédnsd perusteella. Reaktion vahvistamisella tarkoitetaan jo olemassa olevan
toiminnan vahvistamista, esimerkiksi brandiuskollisuuden vahvistamista mainoksien
avulla. Reaktion muuttaminen tarkoittaa jo olemassa olevien asenteiden, toiminnan,

arvojen ja uskomuksien muuttamista. (Stiff & Mongeau 2016, 7-8, 10.)

Suostuttelu ei ole yhtd kuin vaikuttaminen. O’Shaughnessyn ja O’Shaughnessyn (2004,
15) mukaan suostuttelu on vaikuttamisen keino, mutta vaikuttaminen ei ole aina
suostuttelua. Vaikuttaminen voi olla tahatonta, kuten roolimallina oleminen, mutta
suostuttelussa yritetddn tietoisesti vaikuttaa toisen ihmisen uskomuksiin, arvoihin ja
tekoihin tiettyyn suuntaan. Myos Malkewitz, Wright ja Friestad (2003, 26-27)
painottavat, ettd suostuttelu on aina tahallista. Suostutteluksi ei siis lasketa drsykettd, joka
tuottaa tahattomasti tai sattumalta psykologisen vaikutuksen toiseen. Onnistunut
suostuttelu vaatii suunnitelman ja aikomuksen saada aikaan muutoksen toisen henkisesséi
tilassa, kuten asenteessa, joka taas vaikuttaa suostuteltavan kdytokseen suostuttelijan

haluamalla tavalla.

Suostuttelua hahmottamaan on syntynyt useita teoreettisia malleja. Johtavia teorioita ovat
Pettyn ja Cacioppon ELM-malli ja samaan aikaan syntynyt, mutta vihemmélle huomiolle
jaanyt Heuristic Systematic Model -malli (ks. esim. Chaiken). Nédiden kahden liséksi 90—
luvulla syntyi Unimodel -malli, joka haastoi ylld olevien mallien dualistisuuden. (Stiff &
Mongeau 2016, 127, 131.) Suostuttelun tutkimuskentdssd sovelletaan myo0s
myontyvyyden saavuttamisen strategioita® (ks. esim. Falbo 1977) sekd perustellun
toiminnan teoriaa’ (Fishbein & Ajzen 1975). ELM-mallia kisitellddn seuraavassa

luvussa.

% Engl. compliance-gaining strategies
7 Engl. theory of reasoned action



25

O’Shaughnessyn ja O’Shaughnessyn (2004, 34) mukaan, jos markkinoinnin halutaan
olevan suostuttelevaa, sen tulisi ensinndkin pyrkid valittiméin halua sitoutua
kohderyhméénsé ja vélttdd péillekdyvid strategioita. Toiseksi suostuttelun pitiisi olla
tietoista ja kolmanneksi suostutteleva markkinointi edellyttda jonkinasteista luottamusta
ja uskoa vilpittdomyydestd, jotta kohde on suostuteltavissa. Solomon ym. (2016, 305)
pitidvit suostuttelua monen markkinointiviestinnén keinon keskeisend tavoitteena. Téssd
tutkimuksessa suostuttelu maééritelldan tietoiseksi ja vilpittoméksi viestinniksi, jonka
tavoite on muuttaa, muokata tai vahvistaa vastaanottajan asennetta rajoittamatta hinen

valinnanvapauttaan.
3.2 ELM-malli

Yksi kaikkien aikojen suosituimmista suostuttelun malleista on Pettyn ja Cacioppon
harkinnan todennédkdisyyden malli, lyhyesti ELM-malli (Kruglanski & Thompson 1999,
84). ELM-mallin harkinnalla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon henkild pohtii viestid
koskevia merkityksellisid argumentteja. Kun tilanne tai olosuhteet edistivét henkilon
motivaatiota ja kykya pohtia viestid, on niin sanottu ’harkinnan todenndkdisyys” korkea.
Malli sai alkunsa, kun Petty ja Cacioppo kokivat suostuttelun ja asennemuutoksen
tutkimuksen kaipaavan viitekehystd. Suostuttelua, asenteita ja kdyttdytymistd tutkittiin
paljon ldpi 1900-luvun, mutta tulokset olivat sekalaisia ja osittain ristiriitaisia. (Petty &
Cacioppo 1986, 124-128.) Myohemmin mallilla on ollut huomattava vaikutus

suostuttelun tutkimukseen markkinoinnin ja mainonnan kentésséd (Schrum 2012, 318).

ELM-mallissa suostuttelu voidaan jakaa kahteen reittiin: keskeiseen ja perifeeriseen?.
Keskeisella reitilld kuluttaja harkitsee huolellisesti esitettyd informaatiota ja muodostaa
uskomuksia, jotka ohjaavat hdnen kayttdytymistddn. Keskeisen reitin analyysi on
systemaattista, kontrolloitua ja syvéllistd, kun taas perifeeriselld reitilld se on
automaattista, pinnallista ja heuristista. Perifeeristi kautta tapahtuva suostuttelu perustuu
pieniin vihjeisiin, kuten tuotteen pakkaukseen tai viestin kontekstiin, eika kuluttaja arvioi
informaatiota tai viestid tarkasti. Ndmi kaksi ajattelun tapaa on tunnistettu muissakin
kognitiivisen psykologian ja sosiaalipsykologian tutkimuksissa. (Petty & Cacioppo 1986,
125; Solomon ym. 2016, 314.) ELM-mallissa voidaan ndhdéd yhtéldisyyksid Nobel-

palkitun psykologin ja ekonomistin Daniel Kahnemanin hitaasta ja nopeasta ajattelusta.

8 Engl. central and peripheral
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Kahneman (2011, 20-21) nékee ajattelun kahtena systeeminé: nopeana (systeemi yksi) ja
hitaana (systeemi kaksi). Systeemi yksi on intuitiivista, automaattista ja alitajuntaista ja
systeemi kaksi on tietoista, hidasta ja kontrolloitua. Esimerkiksi ithmisen puhuessaan
didinkieltdin toiminnassa on systeemi yksi, ja hdnen opetellessaan uutta kieltd kaytossa

on systeemi kaksi). Alla kuviossa X on esitetty Pettyn ja Cacioppon (1986) luoma ELM-

malli.
Keskeinen Perifeerinen
reitti reitti
Suostutteleva viesti
Alkuperainen
| asenne sailyy
Motivaatio )
. Ei
prosessoida? Ei
l Kylla Perifeerisia vihjeita?
Ei
Kyky prosessoida?
Kylla
Kylta /e
y . Perifeerinen asennemuutos =
Asenne on valiaikainen eika
Kognitiivinen prosessointi ja kognitiivisen rakenteen muutos sen pohjalta voi ennustaa
(Millainen on alkuperainen asenne? Ja&ko viesti muistiin? | kayttaytymista

Ovatko argumentit laadukkaita?)

| Keskeinen asennemuutos =
i Asenne on kestava ja sen
| pohjalta voi ennustaa

kayttaytymista

Kuvio 2 ELM-malli (mukaellen Petty & Cacioppo 1986)
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Perifeeristi reittid tapahtuva suostuttelu on lyhytaikaisempaa, kun taas keskeinen reitti
johtaa pysyvampédn asennemuutokseen. Jotta taas keskeinen reitti voi tulla valituksi,
kohteella tdytyy olla motivaatiota ja kykyéd prosessoida esitettyd informaatiota.
(O’Shaughnessy ja O’Shaughnessy 2004, 137.) Keskeinen reitti valitaan, kun harkinta on
suhteellisen korkealla. Silloin suostuttelu tapahtuu siten, ettd vastaanottajan pohdiskelee
asiaan liittyvid nidkokohtia kuten viestin argumentteja ja hdnen olemassa olevaa tietoa

asiasta (O’Keefe 2002, 139).

ELM-mallissa asennemuutokseen vaikuttavia tekijoitd on kolmenlaisia: tekijat, jotka ovat
suostuttelevia argumentteja, tekijédt, jotka ovat perifeerisid vihjeitd ja tekijit, jotka
vaikuttavat harkinnan midrddn tai suuntaan. Suostuttelevat argumentit ovat tiedon
palasia, joilla on merkitystd viestin vastaanottajan kannan muodostumisessa. (Petty &
Cacioppo 1986, 132—-133.) Suostuttelevan viestin argumentit voivat Pettyn ja Cacioppon
(1986, 133) mukaan olla vahvoja tai heikkoja. ELM-mallia hyddyntévissé tutkimuksissa
on yleensd tehty ennakkokoe siitd, pidetddnko argumentteja vahvoina vai heikkoina.
Vahvat argumentit ovat vakuuttavia, loogisia ja puolustettavia, kun taas heikot argumentit
ovat ndenndisid, avoimia skeptisyydelle ja helppoja kumota. (Petty ym. 1981, 435; Petty
& Cacioppo 1986, 133.)

Perifeerisid vihjeitd ovat tekijat suostuttelun kontekstissa, jotka vaikuttavat asenteeseen
argumenttien késittelyn puuttuessa. Vihjeet voivat olla hyvin primitiivisid kuten ruoka tai
rangaistukset tai ne voivat vaikuttaa esimerkiksi itsetunnon kautta. (Petty & Cacioppo
1986, 134.) Kansanterveyskampanjoissa ja sosiaalisessa markkinoinnissa kiytetddn usein
faktoihin ja kuluttajan rationaalisuuteen perustuvaa keskeistd reittid. Ruokien
markkinoinnissa kiytetddn enemmaén perifeeristd reittid. Perifeerinen ldhestymistapa ei
yleensd ole ruoan ominaisuuksista vaan mainonnassa keskitytddn arvoihin, kuviin,
brinddykseen ja ruokaan liittyviin sosiaalisiin arvoihin. (Caraher & Landon, 2006, 228—
229.) Perifeerinen reitti tulee valituksi yleensd silloin, kun henkil6l114 ei ole motivaatiota

tai kykya késitelld argumentteja (Petty & Cacioppo 1986, 136).

Motivaatio ja kyky kisitelld viestid vaikuttavat harkinnan mé&édrddn ja suuntaan.
Motivaatioon vaikuttaa asian henkilokohtainen merkitys, vastaanottajan tunnetila, tarve

dlylliseen ajatteluun® sekd asenteen koostuminen negatiivisista ja positiivista

% Engl. need for cognition
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elementeistd!®. (O’Keefe 2002, 141-144.) Térkein motivaatioon vaikuttava tekija on
henkilokohtainen merkitys, jota voidaan myds nimittéa sitoutumiseksi. Henkilokohtainen
merkitys tarkoittaa sitd, kuinka tirkeénd henkil6 pitdd viestin siséltod ja voiko hdn olettaa
asialla olevan vaikutusta hidnen eldmidnsi. Henkilokohtaisen merkityksen kasvaessa
thmiset ovat motivoituneempia laittamaan kognitiivista energiaa asian ajatteluun. (Petty

& Cacioppo 1986, 144-146.)

Kykyyn kisitelld viestid vaikuttavat hdiriotekijét ja aikaisempi tietdimys aiheesta. Useat
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mitd enemmaén vastaanottajalla on tietoa, sitd enemmaén
suostutteluun vaikuttavat vahvat argumentit ja perifeeristen vihjeiden vaikutus vihenee.
Hairiotekijoiden, kuten &dédnien tai valojen ldsnédolo, voi joko heikentdd tai vahvistaa
suostuttelua. (O’Keefe 2002, 141-144.) Petty ja Cacioppo (1986, 141-144) toteavat, ettd
hiiriotekijit vaikuttavat asenteisiin positiivisesti silloin, kun argumentit ovat heikkoja ja
negatiivisesti silloin, kun argumentit ovat vahvoja. Tdmai voi johtua siitd, ettd hiiriotekijit
keskeyttdvit viestin pohtimisen. Viestin toistamisella on taas vastakkainen vaikutus
asenteisiin. Kun argumentit ovat vahvoja toistaminen kasvattaa positiivisia asenteita,

mutta argumenttien ollessa heikkoja asenteet huononevat toistamisen myota.

Petty ja Cacioppo (1986) nostavat ylld olevien tekijoiden lisdksi harkinnan méairdén ja
suuntaan vaikuttavaksi tekijiksi yksilon vastuun. Mitd enemmaén ihmisid on vastuussa,
sitd vihemmain ihmiset laittavat kognitiivista energiaa argumenttien pohtimiseen. Tasté
voidaan pditelld, ettd kuluttajat saattavat kokea, ettd ilmastonmuutos ja eldinten
hyvinvointi on monien ihmisten vastuulla, jonka takia he eivét motivoidu pohtimaan asiaa
syvallisemmin. Jos taas tuodaan esille kasvisruoan terveyteen vaikuttavia tekijoitd,

ithminen voi olla motivoituneempi, silld ne liittyvat haneen yksilona.

Vaikka mallissa on kaksi selkedd reittid, ne eivit ole tyhjentdvii ja toisiaan poissulkevia.
Esimerkiksi kun harkinta on alhaisen ja korkean wvaliltd, suostuttelu siséltdd seki
perifeerisid ja keskeisid vihjeitd. Mallin kaksi reittid ovat enemmaénkin harkinnan kaksi
paitd, joiden avulla voidaan havainnollistaa mallia selkeésti. (O’Keefe 2002, 140.)
Kruglanski ja Thompson (1999) loivat kaksi reittid yhdistivdn mallin nimeltdén
”Unimodel”. Unimodel-mallissa on yhtéldisyyksid ELM-mallin kanssa, mutta se eroaa

siitd kolmella tavalla: Unimodel tunnistaa laajemman skaalan motivaatioita késitelld

10 Engl. attitudinal ambivalence
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viestid, jakaa kognitiivisen kyvyn kisitelld viestid kahteen erilliseen osioon sekd on
selkedmpi todisteiden kisitteestd. Todisteilla tarkoitetaan ELM-mallin perifeerisid
vihjeiti tai keskeisen reitin argumentteja. Unimodel-mallin mukaan vihjeitd tarvitse jakaa
kahteen, koska niillé ei ole mitiin ratkaisevaa eroa. (Kruglanski & Thompson 1999, 93.)
Molemmat vihjeet ja argumentit ovat vain todisteita, jotka vaikuttavat vastaanottajan

asenteeseen (O’Keefe 2002, 158).

ELM-malli on valikoitunut osaksi timén tutkimuksen teoreettista viitekehystd, koska
ensindkin se luo selkeédn viitekehyksen suostuttelun ymmaértamiseen. Toiseksi se kuvaa
asenteiden muuttamista suostuttelun avulla. Asenteiden muuttaminen on olennaista
ruokatottumusten muuttamisessa ja kasvipohjaisten tuotteiden hyviksymisessa.
Kolmanneksi ELM-mallia on kéytetty paljon markkinoinnin alan tutkimusten
viitekehyksend, ja markkinoijat hyddyntévit sen vihjeitd suostuttelussa (Teng & Khong

2015, 242).
3.3 Suostuttelun keinot
3.3.1 Perifeeriset vihjeet

Virit

Virit ovat esteettisid drsykkeitd, joilla on ruumiillinen!! tai viitteellinen'? merkitys.
Merkitys on ruumiillinen, kun véri aiheuttaa fyysisid tai biologisia reaktioita (Labrecque
ym. 2013; Meyers-Levy & Zhu 2010.) Esimerkiksi punaisen vérin on todettu aiheuttavan
verenpaineen nousua (Armstrong 2010, 211). Virin ruumiillinen merkitys on
riippumaton kontekstista ja semanttisesta sisdllostd. Virin viitteellinen merkitys taas on
opittua. Esimerkiksi voimakkaat virit yhdistetdédn usein leikkisyyteen, koska niitd
kéytetddn lasten leluissa, ruskea véri yhdistetddn kolan makuun ja vihred véri
ekologisuuteen. (Labrecque ym. 2013; Meyers-Levy & Zhu, 2010.) Pepsi toi
markkinoille 1990-luvun alussa kirkkaan vérisen Pepsin nimeltdén Crystal Pepsi. Se
kuitenkin epédonnistui, koska Pepsi ei huomioinut vérin moniulotteista merkitysti
esimerkiksi kuluttajan odotuksiin mausta. Kuluttajat olettivat, ettd Crystal Pepsi olisi ollut
vihékalorinen sekd kevyemmaén ja puhtaamman makuista, mutta se maistui samalle kuin

alkuperéinen Pepsi. (Garber & Hyatt 2003, 316.)

' Engl. embodied
12 Engl. referential
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Vireilld on myds psykologisia vaikutuksia. Kylldisid, kirkkaita ja vaaleita virejd pidetddn
innostavampina ja miellyttivimpiné kuin himmeité tai tummia véreja. (Armstrong 2010,
211.) Yleisesti ndyttdd siltd, ettd pitkdaaltoiset vérit, kuten punainen ja oranssi, koetaan
arsyttdvand ja innostavana ja lyhytaaltoiset vérit, kuten sininen ja vihred, koetaan
rauhoittavana. (Garber & Hyatt 2003, 320-322; Solomon ym. 2016, 130). Vérin merkitys
miirdytyy kuitenkin enimmékseen kontekstissa, jossa se ndhddan (Spence & Velasco
2018, 229). Esimerkiksi punainen voi symboloida rakkautta, vihaa tai tulta, mutta

tuotekontekstissa usein Coca-Colaa.

Virien suostuttelevia vaikutuksia on tutkittu runsaasti viimeisen sadan vuoden aikana,
mutta varin kontekstisidonnaisuuden takia on mahdotonta vetéd johtopaétoksid siitd, mika
olisi suostuttelevin viri. Empiirisissd tutkimuksissa on usein ndytetty tutkittaville
pelkdstddn véri ilman kontekstia, jolloin vastauksia ei voida yleistdd esimerkiksi
ruokatuotteisiin. Vaikka esimerkiksi sininen on pidetty véri, eivit kaikki briandit voi olla
sinisid, koska myds uutuusarvoa ja kontrastia muihin arvostetaan. (Garber & Hyatt 2003,
317.) Jos virien halutaan toimivan suostuttelun keinona markkinointiviestinnéssi, niiden
tulisi sopia viestin sisdllon kanssa. Viestistd tulee suostuttelevampi, kun viri ja viestin

sisédltd ovat yhteneviisid. (Seo & Scammon 2017, 359.)

Markkinointiviestinndssd  kéytetddn paljon vihredd vidrid valittdmidn viestid
ympdristoystivillisyydestd (Labrecque ym. 2013, 193). Vihred viri yhdistetddn luontoon,
ulkoilmaan ja kasvillisuuteen (Pancer ym. 2017, 162). Lim ym. (2020) huomasivat
tutkimuksessaan, ettd vihred viri toimii perifeerisend vihjeend symboloiden
ympéristoystavillisyyttd, kun taas harmaa viri assosioidaan
epaymparistoystavillisyyteen. Jos kuluttaja on kuitenkin tietoinen markkinoijan keinosta
kéayttdd véria suostuttelun keinona, sen tehokkuus suostuttelussa laskee. Téssé tilanteessa
vihred ndhdddn vdhemmén ympdristoystivillisend ja harmaa vdhemmén

epaympdristoystavéllisend. (Lim ym. 2020, 555-557.)

Myos Pancerin ym. (2017, 159, 170) tutkimuksessa vihreédn vérisid pakkauksia pidettiin
ympdéristoystivillisempéana kuin muun virisid pakkauksia. He kuitenkin havaitsivat, etta
vihreén virin kiyttd yksindén ilman ymparistomerkkié voi kostautua, silld se vaikuttaa
negatiivisesti kuluttajan késitykseen tuotteen tehokkuudesta. Seo ja Scammon (2017)
tulivat samankaltaisiin tuloksiin: briandié, jolla on ympéristovdite, pidetdédn huomattavasti

ympaéristoystivéllisempédnéd, kun sen pakkauksen vidri on vihred verrattuna muihin
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pakkauksen vireihin.!3 Ympéristoviitteen ja vihreén vérin vaikuttavuutta yhdessd saattaa
selittdd  ndiden  tekijoiden  johdonmukaisuus tai  prosessoinnin  sujuvuus.

Johdonmukaisuus!4

markkinointiviestin ja pakkauksen attribuuttien vélilld kasvattaa
tuotteen koettua arvoa, mutta my0Os kohtalainen epdjohdonmukaisuus voi johtaa
positiivisiin arvioihin (Lyons & Wien 2018). Prosessoinnin sujuvuudella viitataan siihen,
kuinka nopeasti ja tarkasti ihminen prosessoi stimuluksen. On todettu, ettd ihmiset
suosivat asioita, jotka he prosessoivat sujuvasti. (Reber ym. 2004.) Lisdksi kuluttajille on
tarve kategorisoida tuote yhteen kategoriaan. Jos tuotteen attribuutit ovat erittdin

epdjohdonmukaisia, on kuluttajan haastavaa luokitella tuote, mikd johtaa huonoihin

arvioihin tuotteesta. (Pancer ym. 2017, 163.)
Kuvat

Kuvat ovat yleensd perifeerisid vihjeitd, koska ne eivdt vaadi paljoa harkintaa: niitd
voidaan késitelld automaattisesti ja nopeasti, eikd vastaanottajalla tarvitse olla
motivaatiota ja kykyd ymmartddkseen niitd. Lisdksi aivot kdsittelevit kuvia nopeammin
kuin sanallisia sisdltdjd. (Kergoat ym. 2017, 625.) Kuvien tehtdvd suostuttelevassa
viestinndssd on kiinnittdd huomio ja herdttdéd tunteita. Paljon kéytettyjd suostuttelevia
kuvia mainonnassa ovat eldinten ja lasten kuvat seki eroottiset miesten ja naisten kuvat.

(Messaris 1997.)

Koska kuvat kiinnittdavit tehokkaasti kuluttajan huomion, ne voivat harhauttaa kuluttajan
viestin sanallisesta informaatiosta (Kergoat ym. 2017, 625). Kergoatin ym. (2017, 627—
628) tutkimuksessa kuvalliset mainokset affektiivisen véitteen kanssa arvioitiin
vakuuttavimmiksi kuin kuvalliset mainokset rationaalisen viitteen kanssa. Lisdksi
affektiivisen véitteen mainos koettiin vakuuttavammaksi kuvan kanssa kuin ilman kuvaa.
Tama viittaa siihen, ettd mainoksen vedotessa kuluttajaan tunteisiin, kuva on térked. Jos

taas mainoksessa vedotaan jarkeen, voi vain sanallinen informaatio riittaa.

Kuten vireissd my0ds kuvissa johdonmukaisuus on térkedd. Useat tutkimukset (Rompay
& Pruyn 2008; Pancer ym. 2017) osoittavat, ettd johdonmukaisuus eri attribuuttien, kuten
pakkauksen ja tekstin, vililld vaikuttaa positiivisesti kuluttajan asenteeseen tuotteesta tai

brindistd. Rompayn ym. (2010) tutkimuksessa kuvan ja tekstin johdonmukaisuudesta

13 Poikkeuksena sininen, jonka viriset pakkaukset my6s nihtiin ympéristdystivillisena.
14 Engl. congruence
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verkkoympéristdssd selvisi, ettd johdonmukaisuus vaikuttaa positiivisesti asenteeseen
tuotetta kohtaan, mutta vain henkil6illd, joilla on tarve dlylliseen ajatteluun. Tarve
dlylliseen ajatteluun on yksi ELM-mallin tekijoistd, joka vaikuttaa henkilon motivaatioon
kasitelld viestid. Rompay ym. (2010, 29) toteavatkin, ettd markkinoijilla tulisi olla selked
nidkemys kohderyhminsi persoonallisuustekijdistéd, kuten tarpeesta élylliseen ajatteluun,

koska ne vaikuttavat henkilon viestin kisittelyyn ja sitd kautta asenteeseen.

Ruoan kuvat kiinnittidvit tehokkaammin huomion kuin neutraalit kuvat. Nijs ym. (2010)
ndyttivit ruoan ja toimistotarvikkeiden kuvia tutkittaville ja kaikki tutkittavat kiinnittivit
enemmén huomiota ruokakuviin silménliikemittauksissa. Ruoan kuvien on todettu
kasvattavan nélkdd ja lisddvin syljeneritystd, joiden taas on todettu lisddvin
ostoaikomusta. Ruoan kiyttd visuaalisena elementtind voi siis olla tehokas

markkinointiviestinnén keino, silld se kiinnittdd huomion ja vaikuttaa ostopéditokseen.

(Simmonds & Spence 2017.)

Pakkauksessa olevat tuotekuvat ovat tiarked tapa kuluttajille saada késitys tuotteesta seka
keino selkeyttdd tuotteen ja brindin positiointia (Simmonds & Spence 2017).
Schiffersteinin ym. (2013) tutkimuksessa yli 80 % kuluttajista luottaa pakkauksen
tarkasteluun ostohetkelld selvittddkseen mitd tuotteelta voi odottaa ja noin kolmasosa
kayttad pakkauksen kuvaa kuvitellakseen miltd tuote maistuu. Aresin ja Delizan (2010)
tutkimuksessa my0s selvisi, ettd pakkauksen muoto ja véri vaikuttavat suuresti kuluttajan

odotuksiin tuotteesta ja heidin ostopaitokseensa.
Retoriset keinot

Retoriikalla voidaan tarkoittaa suostuttelua ylipdatddn. Téssd tutkimuksessa retorisilla
keinoilla kuitenkin viitataan erityisesti kielellisiin valintoihin ja kielen keinoihin, joilla
kiinnitetddn huomio ja vaikutetaan (Kiveld 2017). Retorisista keinoista keskitytdén téssa

tutkimuksessa retorisisiin kysymyksiin, metaforiin ja sanaleikkeihin.

Retoriset kysymykset joko kasvattavat tai heikentdvit ELM-mallista tuttua harkintaa
riippuen siitd, kuinka merkityksellinen tai henkilokohtaisesti relevantti viesti on
vastaanottajalle. Kun merkitys on alhainen, retoriset kysymykset lisddvit harkintaa.
Tamén seurauksena vahvoja argumentteja sisdltdva viesti tulee suostuttelevammaksi ja
heikkoja argumentteja sisdltdvd viesti vihemmén suostuttelevaksi. Henkilokohtaisen

merkityksen ollessa korkea ja henkilon ollessa motivoitunut, retoriset kysymykset
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héiritsevit vastaanottajaa, minkd seurauksena vahvoja argumentteja sisdltdvin viestin
suostuttelevuus heikkenee ja heikkoja argumentteja siséltdvdn viestin suostuttelevuus

kasvaa. (Petty ym. 1981.)

Areni (2003, 366-367) yhtyy ylld olevaan, mutta ei nosta esiin argumenttien vahvuuden
merkitystd. Hinen mukaansa retoriset kysymykset vdhentévét suostuttelua, kun aihe on
henkilokohtaisesti merkityksellinen vastaanottajalle, koska kysymykset vievdt huomion
pois argumenttien pohdiskelusta. Jos taas aihe ei ole merkityksellinen viestin
vastaanottajalle, suostuttelu kasvaa retoristen kysymyksien myo6td, koska ne lisddvit
argumentteihin liittyvaa ajattelua. Lisdkysymykset ovat toinen retoriikan véline. Ne ovat
lyhyitd kysymyksid toteavan lauseen perdssd, kuten "Ruoka on hyvédi, eikd vain?”.
Lisdkysymyksilld on hieman erilainen rooli suostuttelussa kuin retorisilla kysymyksilla.
Lisdkysymykset pehmentdvit lausetta, mutta saattavat saada viestin vélittdjan
vaikuttamaan epavarmalta. Lisdkysymykset vihentdvit suostuttelua verrattuna toteavaan

lauseeseen. (Areni 2003, 366—377.)

Metaforat ovat kielenkdyttdd, jossa kuvataan yhtd asiaa toisella, joka on késitteellisesti
hyvin erilainen (Holyoak & Stamenkovi¢ 2018, 641). McQuarrie ja Phillips (2005)
ndkevit metaforat epdsuorana suostutteluna, koska metaforassa asia on esitetty
epasuorasti eikd kirjaimellisin viittein. Tdmin takia metafora vaatii sen vastaanottajalta
jonkinasteista motivaatiota paneutua viestiin tai mainokseen. Joten toisin kuin retorisissa
kysymyksissd, metaforissa voidaan ajatella viestin henkilokohtaisen merkityksen

lisddvan harkintaa ja sen kautta suostuttelua.

Useissa tutkimuksissa on huomattu, ettd metaforat ja muut kielikuvat ovat suostuttelevia,
erityisesti tiettyjen olosuhteiden vallitessa (Sopory & Dillard 2002; Burgers ym. 2015).
Metaforat tehostavat suostuttelua, kun ne ovat tarpeeksi moninaisia ja uudenlaisia
lisitdkseen vastaanottajan harkintaa, mutta myos perinteiset metaforat voivat olla
suostuttelevia, koska ne vihentdviat monimutkaisuutta ja lisddvat mainoksen eldvyytta.
Mainoksen eldvyys on taas yhdistetty koettuun luovuuteen ja mainoksen arvostukseen.

(Burgers ym. 2015, 517, 527.)

Markkinointiviestinndssd kédytetdéin usein metaforia. Metaforilla onkin todettu monia
positiivisia seurauksia, kuten vaikutus ostopditokseen ja asenteeseen brindid kohtaan
sekd kyky saada brindi vaikuttamaan innovatiiviselta. (Luffarelli 2021.) Luffarelli ym.

(2021, 14) toteavat kuitenkin, ettd metaforilla ei ole pelkéstiddn positiivisia vaikutuksia.
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Metaforien kayttd markkinointiviestinndssi voi saada tuotteen vaikuttamaan vihemmaén
yhteiskuntavastuulliselta, vieraalta ja epiluotettavalta verrattuna Kkirjaimellisiin
véitteisiin.  Yhteiskuntavastuullisuus  viittaa kestdvin kehityksen edistdmiseen
yrityksessd. Yhteiskuntavastuulliset yrityksen ottavat toiminnassaan huomioon
vaikutukset ympéristoon ja ympéardivadn yhteiskuntaan. (Kuluttajaliitto.fi.) Yritykset,
jotka haluavat korostaa brindin yhteiskuntavastuullisuutta kannattaisi kayttdd
kirjaimellisia véitteitd. Jos taas yritys haluaa vaikuttaa innovatiiviselta, kannattaa kayttaa
metaforia. Jos brindi kayttdd metaforia, kannattaa sen korostaa innovatiivisia
brandipersoonallisuuden piirteitd, esimerkiksi julkaisemalla asiakkaiden suosituksia.
Péinvastoin, jos bridndi kayttdd kirjaimellisia vditteitd, kannattaa sen korostaa

yhteiskuntavastuullisia piirteitdan. (Luffarelli ym. 2021, 14.)

Elintarvikelainsdddinndllisistd syistd kasviproteiinituotteita valmistavat yritykset
saattavat joutua kayttimidn metaforia tai sanaleikkejd, koska he eivit valttdimétta voi
kutsua tuotteitaan samalla nimelld kuin samantyylinen lihavalmiste. T&lld hetkelld
Suomessa on kiellettyd nimetéd lihavalmistetta jdljittelevéd tuote esimerkiksi kebabiksi,

salamiksi tai kinkuksi. (Ruokavirasto 2021.)
Viestin lihde

Viestin ldhteen uskottavuus vaikuttaa viestin suostuttelevuuteen. Lihteen uskottavuus ei
ole viestijdn sisdinen ominaisuus vaan toisen mielestd viestijd voi olla erittdin uskottava,
kun taas toisen mielestd ei ollenkaan. Ldhteen uskottavuudella tarkoitetaan siis sité,
kuinka uskottavaksi viestin vastaanottaja kokee ldhteen. (Stiff & Mongeau 2016, 137;
O’Keefe 2002, 181.)

Perinteisesti  uskottavuus voidaan jakaa asiantuntijuuteen ja luotettavuuteen.
Asiantuntijuus tarkoittaa sitd, kuinka paljon viestin vastaanottaja uskoo, ettd ldhde tietda
kisilld olevasta aiheesta (Stiff & Mongeau 2016, 137). Mustonen (2000, 48) sanoo, ettd
erityisesti koulutuksen ja kokemuksen kautta syntynyt asiantuntijuus on vakuuttavaa ja
tutkimustuloksiin ja muihin todisteisiin tulisi viitata tdsméllisesti. Asiantuntijassa
arvostetaan yhd enemmaén poliittista ja taloudellista riippumattomuutta. Asiantuntijuutta
kuvaavia tekijoitd ovat kokenut, tietoinen, patevé, dlykds ja asiantunteva (O’Keefe 2002,
183). Luotettavuus taas kuvaa vastaanottajan uskoa siihen, ettd 1dhde tietda totuuden ja

kertoo sen (Stiff & Mongeau 2016, 137).
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Uskottavuus on perifeerinen vihje, silld kun vastaanottaja ei halua kayttdd kognitiivista
energiaa viestiin, hinen on yksinkertaista tehdid johtopdétds viestistd ldhteen
uskottavuuden perusteella. Kuitenkin  viestin  vastaanottajan ollessa tdysin
epamotivoitunut prosessoimaan viestid on epitodenndkdistd, ettd hidn kiinnittdd viestiin
tai perifeerisiin vihjeisiin huomiota, jolloin suostuttelua ei tapahdu. Jos viestin
vastaanottaja taas on kohtuullisesti sitoutunut asiaan, uskottavuuden merkitys kasvaa. Jos
hidn on korkeasti sitoutunut, keskeinen reitti tulee valituksi ja argumentit ratkaisevat.
(Stiff & Mongeau 2016, 137-139, 145.) O’Keefen (2002, 194) mukaan
suostuttelevuuteen vaikuttaa se, millainen asenne vastaanottajalla on viestin aiheeseen.
Jos hinelld on vastakkainen mielipide kuin suostuttelevassa viestissd, on uskottava 1dhde
suostutteleva. Armstrong (2010, 122) yhtyy, etti mainoksessa edustajan'® tulisi olla
luotettava ja uskottava erityisesti silloin, kun vastaanottajalla on muutosvastarintaa. Jos
mainoksen tavoite on siis aiheuttaa merkittdvid muutoksia vastaanottajan kadytokseen,
luotettava ldhde on erityisen tehokas. Kuitenkin jos vastaanottaja on jo valmiiksi samaa
mieltd viestin kanssa, kannattaa viestin ldhteelld olla alhainen uskottavuus. Tatd on
selitetty silld, ettd vastaanottajan harkinta laskee, kun hin kuulee, ettd hénen
ndkokantaansa puolustaa uskottava ldhde ja harkinta nousee, kun hinen ndkdkantaansa

puolustaa vihemmin uskottava ldhde. (O’Keefe 2002, 194-195.)

Viestin ldhteen muita ominaisuuksia suostuttelevuuteen on myos tutkittu, vaikka
asiantuntijuus ja luotettavuus ovat tutkituimpia ominaisuuksia (Stiff & Mongeau 2016,
155). Kirjallisuudessa nousee esiin erityisesti samankaltaisuus ja viehittivyys!
(O’Keefe 2002; Cialdini 2011). Samankaltaisuus voi olla sama kotiseutu, sukupuoli,
ammatti, arvoperusta tai tyyli. Ne ldhentdvit suostuttelijaa suostuteltavan kanssa ja
tehostavat viestin vetovoimaisuutta. (Mustonen 2000, 48-49.) Tutkimuksissa on
kuitenkin ristiriitaisia tuloksia siitd, kasvattaako samankaltaisuus suostuttelevuutta vai ei,
mikd voi johtua siitd, ettd melkein mikd vain asia voi olla samankaltaisuus.
Samankaltaisuus ei myoskddn vaikuta suoraan suostuttelun tehokkuuteen vaan
epdsuorasti sithen, kuinka miellyttdvind tai uskottavana viestijdd pidetddn. Yleisesti
voidaan todeta, ettd ldhteen viehittdvyys kasvattaa suostuttelun tehokkuutta. Kuitenkaan
kuten samankaltaisuus, tdmikadan ominaisuus ei ole niin mustavalkoinen: viehéttavyys

vaikuttaa epésuorasti suostuttelevuuteen lisddmalld viestijin miellyttavyyttd. (O’Keefe

15 Engl. spokesperson
16 Kirjallisuudessa puhutaan joko pelkistdin viehéttivyydesti tai fyysisestd viehittivyydesti.
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2002, 200-207.) Hyvéannikoisiin ihmisiin liitetddn automaattisesti ja tiedostamattomasti
positiivisia ominaisuuksia kuten rehellisyys, kyvykkyys, dlykkyys ja ystivillisyys
(Cialdini 2011, 172).

3.3.2 Rationaaliset ja emotionaaliset argumentit

Kun suostuttelu tapahtuu keskeista reittid pitkin, viestin tiedollisella sisdllolld on paljon
vilid (Mustonen 2000, 45). Kun viestin vastaanottajalla on kykyé ja motivaatiota pohtia
viestid, viestin argumenttien tulisi olla suostuttelevia, jotta viesti johtaa
asennemuutokseen. ELM-mallia hyddyntévissd tutkimuksissa on yleensd tehty
ennakkokoe siitd, pidetddnko argumentteja vahvoina vai heikkoina, kuten luvussa 3.2
mainittiin. Vahvat argumentit ovat vakuuttavia, loogisia ja puolustettavia, kun taas heikot
argumentit ovat ndenndisid, avoimia skeptisyydelle ja helppo kumota. (Petty ym. 1981,

435; Petty & Cacioppo 1986, 133—-134.)

Markkinointiviestinndssd  vedotaan kuluttajaan usein joko rationaalisilla tai
emotionaalisilla argumenteilla, toisin sanoen jirjen tai tunteen avulla. Monissa
mainoksissa myos kiytetddn molempia ldhestymistapoja (Vuokko 2003, 216).
Armstrongin (2010, 85) mielesti rationaalista ja emotionaalista siséltdd ei tulisi yhdistella
samassa mainoksessa. Hin havaitsi, ettd kuluttajat muistavat mainoksen paremmin, jos
siind on vain rationaalisia tai emotionaalisia argumentteja kuin mainoksen, jossa on
kéaytetty molempia. Rationaalisia argumentteja ovat esimerkiksi dieselmoottorin teho,
palvelujen hinta, jogurtin rasvattomuus tai pesukoneen tdyttomaidrd ja linkousnopeus.
Emotionaalisia argumentteja voivat olla koulutuksen jirjestdjan hyvd maine, auton
ulkondkd, jogurtin herkullisuus tai pesukoneen uusi muotoilu. (Vuokko 2003, 216.)
Tehokkaassa emotionaalisten argumenttien kdytdssd vedotaan yksilon psykologisiin
tarpeisiin (Harris & Sanborn 2014, 130). Mustonen (2000, 46—47) my0s toteaa, ettd
tehokkaita tunneviestejd syntyy hyddyntdmailld ihmisen perustarpeita, joita ovat
turvallisuuden tarve, sosiaaliset ja rakastamisen tarpeet ja itsensd toteuttamisen tarve.
Emotionaalisesti vetoaviin argumentteihin lukeutuu myds pelon ja katumuksen

herattaminen (Stiff & Mongeau 2016).

Pelon hyddyntdminen suostuttelun keinona on saanut paljon huomioita tutkijoilta. Pelkoa
kéytetdén usein nuorille suunnatuissa ennaltachkéisevissé ja turvallisuuteen liittyvissd
kampanjoissa. Pelon hyddyntiminen suostuttelussa on tehokasta, mutta vain tietyn

tyyppisissi viesteissi ja oikeanlaiselle yleisolle. (Stiff & Mongeau 2016, 186.) Witte ja
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Allen (2000) tulivat siithen tulokseen meta-analyysissaan, ettd voimakas pelko
yhdistettyni vastaanottajan viestiin, jossa kerrotaan kuinka toimia vilttddkseen pelokkaan
tilanteen, johtaa suurimpaan muutokseen kéytoksessd. Liian voimakkaan pelon
hyodyntdminen viestinndssd voi aiheuttaa lamaantumisen tunnetta ja puolustelevia
reaktioita, jos sen kanssa ei tarjota keinoja vélttyéd pelkoa aiheuttavalta tilanteelta. Witte
ja Allen (2000) eivdt nosta esiin yksilollisid eroja pelkoa herdttdvin viestin
prosessoinnissa, miké viittaisi sithen, ettd pelkoa voidaan hyddyntda suostuttelun keinona
kaikille kohderyhmille. Vaikka tutkimukset osoittavat, ettd pelko toimii suostuttelun
keinona, voi sen kidyttd olla haastavaa markkinointiviestinndssd mahdollisten

puolustelevien ja lamaannuttavien tunteiden vuoksi.

Kun markkinoidaan ruokatuotteita, jirkeen vetoavat argumentit liittyvdt ruoan
objektiivisiin ominaisuuksiin kuten ruoan ravintoarvoihin tai sen terveys- ja
ympéristovaikutuksiin, kun taas tunteisiin vetoavat argumentit keskittyvdt ruoan
valintaan liittyviin positiivisiin ja negatiivisiin tunteisiin. (Carfora ym. 2019, 1-2.) Useat
tutkimukset ovat todenneet emotionaalisten argumenttien toimivuuden. Tunteisiin
vedotaan herittdimailld vastenmielisyyden, empatian ja katumuksen tunteita, esimerkiksi
ndyttdmailld eldinten kuvia. (Kunst & Hohle 2016; Zickfield ym. 2018; Carfora ym. 2019.)
Carfora ym. (2019) vertailivat tunteisiin ja jdrkeen vetoavien viestien suostuttelevuutta
punaisen ja prosessoidun lihan vihentdmisessd. Tunteisiin vetoavassa viestissi vedottiin
vastaanottajan mahdolliseen katumuksen tunteeseen siitd, ettei hidn suojele kehoaan ja
luontoa. Tunteisiin vetoavat viestit saivat aikaan lihankulutuksen vihentdmisti toisin kuin

jarkeen vetoavat viestit.

Harguess ym. (2020, 8) taas toteavat kirjallisuuskatsauksessaan, ettd jarkeen vetoavat
argumentit lihankulutuksen ja henkilokohtaisen, ympdriston tai eldinten hyvinvoinnin
vilisestd suhteesta ovat olleet useimmissa tutkimuksissa toimivia keinoja lisddméaan
aikomuksia ja kdyttdytymistd lihankulutuksen véhentdmisessd. Thmisilld voi kuitenkin
olla taipumus viltelld tai vastustaa tietoa lihansyonnin kielteisistd vaikutuksista. Se voi
johtua kognitiivisesta dissonanssista. Kognitiivinen dissonanssi kuvaa sitd, kuinka
thmisen arvot ovat riitasoinnussa tiedon kanssa. Esimerkiksi lihansyonti on ristiriidassa
eettisen ja oikeudenmukaisen kéyttdytymisen kanssa, mikd taas voi aiheuttaa
voimakkaita, emotionaalisesti ahdistavia reaktioita, minka takia ihmiset vélttelevit tictoa
lihansyOnnin negatiivisista vaikutuksista. (Stoll-Kleemann & Schmidt 2017, 1267.) Stoll-

Kleemann ja Schmidt (2017, 1271) ehdottavat kognitiivisen dissonanssin seldttimiseksi
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kasvissyonnin normalisoimista yhteiskunnassa, koska tdménhetkiset yhteiskuntanormit
laajalti oikeuttavat ja toimivat tekosyynd lihansyonnille. Kasvissyontid voidaan
normalisoida  esimerkiksi  kasvissy0jd-  tai  vegaanimielipidejohtajien  ja

yhteisomarkkinoinnin avulla.

Boer ym. (2014) havaitsivat, ettd lihattomien pdivien ja pienempien lihamédrien
mainostaminen voivat molemmat olla tehokkaita strategioita, mutta ne toimivat eri
kohderyhmille. He toteavat, ettd strategia, jossa mainostetaan lihattomia pdivid, on
toimiva erityisesti kuluttajille, jotka jo kuluttavat kasviproteiineja ja viettdvat lihattomia
paivid. Viestit, joissa mainostetaan vihemmédn ja parempia tai monipuolisempia
proteiineja, vaikuttavat sellaisiin kuluttajiin, jotka ovat halukkaita ja kykenevéisid
luomaan tasapainoisen ruokavalion. (Boer ym. 2014, 125-126.) Myo6s Stoll-Kleemann
ja Schmidt (2017) tulivat sithen tulokseen meta-analyysissaan, ettd erilaisille
kohderyhmille toimivat erilaiset strategiat. Esimerkiksi miehille ja vanhemmille ihmisille
terveyteen liittyvdt argumentit tai “fleksitarianismin” eli joustavan kasvissyonnin

mainostaminen ovat lupaavia strategioita lihan vihentdmisessa.
3.4 Suostuttelu sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa kiytetddn enemméin ELM-mallin perifeerisid vihjeitd kuin
keskeisen reitin argumentteja. Tama voi johtua siitd, ettd Internet on tdynna mainoksia ja
tietoa, joten kuluttajat eivit vilttdmaittd ole motivoituneita perehtyméiin mainokseen ja
haluavat tehdd oikoreittejd pddtoksenteossaan. Sosiaalinen media tarjoaa matalan
harkinnan tilanteita, jossa voi nojautua perifeerisiin vihjeisiin. (Teng & Khong 2015,
247-248.) Teng ja Khong (2015, 248) nostavat perifeerisistd vihjeistd erityisesti muiden
ihmisten arvostelut tuotteesta toimiviksi suostuttelun keinoksi. Chang ym. (2015) tutkivat
suostuttelevia viestejd sosiaalisessa mediassa ELM-mallin puitteissa. Suostutteleviksi
tekijoiksi heiddn tutkimuksessaan valikoitui argumenttien vahvuus, julkaisun suosio eli
tykkdysten, jakojen ja kommenttien méérd sekd julkaisun houkuttelevuus, joka tarkoittaa
kuinka vetoavana ja miellyttdvind julkaisua pidetddn. Julkaisun suosio nousi
merkittdvimmaksi tekijdksi kasvattaen suostuttelua sekd perifeeriselld ettd keskeiselld

reitilla.

Muiden ihmisten arvostelut sekd tykkdysten ja sivuilla vierailujen méérd ovat toimivia
keinoja, koska niissd toteutuu bandwagon-efekti. Bandwagon-efektissd kuluttajat

ajattelevat jonkun asian olevan hyvi, koska se on suosittu (Sundar ym. 2012, 391). Useat
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tutkimukset osoittavat, ettd ihmisten kéyttdytymiseen vaikuttaa muiden ihmisten
kéyttdytyminen. Ilmiotd voidaan hyodyntdd esimerkiksi kertomalla, etti suuri osa
kaupungin asukkaista tekee tietylld tavalla tai kdyttdmailld vaikutusvaltaisia henkil6itd
viélittdimaédn viesti. (Thaler & Sunstein 2009.) Cialdinin (2011) ja Armstrongin (2010)
esille tuoma suostuttelun keino, sosiaalinen todiste, toimii samalla tavalla. Cialdini (2011,
117, 130) méadrittelee sosiaalisen todisteen taipumuksena pitdi tekoa sopivampana, koska
muut ithmiset tekevit niin. Erityisesti silloin, kun ihmiset ovat epavarmoja, he tukeutuvat
muiden ihmisten arvioihin siitd, kuinka tulisi toimia. Markkinointiviestinndssa
sosiaalisen todisteen vaikuttavuutta voidaan hyddyntdd esittimélld samankaltainen
thminen kuin katsoja pitimésséd tuotteesta. Mainoksissa voidaan myos viitata tuotteen
suosioon keinona todistaa tuotteen arvo. (Armstrong 2010, 66.) Mainoksissa usein

kéytetddnkin fraaseja: “nopeimmin kasvava” tai “eniten myyvé” (Cialdini 2011, 118).

Jokaisen henkilon sosiaalisen median sisilto ja syote ovat erilaisia. Mahdollisuus sydtteen
radtdlointiin kasvattaa kayttdjan toimijuutta, koska kéyttdja voi itse méaaritelld millaista
sisdltdod hdn ndkee. Tdmi taas johtaa positiivisiin affektiivisiin, behavioristisiin ja
kognitiivisiin reaktioihin siséltdjd kohtaan, mikd taas kasvattaa suostuttelua. Lisdksi
syOtteen radtdlointi saa kayttdjin tuntemaan itsensd uniikiksi ja erilaiseksi kuin muut,
mika vaikuttaa positiivisesti hdnen asenteeseensa. (Sundar ym. 2012, 392.) Koska sydte
on kustomoitu jokaiselle kdyttdjdlle, kasvaa sisdllon henkilokohtainen merkitys. Toisin
sanoen kéyttdjd ndkee hantd kiinnostavia julkaisuja. (Sundar ym. 2012, 393.)
Henkilokohtaisen merkityksen kasvaessa, vastaanottajan motivaatio paneutua viestiin
kasvaa. Korkea motivaatio yhdessd kyvyn késitelld viestid kanssa johtavat ELM-mallin

keskeiselle reitille. (O’Keefe 2002, 141-144.)

Vaikka alun perin Instagram oli alusta kuvien jakamiseen, on sielld nykyddn paljon
videoita. O’Keefe (2002, 256) toteaa, ettd silli onko viesti videon, ddnen vai tekstin
muodossa ei vaikuta olevan suurta merkitysté suostuttelevuuteen. Kuitenkin Armstrongin
(2010, 240) mukaan uusi ja monimutkainen viesti kannattaa esittdid muun kuin videon tai
ddnen muodossa, jotta vastaanottajalla on aikaa perehtyé siithen. Liséksi jos viestissd on
vahvoja argumentteja, sen tulisi olla litkkumattomassa mediassa, jotta viestin

argumentteja ehditddn pohtia.
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3.5 Teoreettinen viitekehys

Edellisten lukujen perusteella on muodostettu tdmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys
markkinointiviestinnén suostuttelun keinoista (taulukko 2). Viitekehyksessé suostuttelun
keinot on jaettu keskeiselle ja perifeeriselle reitille. Keskeisen reitin keinoja ovat viestin
argumentit, jotka voivat olla joko jérkeen vetovia eli rationaalisia tai tunteisiin vetoavia
eli emotionaalisia. Perifeeriselld reitilld suostuttelun keinoja ovat visuaaliset seka retoriset
keinot, viestin ldhde ja sosiaalinen todiste. Viimeiseen sarakkeeseen on koottu
esimerkkejd suostuttelun keinoista, joita on tuotu esille luvussa 3.3. Esimerkkien
yhteydessd on mainittu tutkija tai tutkijat, jotka ovat kirjoittaneet kyseisestd suostuttelun
keinosta. Nidmé esimerkit ovat keinoja, jotka ovat erityisesti relevantteja

kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinnassa.
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Taulukko 2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

ELM- mallin Suostuttelun keinot Esimerkkeja suostuttelun keinoista
peruselementit Rationaaliset:

- Tuotteen hyddyt (Vuokko 2003)

eldinten hyvinvointi
(Harguess ym. 2020)

- Henkilokohtainen terveys, ymparistonsuojelu,

Keskeinen reitti Viestin argumentit Emotionaaliset:
- Pelko (Stiff & Mongeau 2016)

- Vastenmielisyys, empatia (Kunst & Hohle
2016; Zickfield ym. 2018)

- Katumus (Carfora ym. 2019)

sosiaaliset ja rakastamisen tarpeet

- Turvallisuuden ja itsensa toteuttamisen tarve,

(Mustonen 2000)

Visuaaliset keinot Varit (Garber & Hyatt 2003)
Ruoan kuvat (Nijs ym. 2010; Simmonds &
Spence 2017)

Perifeerinen reitti Retoriset keinot Metaforat (McQuarrie & Phillips 2005; Burgers

ym. 2015)
Retoriset kysymykset (Petty ym. 1981; Areni
2003)

Viestin lahde Uskottavuus (Stiff & Mongeau, 2016)
Viehattavyys, samankaltaisuus (O’Keefe 2002;
Cialdini 2011)

Sosiaalinen todiste Tykkaysten, jakojen ja kommenttien maara

(Chang ym. 2015)

Muiden arvostelut tuotteesta (Teng & Khong
2015)

Viittaaminen tuotteen suosioon (Armstong
2010)

On huomioitava, ettd suostuttelun jaottelu kahdelle reitille on yksinkertaistettu versio
todellisuudesta. ELM-malli onkin aiheuttanut hdmmennystd siind, milloin vihje on
keskeinen ja milloin perifeerinen (Schrum ym. 2012, 318). Esimerkiksi joissakin
tilanteissa viestin ldhde voi saada aikaan suostuttelua keskeiselld reitilld ja viestin sisdlto
perifeeriselld reitilld; fyysisesti viehéttdvd ldhde voi toimia merkityksellisend
argumenttina kauneustuotteelle, jolloin suostuttelu tapahtuu keskeisté reittid pitkin. (Petty
ym. 1983, 144.) Erityisesti emotionaaliset argumentit on vaikea sijoittaa reiteille ja
joissakin tutkimuksissa se onkin médritelty perifeeriseksi vihjeeksi (Aagerup ym. 2019).
Téssid tutkimuksessa emotionaalinen sisiltd on sijoitettu keskeiselle reitille, koska sen on
todettu aiheuttavan pitkdkestoisen asennemuutoksen (Carfora ym. 2019) sekd sen

sisdistdminen vaatii jonkinasteista pohdintaa, erityisesti silloin, kun viesti on kuvan tai
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tekstin eikd dénen tai videon muodossa. Emotionaaliset argumentit on haluttu ottaa
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen mukaan, koska ne nousevat paljon esiin
suostuttelua késittelevissd kirjallisuudessa (Miller 1980; Armstrong 2010; Stiff &
Mongeau 2016).
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4 Metodologia

4.1 Sisallonanalyysi tutkimusmenetelmana

Tamén tutkimuksen tarkoitus on analysoida suostuttelua kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndssd. Tutkimuksessa selvidd, kuinka paljon suostuttelun keinoja
esiintyy aineistossa, mutta pddasiallisesti keskitytddn tutkimaan mitd suostuttelu on,
mitkd ovat kasviproteiinituotteiden ja niiden markkinointiviestinnén erityispiirteet ja
miten suostuttelun keinoja on kéytetty. Miten, mitd ja miksi ovatkin laadullisessa
tutkimuksessa usein kéytettyjda kysymyssanoja (Eriksson & Kovalainen 2016, 42).
Laadullinen tutkimus tapahtuu yleensid tosieldmin kontekstissa, mikd tarjoaa
merkityksellistd ja runsasta tietoa. Kontekstisidonnaisuus mahdollistaa syvéllisen
ymmairryksen aiheesta, vaikka saattaa vaikeuttaa tulosten yleistettdvyyttd. Laadullista
analyysia kuvaa myds prosessin joustavuus; kaikki tutkimuksen osat saattavat muovautua

prosessin aikana. (Schreier 2012, 22-24.)

Tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu sisdllonanalyysina. Krippendorfin (2013, 24)
mukaan sisédllonanalyysi on tutkimusmenetelmd, jonka avulla voidaan tehdé aineiston
kontekstiin liittyvid toistettavia ja perusteltuja péaitelmid aineistosta. Sisdllonanalyysin
avulla voidaan analysoida aineistoa objektiivisesti ja systemaattisesti. Aineistoa ovat
dokumentit, kuten kirjat, raportit, keskustelu, artikkelit tai melkein mikd tahansa
kirjalliseen muotoon saatettu materiaali (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87). Tuomi ja Sarajérvi
(2018, 88) erottelevat siséllonanalyysista sisdllon erittelyn. Sisdllon erittely on
dokumenttien analyysia, jossa kuvataan kvantitatiivisesti esimerkiksi tekstin siséltod, kun
taas sisdllonanalyysissa pyrkimys on kuvata siséltod sanallisesti. Sisdllon erittelyd
voidaan kayttdd esimerkiksi tutkimaan mitd mediassa keskustellaan (Eskola & Suoranta
1998, 134). Sisdllon erittelyd voidaan kéyttdd sisdllonanalyysin apuna. Kuitenkin jossain
laadullisen tutkimuksen perinteissd sisdllonanalyysi sisdltdd sisdllon erittelyn eikd

kasitteiden erottamista ndhda tarpeellisena. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 90.)

Siitd onko sisédllonanalyysi kvantitatiivista vai kvalitatiivista tutkimusta, on kayty
vuosikymmenid keskustelua (Hakala 2006, 117). Esimerkiksi Neuendorf (2002, 1)
médrittelee sisdllonanalyysin aineiston tekijoiden mairélliseksi, systemaattiseksi ja
objektiiviseksi analyysiksi. Joissain metodologiakirjoissa siséllonanalyysilla tarkoitetaan

analyysia, jossa kvalitatiivinen data muutetaan muuttujiksi, joita tutkitaan kvantitatiivisin
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menetelmin. Selkeyden vuoksi voikin olla syytéd erottaa laadullinen siséllonanalyysi ja
siséllonanalyysi toisistaan. (Eriksson & Kovalainen 2016, 119.) Vaikka téssdkin
tutkimuksessa on madrillisid piirteitd, kun suostuttelun keinojen esiintyvyyksid on

esitelty tulosluvussa, nihdién tutkimus kuitenkin laadullisena siséllonanalyysina.

Laadullisen aineiston analyysissa puhutaan yleensd joko induktiivisesta tai
deduktiivisesta siséllonanalyysista toisin sanoen aineistoldhtoisesti tai teorialdhtdisestd
lahestymistavasta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 90). Deduktiivinen ldhestymistapa viittaa
sithen, ettd teoria on ensimmadinen tiedon ldhde. Deduktiivinen analyysi on lineaarinen
prosessi teoriasta empiiriseen tutkimukseen. Induktiivisessa analyysissa taas toimitaan
toisin pdin, jolloin empiriasta johdetaan teoriaa. Kuitenkin monet tutkijat kéyttavét
molempia ldhestymistapoja jossain vaiheessa tutkimusprosessia, jolloin voidaan puhua
abduktiivisesta otteesta. (Eriksson & Kovalainen 2016, 23-24.) Téatd tutkimusta kuvaa
abduktiivinen 1dhestymistapa. Tutkimukseen on valikoitu sellaisia suostuttelun keinoja,
joita esiintyy kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinndssd. Tami on edellyttinyt
Instagram-julkaisuihin  tutustumista jo ennen teoreettisen viitekehyksen ja
analyysirungon rakentamista. Kuitenkin tutkimuksen toteutusta ohjaa teoriasta 10ydetyt

suostuttelun keinot ja ELM-malli.

Laadullisessa sisdllonanalyysissa kuvataan systemaattisesti laadullisen aineiston
merkityksid. Tdmé tehdddn jaottelemalla materiaali analyysirungon kategorioihin.
Analyysissa on tirkedd keskittyd vain niihin aineiston elementteihin, jotka vastaavat
tutkimuksen tarkoitusta. Laadullinen siséllonanalyysi on siis systemaattinen, joustava ja
aineistoa supistava menetelmé. (Schreier 2012, 8.) Laadullisen siséllonanalyysin
tavoitteena on muodostaa kokonaisvaltainen ja tosiasiallinen kuva tutkittavasta ilmiosta.

(Eriksson & Kovalainen 2016, 120).

Pietild (1976, 24-25) korostaa vertailevaa otetta osana sisédllonanalyysia. Aineistoa
voidaan vertailla esimerkiksi vélinepohjaisesti, tuottajapohjaisesti tai trendipohjaisesti.
Tuottajapohjaisessa vertailussa eri tuottajien dokumenttien ominaisuuksia vertaillaan
keskenddn ja vdlinepohjaisessa vertailussa eri vilineissd vilitettyjd dokumentteja
vertaillaan. Trendipohjaisessa vertailussa taas vertaillaan saman tuottajan eri aikoina
tuottamia dokumentteja. Tdssd tutkimuksessa kuvaillaan aineistoa tuottajapohjaisesti,
kun kolmen eri suomalaisen kasviproteiinituoteyrityksen Instagram-julkaisuja vertaillaan

toisiinsa.
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4.2 Aineiston valinta ja keruu

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan pelkistetyimmillddn aineistoa, joka on ilmaisultaan
teksti, mutta aineistona voidaan kidyttdd myos esimerkiksi elokuvia tai mainoksia.
Monissa tapauksissa ei ole tarvetta lahted kerddmaén aineistoa itse vaan voidaan kayttaa
valmiita aineistoja, niin sanottuja sekundaariaineistoja. (Eskola & Suoranta 1998, 13, 86.)
Valmiin aineiston hydtyjé ovat rahan ja ajan sdédstdminen sekd mahdollisen lakisditeisen
valvonnan tarpeen poistuminen. Haittapuolena valmiissa aineistoissa voi kuitenkin olla,
ettd aineiston luoneeseen henkildon ei olla yhteydessa ja aineisto ei vilttdméittd suoraan
palvele tutkimuksen tarkoitusta, koska sitd ei ole luotu tutkimusta varten. (Guest ym.

2013, 252.)

Valmiita aineistoja ovat aikaisempien tutkimusten aineistot, tilastot, henkilokohtaiset
dokumentit, organisaatioiden asiakirjat sekd joukkotiedotuksen ja kulttuurin tuotteet
(Uusitalo 1991, 94). Instagram-julkaisut voidaan nihda lukeutuvan joukkotiedotuksen ja
kulttuurin tuotteisiin. Instagram-julkaisut valikoituivat tdméin tutkimuksen aineistoksi,
koska Instagramissa on tarpeeksi aineistoa usean kasviproteiinituoteyrityksen
markkinointiviestinndstd. Tutkijan tiedon mukaan valitut brandit eivit tee aktiivisesti
muuta markkinointiviestintdd, kuten sanomalehtimainoksia tai televisiomainontaa, joten
Instagram oli yksinkertaisin keino saavuttaa kolmen eri brindin julkaisuja, mikd taas

antaa kokonaisvaltaisen kuvan tutkittavasta ilmiosta.

Aineisto on poimittu kolmen suomalaisen kasviproteiinituotteita valmistavan brindin
Instagramista. Brindeiksi valikoitui Beanit, Gold&Green ja Muu, joiden Instagram-
sivujen nimet ovat beanitsuomi, goldandgreen suomi ja muutosruoka. Brindit valittiin
silld perusteella, ettd brindilld on oma Instagram-sivu, tuotteet ovat kasviproteiinituotteita
ja Instagram-sivu on suomenkielinen. Lisdksi kaikilla bréndeilld on paljon julkaisuja
monen kuukauden ajalta. Alla olevaan taulukkoon 3 on koottu brindin Instagram-tilin
nimi, seuraajien miéra ja julkaisujen mééra pdivind, jolloin aineisto keréttiin sekd milloin

briandi on tehnyt ensimmaisen julkaisunsa.
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Taulukko 3 Tutkimukseen valitut yritykset

Brandi Instagram-tili Seuraajia Julkaisuja Ensimmainen
(30.11.2021) | (30.11.2021) | julkaisu
Beanit beanitsuomi 4999 715 7.11.2014
Gold&Green goldandgreen_suomi 6821 863 25.1.2016
Muu muutosruoka 2645 142 23.9.2019

Beanit-tuotteet ovat hérkdpavusta valmistettuja 100 %:sti kasvipohjaisia suikaleita ja
muruja, joita voi kéyttdd lihan tapaan. Lisdksi brandilld on valmisruoka-ateriat: kofta ja
teriaky wok sekd Beanit + kastike -tuotteet. Beanit on kattobriandi Hérkis-tuotteille, jotka
lanseerattiin vuonna 2016. Beanit painottaa vastuullisuutta ja kasvisruoan tarjoamista
kaikille vastustaen kasvissydjien ja lihansydjien vélistd vastakkainasettelua. Heilld on
Lihalauantai-kampanja, jossa mainostetaan, ettd lihaa syotdisiin vain kerran viikossa ja
yritys mainitsee sivuillaan, ettd he haluavat tuoda ruokakeskusteluun suopeutta ja
sallivuutta. Yrityksen matka alkoi vuonna 2010. Pitkédn tuotekehityksen jélkeen vuonna
2016, he toivat markkinoille Harkis-tuotteet ja vuonna 2019 lanseerattiin Beanit-
hirkdpapusuikaleet. Sen jdlkeen Beanit on ollut kattobrindi, jonka avulla yritys vie
tuotteita my0s ulkomaille. Vuodesta 2021 ldhtien Beanit on ollut osa Raisio-konsernia.

(Beanit.fi.)

Gold&Green-bréandin tuotteita ovat Nyhtokaura ja Delikaura. Nyhtokaura on valmistettu
kaurasta ja palkokasveista Suomen Jarvenpaidssa. Idea Nyhtokaurasta ldhti vuonna 2014,
kun perustaja Maija Itkosen mielestd markkinoilla ei ollut paikallisesta raaka-aineesta
tuotettua kasviproteiinia, joka ei imitoinut lihan makua. Pian perustettiin Gold&Green
Foods -yhti6 ja vuonna 2016 Nyhtokaura lanseerattiin  markkinoille.
(Goldandgreenfoods.com.) Paulig-konserni osti vuonna 2016 Gold&Green Foodsin
osake-enemmiston. (Pauliggroup.com). Myohemmin vuonna 2022 Paulig myi brindin
aineettoman omaisuuden ja tuotekehityksen Valiolle (Paulig 2022). Gold&Green
painottaa  nettisivuillaan  vastuullisuutta. ~ Se  tarjoaa  tietoa  tuotteiden
hiilidioksidipédéstoistd sekd brindin harjoittamista vastuullisuustoimista. Lisdksi he
toteavat, ettd Nyhtokauraa ja Deliakauraa voi kéyttdd lihankorvikkeena halutessaan,
mutta brdndin viestinndssd ei suoraan kiy ilmi heiddn kohderyhmaénsa.

(Goldandgreenfoods.com.)
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Muu-brindi syntyi, kun suomalainen lihatalo Pouttu piétti alkaa panostamaan
kasvipohjaisiin tuotteisiin. Ensimméinen tuote, Muun burgerpihvit, lanseerattiin vuonna
2019. (Pouttu Muu 2019.) Muu-brandilld on lukuisia lihaa jéljittelevid tuotteita kuten
nugetteja, nakkeja, makkaroita, jauhista ja vebablastuja. Osassa tuotteiden pakkauksissa
lukee sekd "Muu” sekd “Meeat” ja osassa pelkdstddin "Meeat”. (Meeat 2021) Vuonna
2020 Pouttu irrotti kasviproteiiniliiketoiminnan omaksi yhtiokseen nimeltd Meeat Food
Tech Oy (Meeat Tech Oy 2020). Yhtié mainostaa tuotteitaan lihankorvikkeiksi, joilla voi
tehda tuttuja reseptejd uhraamatta lihan makua ja rakennetta (Meeat 2021).

Koska laadullista aineistoa on yleensd loputon méiré, on oleellista rajata aineisto hyvin.
Laadullisessa tutkimuksessa voi aloittaa hyvinkin pienestd midrésti aineistoa ja yrittia
luoda siitd ehedd tulkintaa. MySohemmin aineiston méédrdd voi lisdtd tarpeen mukaan.
Térkeintd on oppia tuntemaan aineisto hyvin, ettei se nojaa satunnaisuuksiin, ja aineiston
keruuta tulisi ohjata jésentynyt teoreettinen viitekehys. (Eskola & Suoranta 1998.)
Tutkimuksen  tavoite on  analysoida  suostuttelua  kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndssd yhtend hetkend eikd tutkia sen kehitystd ajallisesti. Tutkimus
keskittyy tarjoamaan syvéllisen ymmarryksen siitd, miten suostuttelun keinoja on
kéytetty eikd keskity keinojen esiintymistiheyteen, joten Instagram-julkaisut on kerétty
kolmen kuukauden ajalta, aikavililld 1.9.-30.11.2021. Alla olevassa taulukossa 4 on

aineiston ja aineistosta poistettujen julkaisujen maérit.

Taulukko 4 Aineiston maara

Brandi Koodi Poistetut julkaisut Lopullisen aineiston
(videot) maara

Beanit C 5 20

Gold&Green B 5 37

Muu A 1 21

Yhteensa - 11 78

Aineistosta poistettiin videot, jotka on rajattu pois tésta tutkimuksesta. Liséksi taulukkoon
4 on merkitty koodi jokaiselle brindille. Aineisto keréttiin ottamalla kuvakaappaukset
Instagram-julkaisuista 30.11.2021. Kerdys suoritettiin yhtend pédivdnd, koska vaikka
sisdltoihin on pdédsy Instagramin kautta voi bréindi tai Instagram muokata tai poistaa niité.

Kuvakaappaukset tallennettiin tietokoneelle, koodattiin brindin mukaan ja numeroitiin
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julkaisujérjestyksen mukaan. Tulosluvussa julkaisuihin viitataan koodin ja numeron

avulla, mikd mahdollistaa julkaisun 16ytdmisen tutkimuksen liitteista (liite 1).
4.3 Aineiston analyysi

Ei ole yhté tapaa toteuttaa siséllonanalyysia, vaan prosessi on erittdin joustava (Elo &
Kyngis 2008, 113; Schreier 2012, 7). Yksinkertaisimmillaan siséllonanalyysin prosessi
voidaan esittdd kolmivaiheisena: valmistelu, organisointi ja raportointi (Elo & Kyngis
2008), mutta myds yhdeksdnvaiheisena (Neuendorf 2002, 50-51) tai
kahdeksanvaiheisena (Schreier 2012, 6). Alla on kuvailtu Schreierin (2012, 6) laadullisen

sisdllonanalyysin prosessi, joka ohjaa tdméan tutkimuksen toteutusta.
1. Tutkimuksen tarkoituksen pdéttdminen
2. Materiaalin valitseminen
3. Analyysirungon rakentaminen
4. Materiaalin jakaminen analyysiyksikoihin!”
5. Analyysirungon testaaminen
6. Analyysirungon arviointi ja muokkaaminen
7. Analyysi
8. Tulosten tulkinta ja esittiminen

Tutkimuksen tarkoitus ja materiaalin valitseminen on perusteltu aikaisemmissa luvuissa.
Teorialdhtoisessa sisdllonanalyysissa aineiston luokittelu perustuu aikaisempaan teoriaan
ja teorialéhtdisen siséllonanalyysin ensimmadinen vaihe on analyysirungon rakentaminen
(Tuomi & Sarajarvi 2018). Analyysirunko on keino jidsentdd aineistoa. Se siséltda
padkategoriat ja alakategoriat. (Schreier 2012, 61.) Tamén tutkimuksen analyysirungon
kategoriat perustuvat ELM-malliin ja suostuttelun teoriasta 10ydettyihin suostuttelun

keinoihin.

Vaikka analyysirunko on teorialdhtdinen, se tdytyy muokata aineistoon sopivaksi.

Aineistoon sopiva analyysirunko vahvistaa tutkimuksen validiteettia, silld se varmistaa,

17 Engl. units of coding



49

ettd tulokset kuvaavat tutkittavaa ilmi6td. Schreierin (2012, 7) mukaan laadullisessa
sisdllonanalyysissa analyysirunko on aina osittain aineistoldhtdinen. Myds Seitamaa-
Hakkarainen (2019) toteaa, ettd jako teorialdhtdiseen ja aineistoldhtdiseen
sisdllonanalyysiin ei ole selvirajainen, vaan usein aineiston luokittelu tapahtuu aineiston

ja teoreettisen késitteellistdmisen yhteistuloksena.

Analyysirungon avulla aineistosta voidaan poimia ne asiat, jotka kuuluvat
analyysirunkoon ja jittdd pois analyysirungon ulkopuolelle jddvit asiat. Laadullisen
analyysin pullonkaula on usein se, ettd aineistosta 10ytyy paljon mielenkiintoista asioita.
On siis rajattava tarkkaan, mistd on kiinnostunut. (Tuomi & Sarajdrvi 2018.) Jotkut
kategoriat voivat olla sovellettavissa vain muutaman kerran koko analyysissa, mutta
alakategoria ei kuitenkaan saisi jadda tyhjiksi. Lisdksi vain yksi analyysiyksikko saa olla
vain yhdessd alakategoriassa kerrallaan, mutta se voi olla monessa paikategoriassa.

(Schreier 2012, 75, 77, 151.)

Aineistosta tutkittavia yksikoitd voivat olla analyysiyksikkd, néyteyksikko,
koodausyksikkd ja kontekstiyksikkd (Schreier 2012, 130—133; Krippendorf 2013, 99—
101). Analyysi- ja koodausyksikkd voivat olla joissain tutkimuksissa sama (Schreier
2012, 130). Analyysiyksikkod voi olla esimerkiksi teema, uutisartikkeli tai yksittdinen
sana (Kassarjian 1977, 11-12). Téssi tutkimuksessa kéytetddn analyysiyksikkod, joka on

Instagram-julkaisu.

Kun analyysirunko on rakennettu, on hyvid laatia kategorioille luokittelusddnndt tai
luokitteluohjeet (Seitamaa-Hakkarainen 2019). Luokittelusddnnoistd on nédhtdvissi
millaisia analyysiyksikoitd jokaiseen kategoriaan kuuluu tai ei kuulu. Ne laadittiin
analyysirungon testauksen yhteydessd ja niitd tdsmennettiin edelleen varsinaisen
analyysin aikana. Kategorioiden médrittely on tdrkeédd, jotta tutkija itse ja lukijat
ymmaértavit mitd kategorialla tarkoitetaan (Schreier 2012, 95). Schreierin (2012, 95)
mukaan kategorialla tulisi olla nimi, kuvailu ja esimerkkejd sekéd epédselvissa tilanteissa
paitossadnnot. Téssd tutkimuksessa on paddytty nimen lisdksi yhdistimédin kolme

viimeista luokittelusdannoiksi.

Analyysirungon testaaminen on tdrkedd, jotta mahdolliset vajaavaisuudet
analyysirungossa saadaan selville ennen varsinaista analyysia. Yleisesti voidaan sanoa,
ettd testausvaiheeseen tulisi ottaa 10 %-20 % aineistosta. Méérd kuitenkin riippuu

tutkimuksen aineiston vaihtelevuudesta seka siitd, mikd on kdytdnnollista. (Schreier 2012,
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147, 151.) Téssd tutkimuksessa pdddyttiin testaamaan 15 analyysiyksikkod eli viisi
Instagram-julkaisua jokaiselta brandiltd, mikd vastaa noin 20 % aineistosta. Testauksen
jélkeen analyysirunkoa muokattiin lisdamalld seuraavat alakategoriat: reseptit, muu viri,
ruokapakkauksen kuva sekd ruoan ja ruokapakkauksen kuva. Reseptit ja
ruokapakkauksen kuva eivit ole teoriassa esiintyvid suostuttelun keinoja, mutta ottamalla
ne mukaan analyysiin mahdollistettiin kattavamman ymmarryksen luominen aineistosta.
Reseptit sijoitettiin  tutkijan pédtoksen mukaisesti keskeisen reitin keinoksi ja
ruokapakkauksen kuva perifeerisen reitin keinoksi. Lisdksi kuvat ja véri erotettiin omiksi
padkategorioikseen, muutettiin metaforakategoria sisdltdmddn sekd metaforat ettd
sanaleikit ja poistettiin sosiaalinen todiste. Sosiaalinen todiste voisi teoreettisen
viitekehyksen mukaan sisdltdd tykkaykset ja kommentit, mutta analyysi olisi laajentunut
litkkaa, jos ne olisi otettu mukaan. Jos aineistosta olisi 10ytynyt julkaisuja, jossa brandi
julkaisee kommentin tai arvostelun tuotteestaan, olisi se néhty sosiaalisena todisteena.
Aineistosta ei kuitenkaan l6ydetty tdllaisia julkaisua, minki takia kategoria poistettiin

analyysirungosta.

Alla (taulukko 5) on ndhtdvisséd tutkimuksen analyysirunko, joka on luotu teoreettisen
viitekehyksen pohjalta ja muokattu aineistoon sopivaksi. Se sisdltdd suostuttelun kaksi
reittid sekd numeroidut pédkategoriat, alakategoriat ja luokittelusdannot. Numeroitujen
kategorioiden avulla on suoritettu koodaus. Koodaus 16ytyy tutkimuksen liitteistd (liite

2).



Taulukko 5 Tutkimuksen analyysirunko
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Keskeinen reitti

Paakateqgoriat

1. Viestin siséalto

Alakateqgoriat
1a Rationaaliset
argumentit

Luokittelusaannot

1a
ymparistoystavallisyys,
tuotteen raaka-aineesta
informaatiota, tuotteen
hyddyt (proteiini,
vatsaystavallisyys,
gluteenittomuus, nopeus
valmistaa)

1b Emotionaaliset

1b parempi tulevaisuus,

argumentit maailman muuttaminen,
pelkka herkullisuuden
mainitseminen ei riita

1c Resepti 1c ei linkin takaa I6ytyvat

reseptit

Perifeerinen
reitti

2. Vari 2a Vihrea vari 2a/ 2b selkea paavari
2b Muu vari koko julkaisussa ei vain

pakkauksen vareissa

3. Kuvat 3a Ruoan kuva 3a kuva keskiOssa ei

3b Ruokapakkauksen
kuva

3c Ruoan ja
ruokapakkauksen kuva

esim. henkilo laittamassa
ruokaa

3a ei pelkat raaka-
aineen tai kasvisten
kuvat

4. Retoriset keinot

4a Metafora ja/tai
sanaleikki

4b Retoriset
kysymykset
4c Molemmat

4b kaikki kysymykset

5. Viestin lahde

5a Uskottavuus

5a ruokavaikuttajan
luoma resepti

Kun analyysirunko oli valmis, aineiston analyysi aloitettiin koodaamalla aineisto:

jokainen Instagram-julkaisu kéytiin l&pi ja merkattiin mihin alakategorioihin se kuuluu.

Jos julkaisu olisi sopinut moneen keinoon samassa alakategoriassa, valittiin keino, joka

oli selkeimmin esilld. Téllaisia valintoja tehtiin erityisesti keskeisen reitin keinoissa, kun

reseptin lisdksi mainittiin tuotteen helppous, herkullisuus tai maailman muuttaminen,

jolloin julkaisu olisi my0s voitu sijoittaa emotionaalisiin argumentteihin. Néissd

tilanteissa néhtiin kuitenkin, ettd pddkeinona oli resepti. Koodauksen jélkeen siirryttiin
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syvillisempddn analyysiin, jossa tarkasteltiin, miten brindit kédyttdvdt suostuttelen

keinoja viestinnédssain.

Laadullisen siséllonanalyysin  tulokset voidaan esittdd kvalitatiivisesti  tai
kvantitatiivisesti ja tulokset voidaan jérjestelld analyysirungon kategorioiden tai
analyysiyksikkdjen mukaan. Jos analyysirunko on tidrked tutkimustulos, tulokset
kannattaa esitelld analyysirungon kategorioiden mukaan. Jos taas tutkimuskysymys
liittyy analyysiyksikdihin, kannattaa tulokset esittdd niiden avulla. (Schreier 2012, 219—
220.) Tassa tutkimuksessa analyysirunko rajaa ja ohjaa siséllonanalyysia eiki itsessdén
ole tutkimustulos. Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siitd, miten suostuttelun keinoja
kiytetddn kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinndsséd, joten tulokset esitellddn
kvalitatiivisesti jatkuvan tekstin muodossa tuoden julkaisuja esille esimerkinomaisesti.
Lisdksi tulokset on otsikoitu brindien mukaan selkeyden vuoksi. Yhteenvedossa
tuloksista brindejd vertaillaan toisiinsa ja esitetdén julkaisut, jotka eivit sisdltineet

suostuttelun keinoja.
4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa ldhtokohtana on myontdd, ettd se on ldhtokohtaisesti
subjektiivista tutkijan merkittdvin roolin takia. Kvalitatiiviset tutkimukset siséltdvit
usein paljon tutkijan omaa pohdintaa verrattuna kvantitatiivisiin tutkimuksiin. (Eskola &
Suoranta 1998, 152). Tulkinnanvaraisuus kuvaa laadullista siséllonanalyysia (Schreier
2012, 35). Tamidn takia analyysirungosta on jétetty pois teoreettisesta viitekehyksesti
16ytyvit viestin ldhteen viehéttidvyys ja samankaltaisuus, koska ne ovat hyvin riippuvaisia
vastaanottajan kokemuksesta. My6s argumenttien jako rationaalisiin ja emotionaalisiin
voi vaihdella viestin tulkitsijasta riippuen, mikd on syytd ottaa huomioon tutkimuksen

luotettavuuden arvioinnissa.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensd validiteetin, reliabiliteetin ja
yleistettdvyyden avulla. Validiteetti kuvaa sité, kuinka hyvin tutkimustulokset kuvaavat
tutkittua ilmi6td. (Eriksson & Kovalainen 2016, 305.) Tutkimuksen mittaristo taas on
validi, jos se mittaa sitd, mitd tutkija on ilmoittanut sen mittaavan (Krippendorf 2013,
329). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa painotetaan usein
validiteettia. Tutkimuksen analyysirunko on validi, jos sen kategoriat kuvaavat riittavasti
tutkimuksen tarkoitusta. (Schreier 2012, 34, 175.) Témin tutkimuksen analyysirunko

ndhdddan olevan validi, silld sen taustalla on vakiintunut ja markkinoinnin
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tutkimuskentdsséd tunnustettu suostuttelun malli: ELM-malli. Liséksi tutkija on lukenut
runsaasti markkinointiviestintda ja suostuttelua yhdistdvaa kirjallisuutta ja tutkimuksia,
joilla ELM-mallin peruselementtejd on tdydennetty. Kuitenkin suostuttelua kuvaa
kasitteen epamadrdisyys, joten tutkimuksessa on jouduttu tekemdidn paatoksid, mitkd

tekijit laskea mukaan suostuttelun keinoiksi.

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen tulosten johdonmukaisuutta; jos tutkimus toteutettaisiin
uudestaan, saataisiinko samankaltaiset tulokset tai jos toinen tutkija toteuttaisi
tutkimuksen, saisiko hin samanlaiset tulokset (Eriksson & Kovalainen 2016, 305).
Laadullisessa sisdllonanalyysissa reliabiliteetti viittaa tutkimuksen johdonmukaisuuteen
(Schreier 2012, 6). Johdonmukaisuuteen on keskitytty Iuomalla replikoitava
analyysirunko, tarkat luokittelusdannot sekd ldpindkyvd ja tarkoin kuvailtu
tutkimusprosessi. Lapindkyvyyden takia kaikki 78 analyysiyksikkdd ja niiden koodaus on
esitetty tutkimuksen liitteissd. Liséksi tulkintojen taustalla tehdyt paitelmét on selitetty.
On kuitenkin huomioitava, etti analyysirungon on luonut sekd koodauksen on suorittanut

yksi henkil6, mika vdistaméttd vaikuttaa reliabiliteettiin.

Yleistettdvyys eli ulkoinen validiteetti kuvaa sitd, kuinka hyvin tuloksia voidaan yleistda
muihin konteksteihin (Eriksson & Kovalainen 2016, 307). Laadullisessa tutkimuksessa
tamad saattaa olla haastavaa, koska tutkimuskohteena on yleensé pieni aineisto, josta on
tarkoitus tehdd syvillistd analyysia ja tuloksia kuvaa kontekstisidonnaisuus (Bryman
2008, 378). Laadullisen tutkimuksen yleistettdvyytti voidaan parantaa hyvin perusteluilla
ja  valituilla  tutkimustapauksilla ~ (Eriksson &  Kovalainen 2016, 307).
Kasviproteiinituotemarkkinoiden ollessa vield kasvava markkina-alue, tutkija kokee, etti
kolme Suomen markkinoilla ja suomeksi toimivaa yritystd kuvaa hyvin suomalaisia

markkinoita. Tutkimuksen brindien valinta on perusteltu tarkemmin luvussa 4.2.

Téydellinen objektiivisuus tutkimusta tehdessd on mahdotonta. Térkeédd on, etti tutkija
pyrkii aktiivisesti huomiomaan omat asenteensa ja uskomuksensa ja niiden vaikutuksen
tutkimukseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tdmén tutkimuksen
objektiivisuutta arvioitaessa on syytd tuoda esille, etta tutkijan oma asenne on positiivinen
kasvisruokaa kohtaan. Tdmi ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd 16ydoksid ja tulkintoja
pyrittiisiin  esittdmddn vain positiivisessa valossa. Selkedlld havainnointi- ja
tulkintatydkaluna toimivalla teoreettisella viitekehykselld pyritddn varmistamaan, etti

tulkinnat tehddidn mahdollisimman objektiivisesti.
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Luotettavuutta arvioitaessa on syytd nostaa esiin my0s tieteellisen tutkimuksen eettiset
periaatteet. Tutkimuksen eettisyyden arviointi 1dhtee jo aiheenvalinnasta; voidaan pohtia
miksi kyseisen ilmion tutkiminen on perusteltua (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Koska suostuttelussa hyodynnetddn ihmisen psykologiaa ja keinoja, joiden
voidaan ajatella vetoavan kuluttajaan tiedostamattoman ajattelun kautta, on syyti pohtia
suostuttelun eettisyyttd. Tutkija ndkee suostuttelun hyviksyttivinid aiheena, koska
suostuttelussa olennaista on valinnanvapaus eikd se eroa huomattavasti muista
markkinointiviestinndn keinoista. Lisdksi tutkimuksen tulokset ovat hyoddyllisid
kasviproteiinien kulutuksen lisddmisessd, jolla on positiivinen vaikutus ilmastoon,
thmisten terveyteen ja eldinten hyvinvointiin. Aiheenvalinnan liséksi eettisyyden
periaatteita on pohdittava aineistonkeruumenetelmén ja tutkimusaineiston analyysin ja
raportoinnin puitteissa. Tutkijan eettinen velvollisuus on esitettivéd tutkimustulokset
mahdollisimman ldpindkyvasti ja yksityiskohtaisesti, kuitenkin kunnioittaen tutkittavien
yksityisyyttd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkittavien yksityisyys ei
noussut suureen rooliin tdssd tutkimuksessa, koska tutkimuksen kohteena olivat julkiset
yritykset eikd yksityiset henkil6t, ja valittujen yritysten Instagram-julkaisut ovat kaikille

avoimia paikasta ja henkilGsté riippumatta.
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5 Suostuttelun keinot tutkittavien brandien Instagram-

viestinnassa

5.1 Beanit

Aineistossa oli 20 kappaletta Beanitin julkaisuja ja ne olivat kolmen analysoidun brandin
julkaisuista eniten samankaltaisia keskendédn. Julkaisuista 70 % sisélsi keskeisen ja
perifeerisen reitin keinoja ja loput 30 % sisdlsi pelkdstiédn perifeerisid vihjeitd. Kaikista
julkaisuista 16ydettiin jokin suostuttelun keino. Perifeerisistd vihjeistd vireja oli kiytetty
vain kahdessa julkaisussa, sen sijaan kuvia, retorisia kysymyksii ja viestin 1dhdettd oli
kéytetty paljon. Ruoan kuvat, ruokapakkauksen kuvat sekd ruoan ja ruokapakkauksen

kuvat esiintyivit julkaisuissa tasaisesti.

Retoriset kysymykset sijaitsivat kaikissa paitsi yhdesséd julkaisun kuvatekstissd ennen
reseptid tai pidempdd tekstid. Jos julkaisun aihe ei ole merkityksellinen kuluttajalle,
retoriset kysymykset lisddvit harkintaa (Petty ym. 1981; Areni 2003, 366—367). Beanitin
julkaisuissa retoriset kysymykset olivat yleensd reseptin yhteydessd, jolloin voidaan
olettaa, ettei aihe ole henkilokohtaisesti merkittava. Télloin retorinen kysymys lisdd
harkintaa. Lisdksi, koska retorinen kysymys on perifeerinen vihje eikd vaadi motivaatiota
tai kykya prosessointiin, se voi pysdyttdd lukijan julkaisun &drelle ja titen saada hinet
lukemaan koko reseptin tai julkaisun. Julkaisussa, jossa kysymys oli tekstin lopuksi (C5),
Beanit luultavasti rohkaisee kuluttajia vuorovaikutukseen eikd kdytd keinoa huomion

kiinnittdmiseen ja harkinnan lisddmiseen.

Beanit kéytti viestin ldhdettd 35 % julkaisuista. Viestin ldhteend ndhtiin ruokavaikuttaja,
joka oli luonut reseptin ja hdnet oli merkitty kuvatekstiin.  Viestin ldhteen
suostuttelevuuteen vaikuttaa sen uskottavuus, joka koostuu asiantuntijuudesta ja
luotettavuudesta (Stiff & Mongeau 2016, 137). Beanitin julkaisuissa viitattiin kahteen eri
ruokavaikuttajaan. Ruokavaikuttajien uskottavuus riippuu kuitenkin kuluttajan omasta
tulkinnasta. Koska Beanit on merkinnyt ruokavaikuttajien Instagram-tilit, voi kuluttaja
ndhda heilld olevan suuri seuraajakunta, omat keittokirjat ja paljon resepteji. Keittokirja
ja reseptit antavat kuvan asiantuntijuudesta ja suuri seuraajakunta antaa kuvan, etti
ruokavaikuttajan on oltava hyvéd, koska muutkin ihmiset seuraavat hantd. Tassd

vaikutetaan kuluttajaan my0s sosiaalisen todisteen voimalla.
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Mustosen (2000, 48) mukaan asiantuntijoissa arvostetaan enenevissd maérin taloudellista
riippumattomuutta. Beanitin julkaisuista ruokavaikuttajan kanssa ei selvid, millainen
yhteistyd heilld on, mikd voi vaikuttaa kuluttajan kokemukseen viestin ldhteen
luotettavuudesta. Alla olevassa kuvassa 1 on nostettu esimerkki siitd, miten viestin l1ahde
ndkyy Beanitin julkaisuissa. Viestin ldhde esiintyi yleensd yhdessi reseptin ja ruoan seké

ruokapakkauksen kanssa (C1, C2, C3, C15, C18 & C19).

Qv W

66 tykkaysta

beanitsuomi Rehtia ja rehellista kotiruokaa tuoreella
twistilla! & @merituulivantsi luomassa reseptissa on
kaikki parhaat raaka-aineet eika mitaan ylimaaraista.
Herkuttelemaan paaset alta aikayksikon — onko tassa
teidan perheen uusi kestosuosikki?

1 pkt (2 500g) spagettia
2 kpl sipulia

4 kpl valkosipulin kyntta
2 kpl (a4 400g) tomaattimurskaa

Kuva 1 Beanitin julkaisu (C1)

Keskeiselld reitilld reseptit olivat suosituin viestin sisdltd: niitd oli 65 %:ssa Beanitin
kaikista julkaisuista. Reseptien julkaisu on perusteltua, silli lihattoman aterian
valmistaminen koetaan vaikeaksi. Suomalaiset ajattelevat, ettd lihan sydminen on
helpompaa ja edullisempaa kuin kasviproteiinien. (Vainio ym. 2016, 97.) Makery Oy:n
(Astrdm 2019) toteuttamassa tutkimuksessa suomalaiset pitivit kiyttdtapoja ja -ideoita
kolmanneksi ja reseptejd kahdeksanneksi tirkeimpdnd viestittivdnd asiana

kasviproteiinituotteiden pakkaus- ja markkinointiviestinnissa. Kasvissyonnin esteeksi on
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tunnistettu myds kasvisruoan paha maku (Aschemann-Witzel ym. 2020), joten reseptit ja
ohjeet maustamisen kanssa voivat rohkaista kokeilemaan kasvisruokia. Reseptien
yhteydessa kdytettiin ruoan kuvaa (C6, C8 & C13) sekd osassa vield liséksi ylld mainittua

viestin 1dhdettd. Alla olevassa kuvassa 2 on esimerkki reseptisté ja ruoan kuvasta.

©oQv R

45 tykkaysta

beanitsuomi Arkena tai juhlana, perheen kesken tai
itsestaan, vesilasin tai vuosikerran kera. Pasta bolognese
on ruokien monitaituri. Maustamattomalla
harkapapumurulla onnistut varmasti! @'

1 kpl sipuli

3 kpl valkosipulinkynsi

1 kpl porkkana

2 rkl rypsidljya

1 pkt Beanit® harkapapumurua, maustamaton

Kuva 2 Beanitin julkaisu (C13)

Rationaalisia argumentteja 10ytyi yhdesti julkaisusta ja emotionaalisia argumentteja ei
16ytynyt ollenkaan. Tdhdn saattaa vaikuttaa analyysirungon rajaavuus, jossa yksi
analyysiyksikkd voi olla vain yhdessd pédkategoriassa kerrallaan. Osassa
reseptijulkaisuissa mainittiin helppous tai herkullisuus, mutta ne sijoitettiin resepteihin,
koska se nihtiin péddkeinona. Kuvan 3 julkaisussa on kéytetty erilaisia rationaalisia
argumentteja. Siind kerrotaan Beanit-tuotteiden raaka-aineesta nostamalla esiin
kotimaisuus, ldhituotanto, aromikkuus ja ravinteikkuus. Julkaisussa kéytetty retorinen
kysymys saattaa kuitenkin héiritd viestin prosessointia, erityisesti kuluttajille, joille aihe

on merkityksellinen ja he ovat motivoitunut perehtymién viestiin (Petty ym. 1981).
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Qv A

52 tykkaysta

beanitsuomi Millanen on harkapavun matka pellolta
pakettiin? ~" Kayttdamamme harkapapu on kotimaista
Kontu-lajiketta, joka tulee meille paaosin
pohijalaisviljelijoilta Kauhavan tehtaamme lahiymparistosta
sekd myds jonkin verran Hameesta. Harkdapavun annetaan
tuleentua eli kypsya ja kerata aromia pelloilla syksyyn
saakka. Papu kuivataan ja kuoritaan, jonka jalkeen se joko
murskataan tai jauhetaan. Nain syntyy ravinteikas raaka-
aineemme Harkiksen ja Beanit-tuotteiden valmistusta
varten. @

Kuva 3 Beanitin julkaisu (C16)

5.2 Gold&Green

Julkaisuja Gold&Greeniltd oli aineistossa yhteensd 37, mikd viittaa tihedmpéin
julkaisutahtiin kuin muilla brandeilld. Julkaisuista 59 % sisélsi molempia keskeisen ja
perifeerisen reitin keinoja, 19 % sisélsi pelkéstédén perifeerisid vihjeitd ja loput 22 % ei
sisdltdnyt mitddn suostuttelun keinoja. Julkaisut, jotka eivit sisidltdneet mitddn keinoja,
sisélsivét tietoa satokauden vihanneksista (B15 & B26), Viikon lihaton lokakuu -menun
(B17, B19 & B22), ilmoituksen laajentumisesta Australian markkinoille (B6) ja
ilmoituksen, jossa haettiin yhteiskehittdjda (B24).

Perifeeriselld reitilldi Gold&Green kaytti paljon ruoan kuvia ja jonkin verran
ruokapakkauksen tai ruoan sekd ruokapakkauksen kuvia. Vari nousi selkeésti esiin vain
kahdessa julkaisussa, joissa oli kéytetty vihredd tai beiged. Alla olevassa julkaisussa B29

(kuva 4) on padvéarind on vihred.
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PIENIA TEKOJA,

SUURIA MAKWJA.

Qv A

30 tykkaysta

goldandgreen_suomi Kuka uskoisi, etta maailman
muuttaminen on nain herkullista? Punaisen lihan
korvaaminen kotimaisella Nyhtokauralla® tai Delikauralla™
- vaikka vain yhdella aterialla - on herkullisin ilmastoteko,
minka voit tehda' ' @

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtokaura
#delikaura #kasvisruoka #kaura #ilmastoteko

Kuva 4 Gold&Greenin julkaisu (B29)

Vihred véri toimii hyvin perifeerisend vihjeend vélittden kuluttajalle mielikuvan
ympéristoystivillisyydestd (Lim ym. 2020). Julkaisu (kuva 4) on suostutteleva, koska
vihred véri ja julkaisun tekstit viittaavat ekologisuuteen. Seon ja Scammonin (2017, 359)

mukaan viestisté tulee suostuttelevampi, kun véri ja viestin siséltd ovat yhtenevéisié.

Retorisista keinoista kysymyksid oli 30 %:ssa julkaisuista ja metaforia tai sanaleikkeji
yhdessé julkaisussa. Sanaleikissd: “We can work it oat” leikitellddn sanalla out (B23).
Viestin ldhde suostuttelun keinona oli yhdessé julkaisussa, jossa sitd kdytettiin samalla
tavalla kuin Beanitin julkaisuissa eli julkaisemalla resepti ja mainitsemalla sen luonut
ruokavaikuttaja, jolla on paljon seuraajia ja hdn on julkaissut keittokirjan (B12). Kuten
Beanit, ei myoskdin Gold&Green mainitse millaisessa yhteistyosuhteessa yritys on

ruokavaikuttajan kanssa, mikd voi vaikuttaa viestin ldhteen uskottavuuteen.

Keskeisen reitin keinot eli reseptit, emotionaaliset argumentit ja rationaaliset argumentit

olivat kdytdssd yli puolessa Gold&Greenin julkaisuissa. Ne esiintyivdt kuitenkin aina
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yhdessé yhden tai useamman perifeerisen vihjeen kanssa. Yleinen yhdistelmi oli ruoan
kuva ja resepti (B2, B8, B9, B28, B33, B36 & B37) tai ruoan kuva ja rationaaliset
argumentit (B11, B18 & B21).

Rationaalisia argumentteja 16ytyi kuudesta julkaisusta (B5, B10, B11, B14, B18 & B21)
Rationaaliset argumentit liittyivét tuotteen ravintoarvoihin ja ilmastovaikutuksiin seki
yleisemmin kasvisruoan vastuullisuuteen ja terveysvaikutuksiin. Alla olevassa kuvassa

(kuva 5) on esimerkki julkaisusta, joka sisdltdd rationaalisia argumentteja ja ruoan kuvan.

+ ¢ o

Qv W
43 tykkaysta

goldandgreen_suomi Pidetdin huolta maapallosta @
Meidan missio on tarjota herkullista, terveellistd ruokaa,
joka on hyvaksi maapallolle. Se mita syomme, vaikuttaa
vahvasti hyvinvointiimme - ja on tarkeaa myods planeettaa
koskevien haasteiden, kuten ilmastokriisin ja luonnon
monimuotoisuuden haviamisen kannalta. Siksi kehitamme
jatkuvasti vastuullisia ratkaisuja, joiden ansiosta
ruokapoydissa nahdaan tyhjaksi syotyja lautasia ja iloisia
ilmeité ja jotka ovat parempia planeetalles Valitse siis
ensi kerralla lautaselle kasvisproteiinia, joka tekee hyvaa
itselle ja ympadristolle.

Kuva 5 Gold&Greenin julkaisu (B11)

Rationaalisten argumenttien kéyttd6 on todettu suostuttelevaksi strategiaksi
lihankulutuksen vidhentdmisessd. Jarkeen vetoavat wviestit lihankulutuksen ja
henkilokohtaisen, ympdriston tai eldinten hyvinvoinnin vélisestd suhteesta ovat olleet
useimmissa tutkimuksissa toimivia lisddméddn aikomuksia ja kayttdytymistd
lihankulutuksen viahentdmisessd. (Harguess ym. 2020, 8.) Gold&Green mainitsee

henkilokohtaisen ja ympdériston hyvinvoinnin, mutta on mahdollista, ettd nidma
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argumentit eivit ole tarpeeksi tarkkoja ja erottuvia muusta tekstistd, ettd ne saisivat
kuluttajat pohtimaan niitd. Emotionaalisia argumentteja 10ytyi neljésti julkaisusta. Niissi
vedottiin kuluttajiin puhumalla maailman muuttamisesta ja yhteistyostd UNICEF:in

kanssa:

Me G&G:lld haluamme muuttaa maailmaa ateria kerrallaan. Onneksi emme ole
tavoitteen kanssa yksin, vaan just sind voit tehdd saman valitsemalla lautaselle parempia

proteiineja. Niin se maailman muuttaminen kdy helposti & herkullisesti. (B23)

Tyoskentelemme muutoksen eteen, jotta myos tulevaisuuden lapset saavat nauttia

kauniista maapallostamme. (B32)

Missionamme on olla osana muuttamassa maailmaa parempaan ja olemme iloisia siitd,

ettd yhteistyomme Suomen UNICEF:in kanssa jatkuu. (B34)

Ja yksi julkaisu vetosi tuotteen herkullisuuteen ja nolouden tunteeseen, jos joulupdytidn

istuu kasvissyoja:

Viltd nolot tilanteet valmistamalla esimerkiksi herkusienitartaria Delikauralla™. Tamd

herauttaa veden jopa lihansydjdn kielelle. (B35)

Emotionaaliset argumentit ovat monissa tutkimuksissa osoittautuneet tehokkaiksi
keinoiksi  vaikuttaa  kidyttdytymiseen, erityisesti syyllisyyden, empatian ja
vastenmielisyyden kéyttd on vihentényt lihansyontid (Kunst & Hohle 2016; Zickfield
ym. 2018; Carfora ym. 2019). Gold&Green vetoaa enemmén ithmisten perustarpeiden
kautta, joiden avulla Mustosen (2000, 46—48) mukaan voidaan luoda tehokkaita
tunneviestejd. Mustonen nostaa esiin sosiaaliset tarpeet ja Gold&Green puhuu yhdessa
tekemisestd ja muiden auttamisesta. Gold&Green kuitenkin kéyttdd emotionaalisia

argumentteja maltillisesti.
5.3 Muu

Muun julkaisuja aineistossa oli yhteensd 21. Julkaisut jakautuvat tasaisesti keskeiselle ja
perifeeriselle reitille. Julkaisuista 48 % kiytti pelkéstiddn perifeerisid vihjeitd ja 48 %
sisdlsi sekd perifeerisid vihjeitd ettd keskeisen reitin rationaalisia tai emotionaalisia
argumentteja, mutta ei reseptejd. Yksikéddn julkaisu ei siséltinyt pelkdstddn keskeisen

reitin keinoja ja yhdessa julkaisussa ei todettu mitddn suostuttelun keinoja (A13).
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Perifeeriselld reitilld Muu kéytti monipuolisesti kaikkia visuaalisia ja retorisia keinoja.
Viestin ldhdettd suostuttelun keinona ei hyddynnetty ollenkaan. Visuaalisia keinoja olivat
virit, ruoan kuvat, ruokapakkauksen kuvat ja ruoan sekd ruokapakkauksen kuvat. Muu
kéaytti vdreja paljon enemmain kuin muut bréndit. Vihred oli padvirind kolmasosassa
julkaisuista (A2, A3, A4, A15, A17, A19 & A20). Valkoinen oli pddvérind kahdessa
julkaisussa (A7 & A14). Alla olevissa kuvissa 6 ja 7 nakyy, kuinka vihreda ja valkoista
kiytettiin Muun julkaisuissa. Kuvassa 7 ndkyy my0s Muun pakkaus, jossa toistuvat
valkoinen, vihred ja musta, jotka ndkyivit Muun Instagramissa selvisti. Muun

julkaisuista oli ndhtdvissa, ettd pakkausten viri on pidasiassa valkoinen.

Qv . W

vegaanituotteet ja 107 muuta tykkaavat

muutosruoka Meeat tuo ruokapoytaan maukkaan
kasvipohjaisen vaihtoehdon intialaiselle Tikka Masala
-kastikkeelle. Vatsaystavallisesta fermentoidusta
harkapavusta valmistettu gluteeniton kastike on lammitysta
vaille valmis nautittavaksi.

Kastikkeen kanssa maistuvat useat eri lisukkeet. Kokeile

tarjoilla esimerkiksi naan-leivan, soijajogurttipohjaisen
raitakastikkeen ja tuoreen korianterin kanssa. ¢y

Kuva 6 Muun julkaisu (A4)
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fANUGA Laste B
| INNOVATION SHOW

\. Top Innovation
2021 j

MEEAT

TIKKA MASALA

Qv W

vegaanituotteet ja 108 muuta tykkaavat

muutosruoka Mahtavia uutisia! Meidan Tikka Masala
-kastike palkittiin yli tuhannen ruokainnovaation joukosta
Anuga taste Innovation showssa maailman johtavilla
ruokamessuilla Anugassa. #anuga2021 #muutosruola
#nicetomeeatyou

Kuva 7 Muun julkaisu (A7)

Retorisista keinoista Muu hyoddynsi kysymyksid sekd metaforia ja sanaleikkejd. Ne
ndkyivdt sekd kuvassa ettd kuvatekstissd. Muu oli ainoa bridndi kolmesta, jonka
julkaisuissa nikyivét selkeésti metaforat ja sanaleikit. Niitd oli 24 % Muun julkaisuista.
Tamé saattaa johtua ehkd brandin nimestd “Muu”, jonka tarkoitusta voi muuttaa eri

sanoiksi:

Perinteistd on hyvd pitdd kiinni, mutta joskus kannattaa kokeilla rohkeasti jotain Muuta.

(A1)
Vihdoinkin jotain Muuta leiville! (A2)

Meeat tuo Muuta ruokapdytddn, jotta sinun olisi helpompi olla mukana muuttamassa

maailmaa. (A17)

Julkaisussa A17 (kuva 8) kédytettiin metaforaa evoluutiosta. Siind kuvataan monen kuvan
avulla, kuinka apinasta muuttuu ihminen, joka grillaa kasvisruokaa. Metafora on siis
my0s visuaalinen, vaikka se on kategorioitu retoriseksi keinoksi. Evoluutiolla viitataan
sithen, kuinka ithmisten syominen muuttuu ja kehittyy samoin kuin evoluution takia on

kehitytty gorillasta thmiseksi.
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TAPAHTUU LAUTASELLASI.

Qv . W

97 tykkdysta

muutosruoka Meeat tuo Muuta ruokapdytédan, jotta sinun
olisi helpompi olla mukana muuttamassa maailmaa.
Kasvipohjaisilla tuotteillamme voit ottaa seuraavan
askeleen ruuan tulevaisuuteen jo nyt.

#muutosruoka

Kuva 8 Muun julkaisu (A17)

Muutamassa julkaisuissa leikitellddn yhdistdamillda huudahdus “Holy cow” ja tuotteen
lihattomuus, esimerkiksi julkaisussa A4 (kuva 6). Metaforilla on todettu monia
positiivisia seurauksia kuten vaikutus ostopddtdkseen ja asenteeseen briandid kohtaan sekéa
kyky saada briandi vaikuttamaan innovatiiviselta (Luffarelli 2021). Metaforat ja muut
kielikuvat ovat suostuttelevia, kun ne ovat tarpeeksi kiinnostavia ja uudenlaisia
lisdtdkseen vastaanottajan harkintaa, mutta my0s perinteiset metaforat toimivat, silld ne
viahentdvit monimutkaisuutta ja eldvoittivat mainosta (Burgers ym. 2015, 517, 527).
Innovatiivisuus sopii Muulle, koska se kehittdd uudenlaisia tuotteita uusilla markkinoilla.
Lisédksi sanaleikeistd, brandin nimestéd ja metaforista vélittyy leikkisyys, mika voi auttaa
erottautumaan muista markkinoiden briandeisti. Metaforien kdyton kanssa tulee kuitenkin
olla wvaruillaan, koska ne voivat saada brindin vaikuttamaan vdhemméin
yhteiskuntavastuulliselta, vieraalta ja epéluotettavalta verrattuna kirjaimellisiin
viitteisiin. Jos brandi kiyttdd metaforia, sen kannattaa korostaa innovatiivisia

brandipersoonallisuuden piirteitd. (Luffarelli 2021.) Muun kannattaisi siis valttdd, ainakin
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samassa julkaisussa, kirjaimellisen viitteen ja metaforan yhdistelmdd. Toisin sanoen

rationaalisen argumenttien ja metaforien yhdistamistd (A2, A3 & A4).

Muun julkaisujen rationaaliset argumentit liittyivdt tuotteen hyotyihin seka
ympéristoystavillisyyteen. Yhdessd julkaisussa kerrotaan, ettd Muu aikoo konvertoida
lihatehtaista ~ kasvipohjaisia  tuotteita  valmistavia  tehtaita, mikd  viestii
ympéristoystavillisyydestd (A19). Muissa rationaalisia argumentteja sisdltdvissd

julkaisuissa mainittiin:
Muu leikkeleessd on runsaasti proteiinia ja se on valmistettu tuulivoimalla. (A2)

Vatsaystdvillisestd fermentoidusta hdrkdpavusta valmistettu gluteeniton kastike on

lammitystd vaille valmis nautittavaksi. (43)
Muu vegejauhis on kypsd tuote ja valmis kdytettiviksi sellaisenaan (A10).

Rationaaliset argumentit olivat suositumpia kuin emotionaaliset argumentit. Rationaalisia
argumentteja oli seitsemdssé julkaisussa, kun taas emotionaalisia argumentteja kaytettiin
kolmessa julkaisussa. Kuten Gold&Greenilld myds Muun julkaisuissa tunteisiin vedottiin
puhumalla maailman muuttamisesta ja paremmasta tulevaisuudesta (A5 & Al7), ja

yhdessa julkaisussa auttamisesta arjen ruokavalintojen kanssa (A18).
5.4 Yhteenveto tuloksista

Kaiken kaikkiaan aineistosta havaittiin, ettd brandit kayttivdt suostuttelun perifeerista
reittid enemmin kuin keskeistd reittid. Beanitin julkaisuista 70 % sisélsi keskeisen ja
perifeerisen reitin keinoja ja loput 30 % sisélsi pelkéstién perifeerisid vihjeitd. Kaikista
Beanitin julkaisuista l0ydettiin ainakin yksi suostuttelun keino. Gold&Greenin
julkaisuista 59 % sisélsi molempia keskeisen ja perifeerisen reitin keinoja, 19 % sisélsi
pelkéstidn perifeerisid vihjeitd ja loput 22 % ei siséltinyt mitdén suostuttelun keinoja.
Muu taas kiytti 48 %:ssa julkaisuista pelkdstddn perifeerisid vihjeitd ja 48 %:ssa seké
perifeerisid vihjeitd ettd keskeisen reitin rationaalisia tai emotionaalisia argumentteja,
mutta ei reseptejd. Yhdessd Muun julkaisussa ei kéytetty mitddn suostuttelun keinoa.
Yksikédédn brandi ei siis nojannut pelkdstddn keskeisen reitin keinoihin. Teoria puoltaa
perifeeristen vihjeiden kayttdd siltd osin, ettd ne ovat todettu tehokkaiksi sosiaalisen
median nopeatempoisessa kontekstissa (Teng ja Khong 2015, 248; Chang 2014). Lisdksi

on yleistd, ettd ruoka-alalla markkinoinnissa kdytetddn enemmin perifeeristd reittid,
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jolloin vedotaan kuluttajaan esimerkiksi kuvien ja ruokaan liittyvien sosiaalisten arvojen
avulla. (Caraher & Landon 2006, 228-229). Kuitenkin voidaan pohtia, riittavatko pelkat
perifeeriset vihjeet tyontimédn kuluttajan ostopditdkseen, silld perifeerinen reitti johtaa

lyhytaikaiseen asennemuutokseen.

Briandien viestinndstd 10ytyi paljon yhtildisyyksid. Kuvat ja vérit julkaisuissa olivat
yhteneviisti. Kaikki brindit kayttivit paljon ruokakuvia, ruokapakkausten kuvia ja ruoan
sekd ruokapakkauksen kuvia sekd vihredd vérid. Lisdksi kaikki brandit kayttivit paljon

kysymyksid kuvateksteissdin; noin joka kolmannessa julkaisussa oli kysymys.

Vaikka brindien viestintd oli samantyylistd, 10ytyi aineistosta my0s jokaiselle brindille
ominaisia piirteitd, jotka erottivat ne toisistaan. Beanitin julkaisut olivat brdndeistd
homogeenisin ryhmi, miké samalla tekee sen siséllosté toistavaa. Reseptit nousivat esiin
yli puolessa julkaisuista, ja Beanit oli my0s ainoa, joka kaytti viestin l&hdettd
systemaattisesti. Gold&Green julkaisi reseptejd kuvatekstissddn huomattavasti
vihemman kuin Beanit, mutta enemmaén kuin Muu. Gold&Greenilla oli eniten julkaisuja,
jotka eivdt sisdltdneet mitddn suostuttelun keinoja. Muu kéytti rationaalisia ja
emotionaalisia argumentteja enemmén kuin muut brindit, erityisesti tuotteen hyodyisté
kertovia argumentteja. Muulla oli myds selkedsti enemmén vihredd vérid julkaisujen
padvarind sekd metaforien ja sanaleikkien hyddyntimistd kuin Gold&Greenilld ja
Beanitilla. Reseptejé ei ollut Muun julkaisuissa ollenkaan, vaikka joissain oli linkki, jonka
avulla olisi 10ytinyt reseptin. Ndma erot Muun ja toisten bridndien brindiin vélilla
saattaisivat johtua siitd, ettd Muu on lihatalo Poutun kanssa kytkoksissd ja timan vuoksi
Muu ei vetoa tunteisiin niin paljon kuin Beanit ja Gold&Green. Liséksi Muun tuotteet
jéljittelevit selkedsti lihavalmistuotteita, jolloin asiakkaat tuntevat jo, kuinka niitd

kéytetddn, miké selittdisi reseptien alhaisen méaérén julkaisuissa.

Julkaisut, joissa ei kéytetty mitddn suostuttelun keinoja, l0ytyi Gold&Greeniltid
kahdeksan kappaletta (B6, B15, B17, B19, B20, B22, B24 & B26) ja Muulta yksi (A13).
Gold&Greenin julkaisuista on nostettu kuusi alle, koska jotkut julkaisuista olivat

samanlaisia, ja lopuksi esitellddin Muun julkaisu.
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Qv W

208 tykkaysta

goldandgreen_suomi G'day mate! We've made it to Straya
with Pulled Qats! Maailmanvalloituksemme saa jatkoa, silla
talla kertaa pohjoisen proteiinimme Nyhtokaura® on
rantautunut Australiaan! Maailmaa muuttavaa herkkuamme
on nyt saatavilla Australian suurimman
vahittaiskauppaketjun @woolworths_au myymaloista, joita
on yli 1000 myymalaa ympari Australiaa. Maailman
muuttaminen ei ole koskaan ollut nain herkullista! «»

Kuva 9 Gold&Greenin julkaisu (B6)

Julkaisussa B6 (kuva 9) yhti0 tiedottaa laajentumisesta Australian markkinoille.
Julkaisussa on leikitelty sanalla “oat” ja siind on mainittu maailman muuttaminen ja
herkullisuus. Kuitenkin julkaisun pééviesti on selvisti ollut tiedottaa, ettd Gold&Greenin
tuotteita on nyt saatavavilla australialaisen vahittdiskauppaketjun litkkeistd, joten julkaisu
on luokiteltu siten, ettd se ei sisdlld suostuttelun keinoja. Alla olevien Gold&Greenin
julkaisujen (kuva 10 ja kuva 11) tavoite vaikuttaa my0ds olevan tiedottaminen.
Ensimmadisessd julkaisussa Gold&Green mainostaa uutiskirjettidn ja toisessa se etsii

yhteiskehittdjaa.
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Qv W
27 tykkaysta

goldandgreen_suomi Tilaa nyt uutiskirjieemme! G&G:n
uutiskirjeen tilaajana kuulet ensimmaisten joukossa
tuoteuutuuksista, ajankohtaisista aiheista, inspiroivista
resepteista ja tulevista tapahtumista. «

Kay tilaamassa uutiskirjieemme bion linkin kautta!

Kuva 10 Gold&Greenin julkaisu (B20)

Qv W
30 tykkaysta

goldandgreen_suomi ETSINTAKUULUTUS!

Haluatko juuri sinad olla ensimmaisten joukossa arvioimassa
uusia Gold&Green tuotteita ja makuja?

Liity mukaan Gold&Green CoDeveloperiksi ja padset aika
ajoin osallistumaan kehitteilla olevien tuotteiden ja makujen

Kuva 11 Gold&Greenin julkaisu (B24)
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Gold&Greenin aineistosta 10ytyi neljd Viikon lihaton lokakuu menu -julkaisua (B17,
B19, B22 & B25), joista kahdessa ei ollut suostuttelun keinoja. Toinen niistd esitetddn
alla (kuva 12). Vaikka ndissd julkaisuissa ei todettu suostuttelun keinoja, on niissd
hyodynnetty tietoa kasvissyonnin ajureista ja esteistd. Suomalaiset kokevat kasvisruoan
syonnin  haastavammaksi  kuin  lihansyonnin, joten on perusteltua, ettd
kasviproteiinituotebridndi antaa ideoita mitd valmistaa ruoaksi. Konsepti lihattomasta
lokakuusta voidaan ndhdd yhtyvdn myo0s tekijoihin kuluttajan ruoan valinnassa, joita
kasiteltiin luvussa 2.2. Ruoan valinnan prosessissa viimeisené ovat strategiat. Strategiat
ovat yksilon luomia sdéntdjd ja rutiineja, jotka helpottavat jokapiivéisid ruokavalintoja.
Yleinen strategia on rajoittaa tietyt ruoka-aineet vain tiettyihin ajankohtiin. (Furst ym.

1996.) Tastd ndkokulmasta konsepti, jossa ei sydda lihaa lokakuussa on toimiva.

e

VIIKON LIHATON LOKAKUU
-MENU

MAANANTAL:
Vegemummon lihattomat pullat Nyhtékaurasta®

THSTAL:
Tostadas Nyhtékauralla®

KESKIVIIKKO:

Marokkolainen tomaattikeitto Delikauralla™

. '
& TOROSTAL: \
Maapéhkindwokki Delikauralla™ :

PERIANTAL: {8
Sloppy Joe -hampurilainen Nyhtékauralla® 6

70 tykkaysta

goldandgreen_suomi Nappaa talteen Lihattoman lokakuun
ykkosreseptit talle viikolle! & Nyhtiksen serkku, myos
Jarvenpaan tehtaallamme valmistettu Delikaura™ on
helppo & herkullinen tapa lisata vegeannokseen protskua.
Delikauran voi kayttaa nopeasti pannulla 6ljyssa ja ripotella
annokseen — tai vaikka syoda pussista sellaisenaan. Maista
ja ihastu!

MA: Vegemummon lihattomat pullat Nyhtokaurasta®

TI: Tostadas Nyhtokauralla®
KE: Marokkolainen tomaattikeitto Delikauralla™

Kuva 12 Gold&Greenin julkaisu (B17)
Viimeinen Gold&Greenin julkaisuista, jotka eivit siséltdneet suostuttelun keinoja, on
julkaisu satokauden vihanneksista. Néitd julkaisuja aineistossa oli myos kaksi (B15 ja

B26), joista alle on nostettu toinen (kuva 13). Vaikka ndmikéin eivit vaikuta pyrkivin
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asennemuutokseen, kannustavat ne kuluttamaan suomalaista ja terveellistd kasvisruokaa,
mikd sopii Gold&Greenin brindiin. Yritys pyrkii markkinointiviestinndn keinoin
saavuttamaan eri tavoitteita, joten jokaisen julkaisun tarkoitus ei tarvitsekkaan tdhdété
suostutteluun. Kellerin (2001) mukaan yritykset yrittavét tiedottaa, suostutella, muistuttaa

ja yllyttad epdsuorasti tai suorasti kuluttajia brandeistddn markkinointiviestinndn keinoin.

Granaattiomena Nauris
<z > I
Omenapédaryna Mustakaali
\ ; 0 ‘
Suippokaali Jattikurpitsa
GOLD&GREEN"

54 tykkaysta

goldandgreen_suomi Marraskuun satokauden antimia
ovat esimerkiksi nauris, kurpitsa sekd omenapéaarynit! €

B 2 Kokkaa naisti kotimaan herkuista ihanat pimeiden
iltojen lohturuoat.

Inspiraatiota kokkailuun loydat bion linkista!

Kuva 13 Gold&Greenin julkaisu (B26)
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&8 muutosruoka

QY

13 tykkaysta

muutosruoka Muutama ajatus viikonloppuusi parempien
valintojen tekemisesta ilmaston hyvaksi blogissamme.

https://meeat.coffi/blogi/parempia-valintoja-ilmastolle/

Kuva 14 Muun julkaisu (A13)

Muulla oli yksi julkaisu, jossa ei todettu suostuttelun keinoja (kuva 14). Siind ohjataan
Muun nettisivuille linkin kautta, kuitenkaan linkkid ei voi suoraan painaa. Kuvassa nékyy
mies ripustamassa salaatteja. Julkaisun kuva ei selkeésti viestitd mitdén. Koska kuvassa
ei ole perifeerisid vihjeitd, mitd luultavammin Instagramia selaava kuluttaja ei pysdhdy
sen kohdalle, vaikka julkaisun tekstissa on viitteitd, ettd blogista 10ytyisi keskeisen reitin

argumentteja.
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6 Johtopaatokset

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida suostuttelua kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndssd. Suostuttelua ja kasviproteiinituotteiden kulutuksen ja niiden
markkinointiviestinndn erityispiirteitd ldhestyttiin teorian avulla ja ndmi aiheet
yhdistettiin empiriassa tutkimalla suostuttelun keinoja kasviproteiinituotteiden
Instagram-viestinndssd. Tamd tutkimus tdydensi tutkimusaukkoa tarjoamalla keinoja
vaikuttaa kuluttajan tietoisiin ja tiedostamattomiin elintarvikkeiden osto- ja
kulutustottumuksiin ~ sekd  tarjoamalla ~ ymmaérrystd  kasviproteiinituotteiden

markkinointiviestinnésta suostuttelun nikokulmasta, josta ei ole aikaisempia tutkimuksia.

Tutkimukset osoittavat, ettd lihansyonnilld on todettu olevan negatiivisia vaikutuksia
ympdristodn ja thmisten terveyteen. Siirtymdlld vidhélihaisempaan ruokavalioon
voitaisiin saavuttaa merkittivid terveydellisid ja ympdristollisid hyotyjd. (FAO 2006;
Godfray ym. 2018.) Lihankulutus onkin tasoittunut Suomessa ja kiinnostus kasvisruokaa
kohtaan on kasvanut. Suomalaiset haluavat tehdd parempia valintoja ympériston ja
hyvinvoinnin nékdkulmasta ja myos joustava lihansyonnin vdhentdminen on suosiossa
(Mékeld & Niva 2016; K-ryhma 2021). Kuitenkin yhad yli 90 % suomalaisista syo lihaa
(Valsta ym. 2018; Lihatiedotus 2021).

Ruoan valintaan liittyvit tekijét, kasvissyOnnin ajurit ja esteet sekd elintarvikkeiden
markkinointiviestintd ovat kaikki tekijoitd, jotka on otettava huomioon
kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinnéssd. Téssd tutkimuksessa ruoan valintaa
ldhestyttiin Furstin ym. (1996) ruoan valinnan prosessimallin avulla, jossa useat tekijit ja
komponentit vaikuttavat siithen, mitd ihminen paittdd sydda. Erityisesti kasvissyonnin
ndkokulmasta merkittidvia tekijoitd ovat vaikutukset, joita ovat ideaalit, henkilokohtaiset
tekijét, resurssit, sosiaaliset tekijét ja kontekstit. Kasvisyonnin ajureina todettiin olevan
terveellisyys, huoli ympéristostd ja eldimistd, kiinnostus uusia tuotteita kohtaan sekd
sosiaalinen konteksti. Esteiné kasvissyonnin omaksumiselle néhtiin
kasviproteiinituotteiden kallis hinta, tuotteiden vieraus, vaikeus valmistaa lihattomia
aterioita, tottumus, lihalla ajatellaan olevan korvaamattomia ravintoaineita, sosiaalinen
paine ja kasvisruoan paha maku. (Vainio 2016; Aschmann-Witzel ym. 2020.) Sosiaaliset

tekijét, kuten sosiaaliset verkostot ja tilanteet, ovat siis erityisessi roolissa kasvissyonnin
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lisdamisessd. Elintarvikkeiden markkinointiviestinndssd on otettava huomioon, ettd ne
ovat FMCG-tuotteita, joihin on yleensd matala sitoutuneisuus. Télloin
markkinointiviestinndssd on kiinnitettivd huomiota erityisesti pakkaukseen visuaalisiin
elementteihin ja viestinnédn toistamiseen seka brindin maineen ja nimen vahvistamiseen.
Myds kuuluisien henkildiden kdyttd6 FMCG-tuotteiden markkinoinnissa on tehokasta.
(Flandin ym. 1992; Pileliene & Grigaliunaite 2017; Silayoi & Speece 2004.) Teoriasta
nousi esiin, ettd elintarvikkeiden ostoa ohjaavat usein tunteet. Kuitenkin
kasviproteiinituotteiden ostopaitokseen voivat vaikuttaa myos rationaaliset tekijit, koska

kasviproteiinituote voidaan valita esimerkiksi terveydellisistd syista.

Suostuttelun  madrittelyyn syvennyttiin  eri  tutkijoiden mdééritelmien kautta.
Yksinkertaisimmillaan suostuttelu voidaan méiiritelld yritykseksi muuttaa asenteita
(Solomon 2018), mutta siind voidaan ottaa huomioon myds muut seuraukset kuin
asenteen muutos (Miller 1980). Suostuttelun késite tulisi myos erottaa vaikuttamisesta ja
pakottamisesta, vaikka niilld on yhteisid piirteitd. Néiden perusteella suostuttelu
madriteltiin tdssd tutkimuksessa tietoiseksi ja vilpittoméksi viestinndksi, jonka tavoite on
muuttaa, muokata tai vahvistaa vastaanottajan asennetta rajoittamatta hénen

valinnanvapauttaan.

Yksi tunnetuimmista ja myds markkinoinnin tutkimuskentissd paljon kéytetty
suostuttelun malli on Petty ja Cacioppon (1986) ELM-malli. Tamé tutkimus tarjoaa
kontribuutionsa markkinoinnin teoriaan, tarjoamalla ELM-malliin pohjautuvan
teoreettisen viitekehyksen suostuttelun keinoista kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndn kontekstissa. Viitekehystd voisi mahdollisesti hyodyntdd
samankaltaisissa tutkimuksissa. Kuitenkin jos ELM-mallia halutaan soveltaa
sosiaalisessa mediassa, voisi mallin ajatella prosessina kahden reitin sijaan: perifeerisid
vihjeitd tarvitaan, jotta viestin vastaanottaja pysédhtyy julkaisun kohdalle, minka jélkeen
viestin sisdltd pitdd olla vetoava, jotta asenne voi muuttua ja sen perusteella voidaan
ennustaa kéyttdytymistd. MyoOs Unimodel-malli voisi olla toimiva suostuttelun
tutkimuksessa sosiaalisessa mediassa, koska se ei erottele suostuttelua ollenkaan kahdelle

reitille.

Tamé tutkimus vahvisti ndkokulmaa, ettd ruokien markkinoinnissa kédytetdin enemmaén
ELM-mallin perifeeristd kuin keskeistd reittid. Yksikddn tutkimuksessa analysoiduista

briandeistd ei nojautunut pelkdstddn keskeiseen reittiin. Caraherin ja Landonin (2006,
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228-229) mukaan mainos- ja ruoka-alan markkinoinnissa kiytetdin enemmin ELM-
mallin perifeeristi reittid. Perifeerinen ldhestymistapa ei yleensi ole ruoasta itsestdan vain
mainonnassa keskitytidn arvoihin, kuviin, branddykseen ja ruokaan liittyviin sosiaalisiin

arvoihin.

Tutkimus tdydensi suostuttelun tutkimuksia, jotka on tehty sosiaalisen median
kontekstissa. Yleisesti sosiaalisessa mediassa hyddynnetddn enemmidn ELM-mallin
perifeerisid kuin keskeisid vihjeitd. Aiemmissa tutkimuksissa (Chang ym. 2015; Teng &
Khong 2015) tehokkaiksi ELM-mallin vihjeiksi on todettu ihmisten arvostelut ja
julkaisun suosio. Vaikka tdma tutkimus ei osoita vihjeiden tehokkuutta suostuttelussa,
voidaan nostaa esille asioita, joita tulisi ottaa huomioon suostuttelussa sosiaalisessa
mediassa. Instagramissa voidaan olettaa, ettd seuraajat ovat jollain tasolla jo
kiinnostuneita brandin viestinnésta ja heilld on jokseenkin positiivinen asenne brindii ja
kasvisruokaa kohtaan, koska he ovat péittineet seurata brindid. O’Keefen (2002, 141—
144) mukaan viestin henkilokohtaisen merkityksen kasvaessa, vastaanottajan motivaatio
paneutua viestiin kasvaa. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mitd enemmin
vastaanottajalla on tietoa sitd enemmaén suostutteluun vaikuttavat vahvat argumentit ja
perifeeristen vihjeiden vaikutus védhenee. Tdmd viittaisi siihen, ettd brindien tulisi
hyodyntdd argumentteja suostuttelussa. Kuitenkin sosiaalinen media on tiynni mainoksia
ja tietoa, joten kuluttajat eivét vélttdméttd ole motivoituneita perehtymdin viestiin ja
haluavat tehdé oikoreittejd paitoksenteossaan (Teng & Khong 2015, 247-248). Liséksi
sosiaalisen median ollessa saturoitunut materiaalista, brandin tulisi pidattaytya
kayttimastd litkaa perifeerisid vihjeitd, jotta eivdt héiritse kykyéd prosessoida viestid.
Esimerkiksi retoristen kysymysten on todettu jossain tapauksissa vaikuttavan

negatiivisesti prosessointikykyyn (Petty & Cacioppo 1986, 141-144).
6.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Taméin tutkimuksen tulokset ovat erityisen hyodyllisid kasviproteiinituotteita
markkinoiville yrityksille, ja tuloksia voidaan jossakin méérin yleistdd sosiaalisen median
viestinndn lisdksi my&s muihin markkinointiviestinnén toimenpiteisiin. Tutkimus tarjoaa
keinoja hyddyntéda suostuttelua elintarvikkeiden markkinointiviestinndssé ja nostaa esiin
kasviproteiinituotteiden ja ruoan valinnan erityispiirteitd, jotka markkinoijien tulisi ottaa

huomioon suunnitellessaan ja toteuttaessaan markkinointiviestintéa.



75

Ruoka on monelle henkilokohtainen aihe ja sen valintaan liittyy lukuisia tekijoitd
kuluttajan taloudellisesta tilanteesta hdnen sosiaaliseen verkostoonsa (luku 2.2).
Erityisesti kasvissyontiin liittyy useita tutkimuksissa tunnistettuja ajureita ja esteita.
Liikkeenjohdon olisi syytd ymmartda ja tiedostaa nima tekijéit, minka jdlkeen he voivat
valita rajatun kohderyhmén. Kohderyhmén tunteminen on tirkedd, silld eri ihmisille
toimivat eri strategiat lihansyonnin vdhentdmisessé tai kasvisruoan lisdémisessd (Boer

ym. 2014; Stoll-Kleeman & Schmidt 2017).

On haastavaa médritelld kannattaako yrityksen kdyttda perifeerisid vai keskeisen reitin
argumentteja markkinointiviestinndssién, koska se riippuu kohderyhmésti. Rompay ym.
(2010, 29) toteavatkin, ettd markkinoijilla tulisi olla selked nikemys kohderyhménsa
persoonallisuustekijoistd, kuten élyllisen ajattelun tarpeesta, koska ne vaikuttavat
henkilon viestin késittelyyn ja sitd kautta asenteeseen. Muita tekijoité, jotka vaikuttavat
kuluttajan motivaatioon ja kykyyn késitelld viestid ovat asian henkilokohtainen merkitys,
vastaanottajan tunnetila sekd asenteen koostuminen negatiivisista ja positiivista
elementeistd, héiriotekijat sekd aikaisempi tietimys aiheesta. (O’Keefe 2002, 141-144.)
Jos briandin seuraajat ovat jo valmiiksi kasvissyjid tai vegaaneja ja heilld on positiivinen
kuva briandistd, on harkinta luultavasti korkealla, jolloin yrityksen kannattaa kayttad
keskeisen reitin argumentteja. Jos taas yritys haluaa tavoittaa kuluttajia, jotka eivét ole
kiinnostuneita eivétka tiedd kasvissyonnistd, harkinnan méiri on alempana, ja yrityksen

kannattaa panostaa perifeerisiin vihjeisiin.

Yrityksen on kuitenkin mahdotonta tietdé tdysin nditd kaikkia tekijoita kohderyhmastéan,
joten sosiaalisen median kontekstissa on perusteltua kayttdd seki perifeerisid vihjeita etti
vahvoja argumentteja. On myos huomioitava, ettd ELM-mallin mukaan perifeerinen reitti
johtaa lyhytkestoiseen asennemuutokseen, jonka perusteella ei voida ennustaa
kayttdytymistd. Tdmin takia sosiaalisessa mediassa ei kannata tukeutua pelkkiin
perifeerisiin vihjeisiin. Myds reseptit, jotka olivat tdssd tutkimuksessa mééritelty
keskeisen reitin keinoiksi, ovat toimivaa sisdltod, koska yleensd lihattoman aterian
valmistaminen koetaan vaikeammaksi (Aschemann-Witzel ym. 2020; Stoll-Kleemann &

Schmidt 2017, 1266).

Kohderyhménsd tuntemisen lisdksi markkinoija voi hyoddyntdd tietoa kasvissyOnnin
ajureista ja esteistd suunnitellessaan markkinointiviestintdd. Suomalaisia motivoi kohti

lihattomampaa ruokavalioita eniten ympdiristoon, terveyteen sekd painonhallintaan
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liittyvit syyt ja esteind ndhdddn vaikeus valmistaa lihattomia aterioita ja korkea hinta.
(Vainio ym. 2016, 97.) Aineistosta nousi esiin tuotteiden ympdaristovaikutuksiin ja
terveellisyyteen liittyvit viitteet sekd apu lihattomien aterioiden valmistukseen reseptien
muodossa. Ravitsemus- ja terveysvditteiden esille tuominen markkinointiviestinnissé voi
olla haasteellista lainsddddnnon takia, mutta se on sallittua tietyissd puitteissa. Brandien
kannattaisikin hyddyntdd enemmén sitd faktaa, ettd kasvisruoka on yhdistetty hyvéin
terveyteen seké toisin péin lihansyonti on yhdistetty useisiin sairauksiin. Trendikatsaukset
myd0s osoittavat, ettd kuluttajat ovat koko ajan kiinnostuneempia fyysisestd ja henkisesti
terveydestddn. Lisdksi terveysvditteet liittyvat yksiloon itseensd. Petty ja Cacioppon
(1986) mukaan mitd enemmén ihmisid on vastuussa asiasta, sitd vihemmain yksilo
sijoittaa energiaa aisaan, jolloin ympéristoon liittyvat viitteet eivat valttiméttd toimi

joillain kuluttajilla.

Sosiaalinen todiste poistettiin analyysirungosta, koska sitd ei l0ydetty analyysirungon
testauksen yhteydessa ja tykkdysten sekd kommenttien mééran huomioon ottaminen olisi
laajentanut sisdllonanalyysia liikaa. Sosiaalisessa todisteessa tai Bandwagon-efektissi
kuluttajat ajattelevat jonkun asian olevan hyvé, koska se on suosittu. Brindien kannattaisi
hy6dyntdd sosiaalista todistetta viestinndssddn. He voisivat jakaa asiakkaiden positiivisia
kokemuksia tuotteista tai seuraajien reseptejd. Jakamalla muiden asiakkaiden kokemuksia
ja reseptejd, briandi pédsisi hyddyntdmiidn my0s viestin ldhdettd suostuttelun keinona.
Talloin brandin kannattaa valita asiakkaista heitd, jotka ovat mahdollisimman samanlaisia
kohderyhmin kanssa. Mustosen (2000, 48-49) mukaan samankaltaisuus ldhentdd

suostuttelijaa suostuteltavan kanssa ja tehostaa viestin vetovoimaisuutta.

Viestin ldhteessd olisi paljon potentiaalia. Vain Beanit kidytti systemaattisesti
ruokavaikuttajien reseptejd, mikd tuo uskottavuutta sille, ettd tuote on hyva. Erityisesti
FMCG-tuotteissa on huomattu, ettd julkisuuden henkilon kéyttdminen toimii.
Ruokavaikuttajien  lisdksi  terveydenhoitoalan  henkilon, kuten ladkarin,
ravitsemusterapeutin tai ilmastoasiantuntijan, kéyttdminen viestin ldhteend olisi
perusteltua, koska monissa tuotteissa on positiivisia terveys- ja ilmastovaikutuksia.
Viestin ldhteen harkittu kaytto hyodyttdd yritystd myds suuremmassa mittakaavassa, silla
kasvissy0jd- tai vegaanimielipidejohtajat ovat roolimalleja, jotka normalisoivat
kasvissyontid. Kasvissyonnin normalisointi taas vdhentdd kognitiivista dissonanssia,
jonka takia kuluttajat saattavat viltelld tietoa lihansydnnin negatiivista vaikutuksista

(Stoll-Kleemann & Schmidt 2017). Viestin ldhteen tulee kuitenkin olla uskottava, etté se
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vaikuttaa positiivisesti suostutteluun. Perinteisesti uskottavuus voidaan jakaa
asiantuntijuuteen ja luotettavuuteen. Mustonen (2000, 48) sanoo, ettd asiantuntijassa
arvostetaan yhd enemmédn poliittista ja taloudellista riippumattomuutta. Brindien
kannattaisi siis olla avoimia yhteistdisti ruokavaikuttajien ja muiden mahdollisten viestin
ldhteiden kanssa. Oman haasteensa Muun ja Gold&Greenin uskottavuuteen ja
luotettavuuteen tuo se, etti brandit omistavat Pouttu ja Valio, joiden taustat ovat liha- ja

maitoteollisuudessa.

Briandien emotionaaliset argumentit rajoittuivat ldhinnd herkullisuuden, helppouden ja
maailman muuttamisen mainostamiseen. Brdndien kannattaisi uskaltaa enemmaén
hyodyntdé tunteisiin vetoamista. Pelko on toimiva suostuttelun keino, jonka on todettu
johtavan kayttdytymisen muutokseen, jos kuluttaja kokee, ettd pystyy seldttdméédn sen
(Witte & Allen 2000). Pelon herattamisen kanssa olisikin suositeltavaa, ettd yritys tarjoaa
kehotuksia, miten toimia. On kuitenkin mahdollista, ettd yritykset nidkevét pelon kadyton
litan hyokkédvana ja haluavat vilttda negatiivisten tunteiden liittdmistd briandiin, jolloin

he voisivat kdyttdd katumusta tai eldinten kuvia herdttdmaén tunteita.
6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Témén tutkimuksen tutkimustuloksia tulisi tarkastella tietyin rajoituksin. Tutkimuksen
tavoitteena on luoda lisdd ymmaérrystd suostuttelusta kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndssd eikd todistaa viittdmid oikeiksi tai luoda universaaleja
totuuksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleistaminen voi olla haasteellista, koska datan
méidrd on usein paljon pienempi kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tdssé
tutkimuksessa aineisto rajattiin kolmen kuukauden julkaisuihin. Lisdksi Instagram on
digitaalinen alusta, jossa viestintd on nopeaa ja sen tyyli voi muuttua hyvinkin nopeasti.
Kolmen kuukauden julkaisuista on vaikeaa tehdd yleistyksid brindin viestinnésta.
Suuremman otoksen avulla olisi voitu mahdollisesti 16ytdé vield enemmén suostuttelun
keinoja. Tutkimuksen aineistosta rajattiin brandien videot ja Instagram-tarinat pois seka
monen kuvan julkaisuista analysoitiin vain ensimmadistd kuvaa. On siis mahdollista, ettd
brindit kdyttdvit videoissa, tarinoissa ja monen kuvan julkaisuissa monipuolisemmin
suostuttelun keinoja. Etenkin Instagramin tarinat ovat kasvattaneet suosiotaan (Statista

2022).

Sisédllonanalyysin toteutuksessa ja tulosten tulkinnassa oli ldsnd subjektiivisuus. Yksi

thminen rakensi analyysirungon, suoritti koodauksen ja tulkitsi tuloksia. Koska
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tutkimuksen aihe oli laaja ja thmisen psykologiaan liittyvi, vaati tutkimus erityisen paljon
tutkijan omaa pohdintaa ja tulkintaa. Erityisesti jako emotionaalisiin ja rationaalisiin
argumentteihin voidaan nidhdé hyvin riippuvaisena tulkitsijasta. On siis mahdollista, ettd
vaikka empiria on toteutettu systemaattisesti ja prosessi on kirjoitettu auki, toisen tutkijan

tekemat tulkinnat aineistosta voisivat olla erilaisia.

Koska kasvisruokavalion merkitys kasvaa koko ajan maailmassa ja uusia innovaatiota
kehitetddn, on alalla paljon tutkimusmahdollisuuksia. Kasvisruokaan ja ruokaan
ylipadtién liittyy paljon erityispiirteitd, joita tdssd tutkimuksessa on késitelty luvussa 2.
Niiden erityispiirteiden ja kasvisruoan yleistymisen takia, olisi merkityksellistd tutkia
parhaita kiytdntdjd kasviproteiinituotteiden markkinointiin. Toimivia strategioita lihan
viahentdmiseen on tutkittu paljon (Boer ym. 2014; Carafora ym. 2019; Harguess ym.
2020), mutta strategioita kasvisruoan lisddmiseen ei ldhes ollenkaan. Tadmé tutkimus
antaa osansa kasvisruoan markkinointiviestintddn asennemuutoksen, suostuttelun ja

Instagram-viestinnin osalta.

Pakkauksen virin on todettu olevan merkittdvd tekijd kuluttajan tuotekokemuksessa
(Spence & Velasco 2018). Virien merkitystd on tutkittu esimerkiksi keksi- ja
sipsipakkauksissa (Marques da Rosa ym. 2019), mutta vérin vaikutus on erittiin
kontekstisidonnaista vaihdellen eri tuotekategorioissa. Vihredn véri on todettu viestivin
ympdristoystivillisyydestd (Pancer ym. 2017; Lim ym. 2020), mutta voisi olla
merkityksellistd tutkia minkdlainen vidrimaailma juuri kasviproteiinituotteiden

pakkauksissa on toimivin.

Tutkimus toteutettiin  analysoimalla, miten suostuttelun keinoja kéytetddn
kasviproteiinituotteiden Instagram-viestinnédssd. Seuraava askel voisi olla tutkia sité,
mitkd suostuttelun keinot tai keinojen yhdistelmét ovat tehokkaimpia. Tdmé voitaisiin
toteuttaa esimerkiksi analysoimalla julkaisujen sitouttavuutta. Toinen mielenkiintoinen
vaihtoehto olisi painottaa yritysndkokulmaa, ja toteuttaa kvalitatiivinen kyselytutkimus
siitd, kuinka kasviproteiinituotteita tuottavat yritykset hyddyntivét suostuttelun keinoja
markkinointistrategiassaan. Tdmén tutkimuksen teoreettista viitekehysté olisi mahdollista

soveltaa molemmissa tutkimuksissa.

Téssd tutkimuksessa keskityttiin ELM-mallin perifeerisiin vihjeisiin ja keskeisen reitin
argumentteihin. ELM-mallissa painotetaan kuitenkin myds vastaanottajan harkintaa eli

kykyd ja motivaatiota pohtia viestid. Yksi jatkotutkimusehdotus olisikin laajentaa
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ndkokulmaa enemmin vastaanottajaan ja selvittdd kuinka motivoituneita ja kykenevéisié

he ovat, esimerkiksi Instagramissa, vastaanottamaan ja prosessoimaan julkaisuja.



80

7 Yhteenveto

Tédmén tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida suostuttelua kasviproteiinituotteiden
markkinointiviestinndssd. Tutkimuksen tarkoitusta ldhestyttiin seuraavien osaongelmien
avulla: 1) Mitd suostuttelulla tarkoitetaan ja mitkd ovat sen keinot? 2) Mitkd ovat
kasviproteiinituotteiden kulutuksen ja markkinointiviestinndn erityispiirteet? 3) Miten

suostuttelun keinoja kdytetdén kasviproteiinituotteiden Instagram-viestinnissi?

Suostuttelu oli haastavaa mairitelld. Teoriasta nousi erilaisia maérittavid tekijoitd ja eri
tutkijat ovat maéaritelleet suostuttelun eri tavoin viimeisten vuosikymmenten aikana.
Téssd tutkimuksessa suostuttelu maédriteltiin tietoiseksi ja vilpittdméksi viestinniksi,
jonka tavoite on muuttaa, muokata tai vahvistaa vastaanottajan asennetta rajoittamatta
hénen valinnanvapauttaan. Koska suostuttelun keinoja on monia, rajattiin suostuttelun
keinot véretihin, kuviin, retorisiin kysymyksiin, metaforiin, viestin ldhteeseen ja
sosiaaliseen todisteeseen sekd emotionaalisiin ja rationaalisiin argumentteihin, jonka
jilkeen ndmid sijoitettiin  ELM-malliin. Suostuttelun tutkimuskentéssd on useita
teoreettisia malleja, joista ELM-malli valittiin timén tutkimuksen viitekehykseksi. ELM-
mallissa suostuttelu tapahtuu keskeisen tai perifeerisen reitin kautta riippuen viestin

vastaanottajan motivaatiosta ja kyvysté kasitelld viestia.

Toisessa osaongelmassa perehdyttiin  kasviproteiinituotteiden  kulutuksen ja
markkinointiviestinnén erityispiirteisiin. Vaikka mediassa puhutaan paljon kasvisruoasta
ja markkinoille ilmestyy nopeaa tahtia uusia kasviproteiinituotteita, suuri osa
suomalaisista kuluttaa péivittdin lihaa, ja maailmanlaajuisesti lihankulutus on kasvussa.
Suomalaisia motivoi kohti lihattomampaa ruokavalioita eniten ympéristoon, terveyteen
sekd painonhallintaan liittyvét syyt ja esteend kasvisproteiinien omaksumiselle ndhdian
lihansy6nnin kétevyys ja kasviproteiinien korkea hinta. Liha on edelleen Suomessa ja
monissa muissa yhteiskunnissa normi ja normeista poikkeaminen saattaa olla haastavaa,

silld ihmiset ottavat mallia muilta.

Kasviproteiinituotteiden ~ ollessa  suhteellisen  uusi  kategoria et niiden
markkinointiviestinndstd 10ytynyt tieteellistd tutkimusta. Kirjallisuuskatsauksessa
haettiin tietoa elintarvikkeiden markkinointiviestinnésti ja tultiin siithen tulokseen, etti
pakkauksella on suuri merkitys kuluttajan ostopdétoksessd. Lisdksi elintarvikkeet ovat

matalan sitoutuneisuuden tuotteita, joiden ostamista ohjaa heikko bréndiuskollisuus,
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mutta myds rutiininomaisuus, jolloin kuluttajat ostavat samoja brindejd. Siitd ohjaako
kasviproteiinien kulutusta emootiot vai rationaalisuus, tarvittaisiin kuitenkin enemmén
tutkimusta. Kasviproteiinituotteiden markkinointiviestinndn haasteena voidaan nihda
kohderyhmén moninaisuus, mikd tekee sen tuntemisesta vaikeaa sekd kognitiivinen
dissonanssi, jolloin viestin vastaanottaja vilttelee tietoa lihansydnnin negatiivisista

vaikutuksista

Kolmanteen osaongelmaan vastattiin empirian kautta. Tutkimuksen empiirinen osuus
toteutettiin laadullisena sisdllonanalyysina, jossa tutkittiin miten suostuttelun keinoja
kdytetddn kasviproteiinituotteiden Instagram-viestinndssd. Aineisto keréttiin kolmen
suomalaisen kasviproteiinituotebrdndin Instagramista. Tuloksista havaittiin, ettd
perifeerisid vihjeitd kaytettiin huomattavasti enemmén kuin keskeisen reitin
emotionaalisia ja rationaalisia argumentteja tai reseptejd. Kaikkia perifeerisid vihjeitd
hy6dynnettiin, ainoastaan metaforat ja sanaleikit olivat vdhemmistdssd. Lisédksi
sosiaalista todistetta ei l0ydetty alustavan analyysin yhteydessd ollenkaan, joten se
poistettiin analyysirungosta. Keskeisen reitin keinoja kéytettiin kaikkia. Tunteisiin
vedottiin 1dhinnd huolen avulla puhumalla maailman muuttamisesta ja tulevaisuudesta,
joten emotionaaliset argumentit jéivit yksipuolisiksi. Rationaaliset argumentit liittyivét

tuotteen ominaisuuksiin sekd ympéristoystavéllisyyteen.
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55 tykkiysti

muutosruoka Perinteista on hyva pitad kiinni, mutta joskus.
kannattaa kokeills rohkeasti jotain Muuta. Sauna ja

oaQv

vegaanituotteet ja 416 muuta tykkivat

muutosruoka Vihdainkin jotain Muuta leivalle! Muu-

oQv

R 102 tykhkiiysts

95

muutosruoks Meeat tuo ruckapdytan maukkaan

twottealla,

yhdelth

Kastike on I

runsaasti proteiinia fa se on valmistettu tuufivoimalla
R Taydallinen leiville ja harkutteluun. &

#kasvipohjainen

makkara kuuluvat yhteen. Kummastakaan nautinnosta ei

tarvitse tinkid sielun tal ruumiin kun valitset

Muun!

Qv . W

vegaanituottest ja 107 muuta tykksdvit

muutosruoka Meeat tuo ruokapdytidn maukkaan
kasvipohjaisen vaihtoehdon intialaiselle Tikka Masala

harkBpavusta valmistettu ghuteeniton kastike on Ismmitysts
vaille valmis nautittavaksi

Kastikkeen kanssa maistuvat useat erl lisukkeer. Kokeile
n 4% b

raitakastikoen ja tucreen korianterin kanssa.

uta

83 tykkaysta
muutosruoka Lihaton lokakuu on taas talls! Sen mysti

Hiotainmuuta Amuutosruoka Htikkamasala

A8

cQav

39 tykkiystd

muutosruoka Muutosruoka <3 jaakiekko. Linattoman
Iokakuun evas kisakatsomoon on Muu Nakkimuki

amuutosrucka #iihatoniokakuu

tervetuloa , joka on parempi
ihmisiile ja planeetallemme. _ Emme ihan ole viel3 siella,
mutta maailman muuttamisen voi aloittaa valmistamalla
nakkikastickeen Muu Kasvinakista,

#muutosrucka Mihatonlokakuu

46 tykkiiysta

muutosruoka Lihattoman lokakuun herkullisin hetki on
muutosta tekevat hampurilaiset, Burgeri kun voi nykyaan
olla jotain Muuta kuin lihaa. &

#muutosruoka #lihatonlokakuu

oQv R

#muutosruocka #muutaleivilie #jotainmuuta

Muu

vaille vaimis

Meeat Karma on mainio soosi tuunattavaksi oman misien

mukaan, Kokeile lisita limmityksen yhieydessa

33 fa tarjoile risin, leivan ja

tuoreen korianterin kanssa! <3

hitps:j/meeat.coffiftuctieet/meeat- korma

#muutosrucka #meeat ¥meeattuomuuta Bkukamuumuka

78 tykkilysts
muutosruoka E savua iiman tulta eiks muutosta iiman

Muutosruokaa, Masilma muuttuu nakki kerrallaan.

Saamme toisinaan kysymyksi sith miksi teemme ihan
makuisia ja niksisia tuotteita, jotka kuitenkin ovat
kasvipohjaisia. Lihan maku on harvoin se syy miksi

y
saattavat painaa eettiset ja ekologiset syyt, joiden vuoksi
muyies tehdiin, Haluamme Larjota mahdollisuuden nauttia
Khan mausta iiman lihaa, Nakki on nakki,

valmistettu ihasta tal herneestd, ja nakkeja on mukavampi
grilata kuin porkkanoita.

Kumpaa grillaat mieluummin nyt lihattomana lokakuuna,
kasvinakkia vai porkkanaa?

71 tykkiysts
muutosruoka Lihaton lokakuy vetelee viimeists vilkkoaan

-miten on mennyt? Jos inspiraation puute iskee

A7

Qv R

vegaanituotteet ja 108 muuta tykkasvat

muutosrucka Mahtavia uutisial Meidan Tikka Masala

~kastike paikittiin yii tuhannen ruokainnovaation joukosta

Anuga taste Innovation showssa maailman johtavilla
assa. #anuga2021 smuutosruol

#nicetomeeatyou

52 tykkaysta
muutosruoka Nakkipito on jo klassikko halloweenn

ifla, kok pi
tahinijugurtifa. Resepti lGytyy taala: htips:fmeeat coffil
e

Muy VegejauhisMuru on kypsa tuote ja valmis Kiylettavaksi
sellaisanaan. Kypsa tuote nopeuttaa arki-illan kokkailuia
mukavasti, kun jauhiksen paistamiseen ei mene adkaa

. Rullaile tank vuonna takinan sissin

harkullinen Muu Kasvinakki, joka on iimastoystivaisan
lisaksi

tulisean omenaketsuppin. o

Katso
Ja-tulinen-omenake tsuppif
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60 tykkaysta

muutosruoka £8 lloa maanantai-iltaan tuovat varikkaat
Muu Pulled Vegan -tacol ja raikas ananassalsa. Turha
saastella parhaita herkkuja vain vilkonloppua varten, silla
maanantaikin voi ofla tacopéiva.

Resepti I6ytyy taalta: https://meeat.coffijrecipes/pulled-
vegan-tacot-ja-ananassalsa/

Al6

oQv

307 tykkaystd

muutosruoka Kun lanseerasimme kasvipohjaiset Muu-
tuotteet kaksi vuotta sitten, vastaanotto oli mahtava.
Suosion seuraksena Muu-tuotteet erotef omaksi
yhtioksi pois Poutusta, jotta voimme keskittya taysilla
kasvipohjaisten tuotteiden tuotekehitykseen,

Nyt olemme olleet Meeat Food Tech jo vuoden péivit.
Tavoitteet ovat korkealla ja kasvipohjainen vallankumous
levida lautaselta toiselle, ensin Suomessa ja pian koko
maailmassa. Oletko mukana? «~

#muutosruoka #kukamuumuka

A20

oQav H

179 tykkaysta

muutosruoka Joku vaitti, ettd jouluun on alle kuukausi
aikaa. Uskoo ken tahtoo, multa jos jouluruuan sydminen
alkaa nyt, niin sitd emme vastusta!

Kypsa Muu Juhlarulla on kasvipohjainen kinkku, tai kinkuke,

ihan miten tykkaa, joka on valmis nautittavaksi heti kun
vaan malttaa ottaa herkun pakkauksesta ulos. Maistuu
kylmana, lampinand ja paallaan seisten. 1

#muutosruoka #vegaaninenjoulu

hitps:ffmeeat.coffiftuotteet/muu-jublarulla-kypsa/

R oav -

Qv

13 tykkaysta
muutosruocka Muutama ajatus vilkonloppuusi parempien
valintojen tekemisesta iimaston hyvaksi blogissamme.

https://meeat.co/fi empia-valintoja-il

#muutosrucka

Al7

TARHTUU LAUTASELLASI.

£4

97 tykkiystd
muutosruoka Meeat tuo Muuta ruokapdytaan, jotta sinun
olisi helpompi olla mukana muuttamassa maailmaa.
Kasvipohjaisilla tuotteillamme voit ottaa seuraavan
askeleen ruuan tulevaisuuteen jo nyt.

#muutosruoka

Lue lisda: https:/fmeeat.co/fif

oQav H

B0 tykkaysta

muutosruoka Jos vuosi 2021 jaa jostain ruuasta mieleen,
niin se voisi olla somesensaatioksi noussut tunkutarjotin,
Herkkulajitelma on pikkujoulukauden helpoin tapa lapicida
kasapain naposteltavaa yhteen ja nauttia tonttulakin
kulkunen helisten. %

Btw, onko "tunkutarjotin” teistd sanana nerokas vai hirvea?
Kurkkaa ohje Muu Juhlarullan ymparille rakennettuun
tunkutarjottimeen taalta: https:/imeeat.coffifreseptitfmuu-

juhlarulla-tunkutarjotin/

#muutosruoka #vegaaninenjoulu

53 tykkaysta
muutosruoka litalehden Kultainen pippuri =kilpailu etsii
taas vuoden parhaita elintarvikkeita ja Meeat Tikka Masala

on ehdolla Arjen helpottajat -kategoriassa! Adnesta
suosikkiasi 10.11. mennessd. Muutosruoka voittoon!

mlOC}V

#muutosruoka #kultainenpippuri

https:/fwww.iltalehti.fikultainenpippurifa/b5d66e22-
d92f-4da8-aa30-f4f631eccdbl

64 tykkaysta

muutosruoka Jos huomaat huokailevasi illasta toiseen
samaa kysymysta siita, mita tanaan taas laittaisi ruuaksi,
anna kun autamme. Olemme kasannet nettisivuillemme
kasan kasvipohjaisia ja hurjan herkullisia resepteja Muu-
tuotteiden ymparille. &3

Torstai on toivoa taynnd, mutta mahtuu mukaan mybs
muutama ryynimakkara. Tanddn poytdan katetaan siis
ryynista ja kolmen kaalin salaattia, joka saa ihanan
savayksen kurkumasinapista. Ohje [Bytyy t3alta!
https:/fbit.lyfryynimakkara-ja-kolmekaalia

Mita Muu-reseptia aiot kokeilla tama jalkeen tai mille Muu-
tuotteelle toivoisit reseptiikkaa? ¥

Bl

& viinilinna ja 873 muuta tykkaavat

goldandgreen_suomi ETSINTAKUULUTUS (ja arvontal):
limianna kommenteissa just se ravintola ja kahvila, missd
olet sydnyt herkullisimman Nyhtokaura®- tai Delikaura™-
annoksen! Voit myds kertoa meille mista *haluaisit* saada
Nyhtista tai Delikauraa. Arvomme kaikkien vastaajien
kesken GG-keittokirjan, -keittipyyhkeen ja -kangaskassin!

Arvontaan voit osallistua 7.9 klo 23.59 mennessa ja
voittajaan ollaan yhteydessa 8.9. Instagram ei cle
osallisena arvonnassa

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtokaura
#delikaura #kasvisruoka #vege

N
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23 tykkaysta
muutosruoka Tikka Masala rokkaa uuden Meeat-lookin
taydellisesti. &2

Mitd pidatte pakkaustemme uudesta lookista? Lady Gaga
on ollut kovin hiljaa siita saakka, kun julkaisimme nama
luomukset. Tyyli ennen kaikkea!

#muutosrucka

QaQv W

121 tykkaysta

muutosruoka
tehtaita, etenkin lihatehtaita, eika meilla Meeamla ole halua
rakentaa omaa tehdasta tuotteidemme valmistamiseen.
Meidan suunnitelmamme on konvertoida lihatehtaista
kasvipohjaisia tuotteita valmistavia tehtaita, ja valjastaa
niiden kapasiteetti lihatuotteiden valmistuksesta
tulevaisuuden kasvipohjaisten ruokien tuottamiseen.
Olemme jo tehneet niin Suomessa ja tavoitteenamme on
vieda toimintamalli mys ulkomaille. Milta kuulostaa? «*

#muutosruoka #plantbased
#meeat

R Qv H

194 tykkaysta

een_suomi Nyt metsai
parhaimmillaan® ok Sitten voitkin nerkulella talla helpoll:l
Delikaura™-sienipiirakalla - erinomainenvalinta
lounashetkiin, illanistujaisiin tai vaikka evaiksi seuraavalle
sieniretkelle &3

Delikaura™-sienipiirakka

1 pss Delikaura™ Sieni-Trytfeli

500 g laskostettua pakastevoitaikinaa (ei levyja)
3 oksaa timjamia tai rosmariinia

1 valkosioulinkynsi



48 tykkaysta

goldandgreen_suomi Jotain helppoa & herkullista poytaan
- pronto! Tamd supernopea pasta on arki-illan pelastaja,
silla Delikaura™ kay vain minuutin pannulla. Lisda mukaan
sesongin suosikkikasviksesi! Kurkkaa linkki muihin
nopeisiin arkiresepteihin biosta ¢

Pasta Pronto

120 g Delikaura™ Chili-Inkivaari
400 g spaghetti

100 ml oliividljya

1 rkl kuivattua chilia

B7 0sal

HAVIKISTA

HHUAVIKKIVIRKO

24 tykkiiysti

goldandgreen_suomi Lautasen syominen tyhjaksi on
helpain tapa vahentda ruokahavikkia. Mutta muitakin
helppoja kikkoja ont@p & Tassd muutama, ja lisaa loytyy
meidén sivuilta (kurkkaa linkki biosta). Jaa meille sun vinkit
ja niksit havikin vahentamiseen!

B10

oav H

116 tykkiystd

goldandgreen_suomi Hyvaa Nollapaastopaiva:
niin mika? Nollapaastopaivan (Zero EINSSWHS Day)
tar on ihmisid
iimastoystavallisempia valintoja arjessa. Yksi nappara (ja
herkullinent) tapa on valita ostoskoriin kotimaisia,
kestdvasti tuotettuja tuotteita. Tiesithdn, ettd kaikki
Nyhtdkaura®- ja Delikaura™-tuotteet valmistetaan
Jarvenpaassa - tehtaalla, joka on tdysin hillineutraali! &

1 #gold #nyhtokaura
#dehkaura trkaswsruuka #vege #zeroemissions

145 tyk kéystad

een_suomi Tee TexM; i VegMex & -
korvaa liha |hanan mausteisella Nyhtokaura® Mexicolla tai
maullansa hurmaavalla Delikaura™ Savu BBQ:llagy Kumpi
on sun suosikki?

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtékaura
#delikaura #kasvisruoka #vege #exmex #vegmex

B7 osa 2

24 tykkdystd

goldandgreen_suomi Lautasen syGminen tyhjaksi on
helpoin tapa véhent&s ruokahavikkia. Mutta muitakin
helppoja kikkoja on!® « Tassd muutama, ja lisda Ioytyy
meidan sivuilta (kurkkaa linkki biosta). Jaa meille sun vinkit
Ja niksit hivikin vihentimiseen!

W Osta ruokaa tarpeeseen. Jos et tiedd, miten aiot
hyddyntéa tuotteen, jatd se kauppaan.
W Tutustu paivaysmerkintaihin.

W Haista ja maista: Parasta ennen -pdivays tarkoittaa, ettd

tuote smlw viela laman jalkeen e\mlarwkkeen kummn
pystyy arvioimaan |
kayttépaiva -merkinta tark !lsa etti tuote on kiytettivi
viimeistadn kyseisend péi
W siivoa jadkaappi, jotta tieddt, mitkd ruoat ovat menossa
vanhaksi.

W Pakasta ylijaanyt ruoka (ja muista hyodyntaa
pakastamasi ruoat!)

W Tuunaa ylijaaneesta ruoasta uusi ruokalaji seuraavalle
paivalle.

#goldandareen #goldandgreenfoods #nyhtékaura
#delikaura #kasvisruoka #vege #zerowasteweek
#foodwaste #ruokahavikki #ruokahavikkilaskuri
@luonnonvarakeskus

oQv [

a3 tykkaysta

goldandgreen_suomi Pidetddn huolta maapallosta @'
Meidan missio on tarjota herkullista, terveellists ruokaa,
joka on hyvaksi maapallolie. Se mita syomme, vaikullaa
vavwash hyvm\-'ﬂ intiimme — |n on tarkead myu! planeettaa

iden, kuten il iisin ja luonnon
mcmmuulolsuudan héviamisen kannalta. Siksi kehitamme
Jjatkuvasti vastuullisia ratkaisuja, joiden ansiosta
ruokapoydissa nahdaan tyhjaksi syotyja lautasia ja
ilmeité ja jotka ovat parempia planeetallesd Valitse siis
ensi kerralla lautaselle kasvisproteiinia, joka tekee hyvas
itselle ja ymparistolle.

72 tykkaysta
goldandgreen_suomi Tiesitkd? Kaurassa on runsaasti
kuitua ja hyvia lwdwwmauomua rasvahappoja,
kivennaisaineita |a prnteuma Sen hiilijalanjalki on
suhteellisen pieni, ja toisin kuin monilla muilla viljakasveilla,
silla on hyva vastustuskyky kasvitauteja Vas!aan eika sen
ljel 1a rwla ittain kasvinsuoj ja
lannoitteita ~

Ja kun tuttuun kauraan yhdlsletaan kellahernetla ja
hirl 1a, saadaan parasta
mahtava,

Qv R

@ sofine.suomi ja 44 muuta tykkaavat

goldandgreen_suomi Vaikka kuinka tarkkana ol
IBytyy jddkaapista nahistunut paprika tai purjo &
eipa mitaan: parhaat pdivinsa nahneet kasvikset voit
hytdyntaa vaikka herkullisessa shakshukassa iy

Lisaa havikkiruokaresepteja loytyy meidan sivuilta, kurkkaa
linkki biosta.

Shakshuka Nyhtdkauralla®
% pkt Nyhtokaura® Tomaatti
4 kananmunaa

1 valkncinudinkunci

50 tykkiystd

goldandgreen_suomi Syyskuussa on ihan ok kipertya
sohvalle sateita pakoon, sytyttad kynttilat ja sySda jotain
[Ammittavaa ja lohduttavaa &3 Mutta lohturuokakin voi olla

terveellista: kokeile vaikka téta ihanaa vegaanista gulassia.
Resepti by @myberryforest

Vegaaninen gulassi Delikauralla™
1-2 pussia Delikaura™ Savu-BBQ
2 sipulia

3 porkkanaa

1 paprika

sisaltévi tuote sopii
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208 tykkiystd
goldandgreen_suomi G'day mate! We've made it to Straya
with Pulled Qats! Maailmanvalloituksemme saa jatkoa, silla
télla kertaa pommser\ prnlmm-mme Nyhtdkaura® on

her

on nyt saalawlla Auslrallan suurimman

8, joita
on yli 1000 myymaiaa ympari Austra\laa Maailman
muuttaminen ei cle koskaan ollut néin herkullista! &y

let.them.eat.salad Finally! Will look for it and try asap.

Qv K

82 tykkaysta

goldandgreen_suomi Tassd se on: @carrotkitchenapp’n
vegereseptikisassa kehitetty herkullinen, hyvin parjannyt
Pasta Verbonaragy Perinteinen carbonara on reseptin
kehittineiden sisarusten Leon, 12, ja Lilianin, 10, suosikki,
joten tottahan toki kaksikko halusi suunnitella klassikosta
oman kasvisversion, Delikauralla™ se onnistui helposti ja
herkullisesti. Katso resepti alta!

Pasta Verbonara
2 pienta munakoisoa
350 g spagettia

B13
ORIGINAL?

MAUSTAMATON?
oQv R

558 tykkaysta
gnlﬁamﬂgreeﬂ sunml Ar\mnla‘ ¢

nimi Nude on
noussut keskustelun alheeksl Kaikki markkinat eivat
olekaan niin valmiita nakuilemaan, kuin me suomalaiset.
Siksi kysymmekin teilta, etta jos Nude ei olisi Nude, niin
mika se olisi?

Kerro meille miké mielestasi ofisi oiva nimi
maustamattomalle Nyhtokauralle® ja sinulla on
mahdollisuus voittaa Nyhtis kelltluuwne fESE‘DlIkII’]Bja

Ja tar ana tietysti paaset 1
Nyhtiksen maailmanvalloitukseen, jihaa! &
Instagram ei ole osallisena arvonnassa. Arvonta suoritetaan
12.10 ja voittajille iimoitetaan yksityisviestilla.
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B14

oQv A
33 tykkiystd

goldandgreen_suomi Tiesitko, etta Nyhtokaura® Nudella
on Sydanmerkki? Se osoittaa, etta tuote on parempi valinta
tuoteryhmassaan rasvan (seka maaran etta laadun) ja
suolan suhteen. Lisaksi Nyhtis sisaltaa runsaasti proteiinia,
kuitua, rautaa ja kaliumia. Erinomainen valin utaselle -
muulloinkin kuin ténaan, maailman sydanpdiviana @'

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtékaura
#delkaura #kasvisruoka #vege #sydanmerkki

oQv H

38 tykkaysta

goldandgreen_suomi Hei flexaaja, onko listalla Lihaton
lokakuu? Hienoa! Muista silti huolehtia riittavasta proteiinin
saannista. Sita tarvitaan normaalin luuston ja lihasmassan
yllapitoon, Protsku on tarkedd myos kudoksille ja
immuunipuclustukselle g9 « Yksi superhelppo tapa lisata
vegeruokaan proteiinia on tama meidén ihana Delikaura™.

Tahin tapaan:
[&d Paista pannulla 6ljyssé 1 min ja ripottele ruokaan.

& Liséa valmiiseen annokseen ilman paistamista
[&d Popsi pussista ihan sellaisenaan.

B22

VIIKON LIKATON LOKAKUY
-MENY

AANANTAL:
Makoronilaot kka Nyhtskouralia®
o

Burrito bow! Delikauralia™
KESKIVIRRD:
Tomoattinen linssikeitto Myhtékaurolia®
TORSTAL:
Pod Thai NyhtBkauralia®

PERIANTAL:
Kantaralii-carbanora NyhtSkaurelia®

LAUANTAL:
Tuorepinoatiiieiut Nyhtdkouralia®

SunwTA:
Lampimét levit NyhtSkauralla®

ALY
Qv -

63 tykkaysta

goldandgreen_suomi Taman viikon Lihaton lokakuu
-resepteissa mennaankin maailman ymparig) Starttaa
viikko Nyhtis-r , poikkea
herkuttelemassa burrito bowlilla, jatka matkaa
aasialaistyyppisten makujen pariin - ja paata viikka
kotoisiin pinaattilettuihin. Hyvas matkaa, bista
passagerare!

MA: Makaronilaatikko Nyhtdkauralla®

TI: Burrito bowl DelikaurallaTM

KE: Tomaattinen linssikeitto Nyhtokauralla®
TO: Pad Thai Nyhtdkauralla®

PE: Kantarelli-carbonara Nyhtokauralla®
LA: Tuorepinaattiletut Nyhtokauralla®

SU: Lampimat leivat Nyhtokauralla®

-~ LSO

Juuripersilja Spagettikurpitsa
) 3 e
- &,
D ’ @ f //u
Ruusukaali Suppilovahvero

Hokkaidokurpitsa Raitajuuri

GOLD&GREEN

Qv

52 tykkdysta

goldandgreen_suomi Pian ollaan jo lokakuussa, mika
tarkoittaa ainakin kurpitsakauden alkua! Lisad lautaselle
néitd sesongin kasviksia

& : mukulaselleri, juuripersilja, sokerijuurikas, raitajuuri,
sipulit

8 savojinkaali, mustakaali, valkokaali, ruusukaali,
salaattisikuri, lehtikaali, kyssakaali

@ : suppilovahvero

@: jattikurpitsa, hokkaidokurpitsa, myskikurpitsa,
spagettikurpitsa

B19

VIKON LIHATON LORAKUU *
-MEWY

MAANANTAL:
Comiert Bowl Nyhtékouralla®

ST
Huevos Rancheros NyhtBkauralia®

»

Vegacninen Dellkaura™-corbonara
TORSTA:

Kasvisriotto NyhtSkauralla®
PERIANTAL:
MNyhtSkoura®-hodarit
LAANTAL:

Kykna nuudelisaloattl Delikauralio™

JUMNUNTAL
NyhtBlaura® ikunapivakia

oQv .

43 tykkaysta

goldandgreen_suomi Katsokaa mita kaikkia ihania
Nyhtokaura®- ja Delikaura™-resepteja meilla on tarjolla
talle vitkolle: risottoa, hodareita, pastaa... Nailla Lihaton
lokakuu sujuu helpommin & herkummin. Laita kokeiluun ja
kerro mita tykkaat @

MA: Comfort Bowl Nyhtokauralla®

Ti: Huevos Rancheros Nyhtokauralla®
KE: Vegaaninen Delikaura™-carbonara
TO: Kasvisrisotte Nyhtokauralla®

PE: Nyhtokaura®-hodarit

LA: Kylma nuudelisalaatti Delikauralla™
SU: Nyhtokaura® vilkunapiirakka

B23

oQv H

30 tykkdysta

goldandgreen_suomi Me G&G:lla haluamme muuttaa

maailmaa ateria kerrallaan. Onneksi emme ole tavoitteen

kanssa yksin, vaan just sind voit tehda saman: valitsemalla
parempia i Niin se il

muuttaminen kay helposti & herkullisesti§y

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtékaura
#delikaura #kasvisruoka #vege #sustainability

sV hod

R Qv

R Qv W

42 tykkdysta

goldandgreen_suomi Pizzaperjantai + Maailman
kasvisruokapdiva = Delikaurapizza Helppo, nopea
& herkullinen, silla Delikaura™ on valmiiksi marinoitu eika
kaipaa esivalmisteluja J»

Kasvispizza Delikauralla™

1 pakkaus Delikaura™ Savu-BBQ (120 g)
1tolkki valmista tomaattikastiketta

2 rkl BBQ-kastiketta

1iso pizzapohja

juustoraastetta

27 tykkaystd

goldandgreen_suomi Tilaa nyt uutiskirjeemme! G&G:n
uutiskirjeen tilaajana kuulet ensimmaisten joukossa
tucteuutuuksista, ajar isista aiheista, inspiroivi
resepteista ja tulevista tapahtumista. =

Kay tilaamassa uutiskirjeermnme bion linkin kauttal

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtokaura
#delikaura #kasvisruoka #vege #lihatonlokakuu

B24 osa 1

30 tykkaysta
goldandgreen_suomi ETSINTAKUULUTUS!

Haluatko juuri sind olla joukossa an

uusia Gold&Green tuotteita ja makuja?

Liity mukaan Gold&Green CoDeveloperiksi ja pddset aika
aioin osallistumaan kehitteilld olevien tuotteiden ia makuien

VIIKON LIKATON LOKAKUY
-MEVY

AAAWANTAS:

lihattomor pullat

TITAL;
Tostadas NyhtSkauralla®

KESKIVINRT:

TOROSTAL:
Maapahkindwok ki Delikauralla™

PERIANTAF:
Slappy Joe -hampurilainen Nyhtskauralla®

AN

Qv - W
70 tykkiystd

goldandgreen_suomi Nappaa talteen Lihattoman lokakuun
ykkosreseptit talle viikolle! ¢ Nyhtiksen serkku, mygs
Jarvenpaan tehtaallamme valmistettu Delikaura™ on
helppo & herkullinen tapa lisita vegeannokseen protskua.
Delikauran voi kayttad nopeasti pannulla oljyssa ja ripotella
annokseen - tai vaikka syoda pussista sellaisenaan. Maista
ja ihastu!

MA: Vegemumman lihattomat pullat Nyhtdkaurasta®
Ti: Tostadas Nyhtokauralla®
KE: Marokkolainen tomaattikeitto Delikauralia™

45 tykkaysta

goldandgreen_suomi Nain maailman ruokapdivéna
haluamme hetkeksi havahtua pohtimaan kuinka
monitahoinen asia ruoka on.

Se mita syomme, muovaa ymparillamme olevaa maailmaa.
Suosimalla kasvipohjaista ruokaa, voimme vahentaa

kasvihuonekaasupaastdja ja suojella puhdasta vetta ja
maa-alueita.

Muutetaan maailmaa paremmaksi yksi ateria kerrallaan @

B24 osa 2
s

30 tykkdysta
goldandgreen_suomi ETSINTAKUULUTUS!

Haluatko juuri sind olla 1 joukossa

uusia Gold&Green tuotteita ja makuja?

Liity mukaan Gold&Green CoDeveloperiksi ja padset aika

ajoin osallistumaan kehitteilld olevien tuotteiden ja makujen

testaamiseen ja arviointiin eri tavoin kuten kotitestien tai

online kyselyiden Mahtavat y i

ovat meille merkittdva osa tiimid ja heidan pancksellaan on
lista painoarvoa K

Liity mukaan CoDeveloperiksi lahettamalld sahkbpostia

osoitteeseen info@goldandgreenfoods.com:

Kerro viestissa seuraavat asiat:

1. Nimi Ja yhteystiedot (sahképosti ja asuinpaikk

2. Taustasi Gold& in ja muiden id
oletko ja, flexaaja, ja vai

vegaani?

3. Kuinka monta kertaa vilkossa kokkaat kasvisruokaa?
4, Kuuluuko talouteesi lapsia?

Kiitos etukiteen! Odotamme innolla yhteydenottoasil




B25

VIKON LIHATON LOKAKUU
-MEmy

MAANANTAI:
Wokkisalaatti Nyhtskauralla®
TisTAL:

Chill sin Carne NyhtSkaurclia®

AESTRRD:
Tagtetyt munckoisat Nyhtdkauralla®
ToRSTAl:
B Nyht8kaura® Banh mi

PrRIANTA:
HyhtBkoura®. i, teiset arancinit
LAVANTAL
Hachapet] NyhtSkauralia®
SUNVUNTAL:
Persimonsolaatt) Nyhtskouralla®

51 tykkdysta
goldandgreen_suomi Mika an sun suosikkiruoka nain

Lihattomana lokakuuna? Ehka joku ndistd! Ota talteen
herkulliset Nyhtokaura®-reseptit koko viikoksi g «

MA: Wokkisalaatti Nyhtokauralla®

Ti: Chili sin Carne Nyhtdkauralla®

KE: Taytetyt munakoisot Nyhtokauralla®
TO: Nyhtékaura® Banh mi

PE: Nyhtokaura®-taytteiset arancinit
LA: Nachopelti Nyhtokauralla®

SU: Persimonsalaatti Nyhtokauralla®

B29

PIENIA TEKOJA;

SUURIA MAKWJA.

30 tykkaysta

goldandgreen_suomi Kuka uskoisi, ettd maailman
muuttaminen on ndin herkullista? Punaisen lihan
korvaaminen kotimaisella Nyhtokauralla® tai Delikauralia™

- vaikka vain yhdella aterialla — on herkullisin iimastoteko,
minkd voit tehdd ', @

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtSkaura
#delikaura #kasvisruoka #kaura #ilmastoteko

B32

Qv W
27 tykkdysta

_suomi Tyt ne eteen,
jotta my6s tulevaisuuden lapset saavat nauttia kauniista
maapallostamme.

Kolmivuotinen yhteistydmme @unicef_finland :in kanssa
nakyy tana talvena Nyhtokaura® Tomaatti

istyd i jotka myymal&ihin ensi
viikolla. Lahjoitamme jokaisesta myydysta G&G for UNICEF
Nyhtdkaura® Tomaatti -yhteistyopakkauksesta 20 senttia
UNICEF:ille maailman lasten hyviksi. @ Lue raportti
yhteistyomme tuloksista (linkki biossa) Hyvaa
kansainvilista lastenviikkoa! @unicef_finland

B26
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54 tykkaysta
goldandgreen_suomi Marraskuun satokauden antimia
ovat esimerkiksi nauris, kurpitsa seka omenapaarynat! €

‘ .Knkku néista kotimaan herkuista ihanat pimeiden
iltojen lohturuoat.

Inspiraatiota kokkailuun loydat bion linkista!

#goldandgreen #goldandgreenfoods #nyhtokaura
#delikaura #tkasvisruoka #kaura #satokausi ftkyssakaali

Al
33 tykkiysts

goldandgreen_suomi Tiedatko mika saa isan siimakulmat
kostumaan samalla tavoin kuin itse tehty isanpaivakortti?
Tietysti itse kokkailtu hodari-baari isdnpéivalounaaksi. g

Ja tastd paaset kokkailemaan:

AINESOSAT

120 g Delikaura™ Savu-BBQ tai Sies
hot dog -sampyldita

kourallinen pilkottua kevitkaalia

BB aurinkabuivathiia tamaattaia

B33

Qv

. hannahurtta ja 57 muuta tykkadvat

goldandgreen_suomi Jos muuten arastelet sushin
tekemista kotona, niin tdma sushi "voileipd" on oiva
ratkaisu! Yksinkertainen ohje ja helppo toteutus takaa aina
onnistuneet sushit gy &

AINESOSAT

150 g sushi -riisia

3 rkl sushietikkaa

1 paketti Nyhtokauraa®
4 rkl vegaanimajoneesia
1 wasahia

R Qv

Qv ‘ i~

R Qv

B27

45 tykkaysta

goldandgreen_suomi Krutongit ovat mainio lisuke, mutta
arvaatko mika lisuke todella herauttaa veden kielelie? No
Delikaura™ tietysti. Aivan kuten krutongit, Delikauraa voi
ripotella melkein mihin vain ruokaan - nain saat

jam nan % &

Kokeile World Vegan Dayn kunniaksi sesonkiin sopivaa ja
krt " i ikeittoa:

AINESOSAT
2 rkl oliividljya

B31 osa 1

Qv H

BG tykkdystd

goldandgreen_suomi Joulukuu on jo ovella!
Kaipaavatko joulutorttusi uutta twistia? Mita jos hillon
sijaan tayttaisit joulutortut suolaisella Nyhtdkaura®-
téytteella.

Tarvitset:
500 g torttutaikinalevyjd
1 pkt Nyhtokaura® Nude
1 dl pinjansiemenia

1 ruukku lehtipe:

P

32 tykkiystd

goldandgreen_suomi Missionamme on clla csana
muuttamassa maailmaa parempaan ja olemme iloisia siitd,
etta yhteistyomme Suomen UNICEF:in kanssa jatkuu
Uudet UNICEF-yhteistydpakkaukset ovat nyt saapune.

VY myydystad p
20 senttia UNICEF:ille maailman lasten hyvaksi. @
@unicef_finland

Lue lisad yhteistydstaimme blogistamme. Blogiin paaset
bion linkista!

99
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41 tykkaysta

goldandgreen_suomi Kokkaa herkullisia ja helppoja gyroja
talla viikolla. & Tassa ohje!

AINESOSAT

120 g Delikaura™ Sieni-Tryffeli
100 g sienid pilkottuna

100 g purjoa viipaloituna

1t rosmariinia

1 1kl oliividljys

ripaus suolaa

B31 osa 2
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86 tykkiystd

goldandgreen_suomi Joulukuu on jo ovella!
Kaipaavatko joulutorttusi uutta twistid? Mita jos hillon
sijaan téyttaisit joulutortut suolaisella Nyhttkaura®-
téytteelld.

Tarvitset:

500 g torttutaikinalevyja

1 pkt Nyhtokaura® Nude

1 dl pinjansiemenia

1 ruukku lehtipersiljaa

Kasvimaitoa voiteluun

1 prk Oatly pdMackan kauravalmistetta
Wasabitahnaa maun mukaan

11l sitruunan mehua

Suolaa ja pippuria maun mukaan

Paista Nyhttkaura® pannulla rapeaksi. Paahda
pinjansiemenid kullanruskeiksi kuivalla pannulla. Leikkaa
lehtitaikinasta nelion mallisia taikinapaloja. Lusikoi keskelle
pieni nokare wasabitahnaa ja pieni maara Nyhtokauraa.
Ripottele paille paahdetut pinjansiemenet ja hienonnettu
persilja.

Voit tehda sellaisia torttuja kuin haluat, mutta
lumihiutaletortussa taytteet pysyvét hyvin sisalls. Voitele
tortut kasvimaidolla. Paista 225 asteessa 10min.

Kaipaatka muitakin herkullisia vaihtoehtoja vege
: Bytaan? Te . har:

12 naan
joulupdydan antimilla 18.-19.12. kio 10-18.!
@goldandgreen_suomi Nyhtdkaura® on mukana
Korjaamon joulubrunssilla. Merkkaa siis VegeXmas
kalenteriisi ja tule mukaan maistelemaan mita ihanampia
jouluisia makuja ja aistimaan joulun tunneimaa! 4

#vegexmas 021 #muut katettu g.
#vegaaninen #joulubrunssi #joulupbyta #korjaamo

B35

32 tykkaysta

goldandgreen_suomi Mita jos tana vuonna
pikkujoulupéytadn istuu kasvissydja? Loytyyko tarjoiluista
kaikille jotain?

Vilta nolot tilanteet valmistamalla esimerkiksi
herkkusienitartaria Delikauralla™, Tama herauttaa jopa
lihansydjan veden kielelle. 43

Lisaa maistuvia ideoita pikkujoulupdytian loydat tutusta
paikasta, gg.fi
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@ sofine.suomi ja 60 muuta tykkaavat

goldandgreen_suomi Ala osta mitaan -paival Siina vasta
onkin mainio idea

Paitsi jos nachopeliin ainekset puuttuvat kaapista, sitten
siita voi mahdollisesti pikkuisen luistaa.

AINESOSAT

1pkt (240g) Nyhtkaura® Tomaatti

11l Santa Maria paprikajauhetta

1/2 tl Santa Maria cayennepippuria jauheena

54 tykkiysta

i Munakoiso Gittad
ja alkavan arkiviikon! & Riittoisa vuokaruoka maistuu koko
perheelle. Reseptin on luonut @myblissktchn @

2 kpl (noin) munakoisoa
oliividljya

1 kpl sipuli

3 kpl valkosipulinkyntta

53 tykkiystd

beanitsuomi Saammeko esitella, poydan kaunotar eli

sadonkorjuupiirakka kauden maukkaimmista kasviksista!
herkull hoy . & Reseptin on

Harkapapt
luonut @liemessa @

1 kpl iso pakastelehtitaikina (2 600 g)
200 g ricottajuustoa

200 g ranskankermaa

loraus hunajaa

ripaus suolaa

mustapippuria

W oav

31 tykkiystd

beanitsuomi Metsaretken aarteet (tai kauppareissulta
poimitut sienet) maistuvat taivaallisille harkapapumurun
kanssa. W Piirakka on superhelppo ja nopea herkku tehda
valmiin pakastetaikinan paalle.

oQv

38 tykkaysti

goldandgreen_suomi Nyhtokauran ystavien ei tarvitse
vaipua synkkyyleen edes marraskuun pimeimpina iltoina.
Silia viria elamaan tuo esimerkiksi paahdetut
rosmariinijuurekset.

AINESOSAT

240 g Nyhtokaura® Nude
3 perunaa

3 porkkanaa

3 punajuurta

24 tykkiystd

beanitsuomi Mita olet aina halunnut tietaa hirkapavusta
tai meista? (4 Tallennetuissa tarinoissa loydat usein
askarruttaneita asioita. Kurkkaa ja jata meille oma
kysymyksesi! &

#beanit #harkis #harkapapu

1 pkt piirakkataikinaa (pakaste)

(n. 10 cm) purjoa
1 valkosipulinkynsi
1 pkt (n. 200 g) herkkusieni tai metsisienid

m oQv

nooQv

66 tykkdystid

beanitsuomi Rehtid ja rehellista kotiruokaa tuoreella
twistilla! @ @merituulivantsi luomassa reseptissa on
kaikki parhaal raaka-aineet eika mitdan ylimaaraista
Herkuttelemaan paaset alta aikayksikén — onko tissa
teiddn perheen uusi kestosuosikki?

1 pkt (4 500g) spagettia

2 kpl sipulia

4 kpl valkosipulin kyntta

2 kpl (2 400g) tomaattimurskaa
11 kuiivattiia nreaanna

gy

79 tykkaysta
beanitsuomi Mitd mita mitd! Suikale ja muru goes NAKU.

&y Meiltd paljon toivotut maustamattomat tuotteet IGytyvat

nyt kauppojen kylmahyllyilts. Mita sind aiot kokkailla
naista?

#beanit #harkis #harkapapu #uutuus #harkapapumuru
#harkapapusuikale

beaniy %)
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LIHALAUANTAI ON LAPSIPERHEILLAKIN
VAIN KERRAN VIIKOSSA.

Qv

22 tykkaysta

beanitsuomi Lihalauantai on vain kerran viikossa. Muihin
péiviin sopivat vaikkapa nama Beanitin maustamattomat
uutuudet.

Lue lisdd profiilin linkistd!

#beanit #harkis #harkapapu #lihalauantai

IJ(J- - 2
ihie
iy "y

n °av

AR Qv

26 tykkaystd

beanitsuomi Kokoa lempivarisi lautaselle! @ @ @
@myblisktchn luomasta reseptista loytyy kauden parhaita
herkkuja, mutta voit varioida kokonaisuutta helposti
valhtamalla uunissa paahdettavia juureksia ja kasviksia
makusi mukaan.

2 kpl punasipulia

3 kpl (noin) raitajuurta
250 g (noin) lanttua
260 g (noin) bataattia
20 knl (nain) runsikaalia

A

35 tykkaystd

beanitsuomi Viikonloppuiltojen kieltd ja mieltd Iammittavat
lamppérit! @ Kokeile maustamatonta uutuutta, Naku-
hérkapapumurua, joka saa kaverikseen ananasta ja
herkullisen kuorrutteen.

8 kpl paahto- tai ruisleipaviipaleita

1 pkt (4 250 g) Beanit® Hirkdpapumurua, maustamaton
2tl dliya

1 rkl tacomaustetta

1 rkl makeaa chilikastiketta

2 rkl tomaattipyrettd

C10

24 tykkaysta

beanitsuomi Lokakuussa on hyva hetki kokeilla uutta! -
Superhelppoon kokkailuun meidan oma suosikki on Beanit
+ kastike. Keltaiseen currykastikkeeseen tarvitset lisaksi
vain kermaa tai kookosmaitoa, sticky-kastike syntyy

i - lisaa vield ler ia pannulle oman
maun mukaan. Takuulla herkkua!

#beanit #harkis #harkdpapu #harkapapusuikale



Qv H

37 tykkiaysta

beanitsuomi Enempi parempi! ®# Quesadillat syntyvit
pellilld napparasti isommallekin porukalle.
Harkipapusuikaleet saavat herkullisen tdytteen ympérille ja
koko kemeus nautitaan guacamolen, ranskankerman,

i Vja anterin kanssa. Viil P
herkkupoytd on katettu.

1 rkl oljya

Qv
44 tykkaystad

i i Ti iletko tuttuja r wr Arkiruokien
ikisuosikkiin voi I6ytaa uusia ihania vivahteita, kuten tassa
maukkaalla palsternakalla seka porkkanalla. Maustamaton
harkapapumuru tuo luonnostaan pahkinaista aromia.
Enemman kasviksia, enemmian makua. @

1pkt (& 400 g) taysjyvamakaronia
1 KasisEembasits

1pkt (4 250 g) Beanit® suikaleita,
1 rkl tacomaustetta
1 bl 14 30 A\ Aalnabantilabia

32 tykkdysta

beanitsuomi Syysiltojen tunnelmointiin kaalikaaryleet
suloisen maukkaalla Harkis-taytteella. W' Oletko jo
kokeillut? Reseptin on luonut @myblissktchn

1 kpl keskikokoinen kaali
11 suolaa per 11 vettd

Tayte

2 dl keitettya puuroriisia

2 dl hienonnettuja kaalin sisdlehtia
1 knl ien cinaili

19

Qv W

20 tykkaysta
beanitsuomi Keitto on maukkaan arjen peruspapua. "
Perinteisten, i ineiden ja harka un

maut syvenevit ajan kanssa ja riittoisa keitto vain paranee
kattilassaan. Kiireinen kokki voi oikoa nappéarasti
korvaamalla juurekset pakastekasviksilla. Reseptin on
luonut @myblissktchn @

1 kpl sipuli

3 kpl (noin) porkkanaa
150 g (noin) juuriselleria
200 A (nninl naletarnakias

12 dl vettd
3 rkl 6ljya
1 siouli

52 tykkdysta

beanitsuomi Millanen on harkapavun matka pelloita
pakettiin? » K 3 arkd s on kotimait
Kontu-lajiketta, joka tulee meille padosin
pohjalaisviljelijciltd Kauhavan lahiymparistosta
sekd myds jonkin verran Hameestd. Hiarkapavun annetaan
tuleentua eli kypsya ja kerata aromia pelloilla syksyyn
saakka. Papu kuivataan ja kuoritaan, jonka jalkeen se joko
murskataan tai jauhetaan. Nin syntyy ravinteikas raaka-
aineemme Harkiksen ja Beanit-tuotteiden valmistusta
varten. @

#haanit #hirkic #harkinani

C20
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40 tykkiysta

beanitsuomi Joko olet kokeillut tata suosikkireseptia?
Muurahaiset kiipedvit puihin eli kiinalaiset Beanit-nuudelit
on umaminen makumatka kiinalaiseen reseptiikkaan.
Saattaa aiheuttaa riippuvuutta. =

250 g riisinuudelia

3 rkl seesamioljya
Kastike

4 valkosipulinkyntté

2 rkl raastettua inkivadria
% dl rvosidliva

R Qv

Qv

45 tykkaysta

beanitsuomi Arkena tai juhlana, perheen kesken tai
itsestaan, vesilasin tai vuosikerran kera. Pasta bolognese
on ruokien monitaituri. Maustamattomalla

irka smurulla ennistut

1 kpl sipuli

3 kpl valkosipulinkynsi
1 kpl porkkana

2 rkl rypsioljya

1 pkt Beanit® harkapapumurua, maustamaton
1 bl bacuielinmibonmin

31 tykkaysta

beanitsuomi Napostuttaake? Viikonlopun vélimerellinen
herkkupelti on helppoa ja nopeaa koota. Nautitaan
hummuksen, tsatsikin tai tomaattisalsan kera hyvissa
seurassa. @

1 kg perunoita

2 paprikaa, eri v
150 g broceolinia
1 kpl | nippu tuoretta parsaa

1 pkt (& 250 g) Beanit® harkapapusuikaleita, Valkosipuli &
Yrtit

n Qv
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38 tykkaysta

if i Hyvda i
mainio péiva kokkailla harkdpapuherkkuy]
vaikkapa joitain uusimmista resepteistamme. Katso profiilin
linkista!

#beanit #hirkis #harkipapu #vegaanipaiv

A

23 tykkaysta

beanitsuomi Loytyykd kauden suppilovahveroita vield
hyodyntamatta? Kokeile herkullista @merituulivantsi
luomaa Fried Rice -reseptid, Ja ei hatia vaikka ei metsan
antimia enda jaljella olisikaan, tdmé resepti sallii luovuuden!
Paistetun riisin sekaan voi varioida aineksia oman maun
mukaan. Kannattaa kuitenkin napata talteen kastikkeen
kaava - se on suussasulava. @

3 kpl valkosipulin kynttd

3 cm pétka tuoretta inkivaaria
¥ savoijinkaali;
n
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Liite 2. Aineiston koodaus

Muu

Julkaisu
A1
A2
A3
A4
A5
A6
A7
A8
A9
A10
A11
A12
A13
A14
A15
A16
A17
A18
A19
A20
A21

Gold&Green

Julkaisu
B1
B2
B3
B4
B5
B6
B7
B8
B9
B10

Koodit

3b, 4a

1a, 2a, 3b, 4a
1a, 2a, 3b, 4a
1a, 2a, 3b, 4a
1b, 3a

3c, 4b

2b, 3b, 5a

3a

3c

1a, 3a, 4b
1a, 3a

3a

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
2b

2a, 4c

4b

1b, 23, 4a
1b, 3a, 4b
1a, 2a, 4b
1a, 2a, 3b
3a, 4b

Koodit
3a

1c, 3a
1c, 3¢
3c, 4b
1a, 4b
El SUOSTUTTELUN KEINOJA
3b

1c, 3a
1c, 3a
1a, 4b



B11
B12
B13
B14
B15
B16
B17
B18
B19
B20
B21
B22
B23
B24
B25
B26
B27
B28
B29
B30
B31
B32
B33
B34
B35
B36
B37

Beanit

Julkaisu
c1
Cc2
C3
C4
C5
C6
Cc7
cs8

1a, 3a

1c, 3a, 5a

3b, 4b

1a, 4b

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
1c, 3¢

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
1a, 3a

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
El SUOSTUTTELUN KEINOJA
1a, 3a

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
1b, 2b, 4a

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
4b

El SUOSTUTTELUN KEINOJA
3a, 4b

1c, 3a

2a, 4b

1c, 3a, 4b

1c, 3a, 4b

1b

1c, 3a

1b, 3b

1b, 3a, 4b

1c, 3a

1c, 3a

Koodit
1c, 3c, 5a
1c, 3c, 5a
1c, 3c, 5a
2b, 4b
3b, 4b

1c, 3a

1c, 3a, 5a
1c, 3a
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C9 23, 3b
c10 3b

c11 3a

C12 1c, 3a, 4b
C13 1c, 3a
Cc14 3a

C15 1c, 3¢, 5a
C16 1a, 4b
Cc17 1c, 4b
Cc18 1c, 3c, 5a
Cc19 1c, 3¢, 5a

C20 1c, 3a, 4b
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