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The primary purpose of this research was to clarify the images and views students have about
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1 JOHDANTO

Nykypaivand mielikuvamarkkinointi on elinehto yritysten menestymiselle. Kuluttajien
mielikuvat ohjaavat heidan ostokayttaytymistdan jatkuvasti enemman. Mielikuvien
voidaan sanoa olevan yksilon subjektiivinen kokemus ymparoivastd maailmastaan.

Niiden muodostumiseen vaikuttavat niin kuluttajan asenteet, arvot kuin kasitykset.

Median vaikutus kuluttajille muodostuviin mielikuviin on jatkuvasti suurempi markki-
nointikeinojen kehittyessa. Median kautta luodaankin paljon uusia trendeja rakenta-
maan naita kuluttajien mielikuvia. Etenkin yleisiin ruokatottumuksiin vaikuttavien tren-
dien maara vaikuttaa markkinoiden tarjontaan ja kysyntaan. Superfood on noussut

yhdeksi tallaiseksi markkinoinnin kayttamaksi trendiksi.

Valitsimme opinndytetydmme tutkimuskohteeksi superfoodit niiden herattdmien kes-
kustelujen pohjalta. Kuluttajien mielikuvien ristiriitaisuus ja tutkimustiedon vahaisyys
kiinnostivat meita niin tutkijoina kuin ravitsemisalan ammattilaisina. Alallamme trendi-
tietoisuus on yksi tarkeimmistd osaamisalueista ja kuluttajien tottumusten ja mieliku-
vien tiedostaminen tarkedd menestymisen takaamiseksi. Etenkin erottautuminen

muista alan toimijoista tapahtuu juuri mielikuvia luomalla.

Superfoodeja lahdimme tarkastelemaan kuluttajien nakdkulmasta. Oletettavasti kulut-
tajien tietoisuus superfoodeista perustuu lahinna perinteisen ja sosiaalisen median
kautta valitettyyn mielikuvaan itse kasitteestd ja siihen luokiteltavista tuotteista. Eri
markkinointikanavien kayttoa rajoittaa Suomessa vallitseva ravitsemusvaitteitd kos-
keva lainsaadantd. Superfoodien haaste talla saralla on osoittaa niitd koskevat ravit-
semukselliset vaitteet toteen; talla hetkella luotettavan tutkimusnayton puute estda

termin ja sen sisaltamien terveysvaitteiden kaytdn yleisessa markkinoinnissa.

Tutkimusten puutteen vuoksi kasite superfood aiheuttaa paljon kritiikkid niin medias-
sa kuin kuluttajien keskuudessa. Termina superfood mielletdan yleisesti hintoja korot-
tavaksi markkinointitermiksi. Osa kuitenkin tukee sen maaritelmaa terveysvaikuttei-
sena, ravinnerikkaana ruoka-aineena, jolla saattaa olla jopa mystisia, kansanta-

runomaisia vaikutuksia eri sairauksien hoidossa ja ehkaisyssa.

Tutkimuksemme superfoodeista toteutettiin yhteistydssa useiden superfoodeja tar-

joavien yritysten kanssa. Opinnaytety0prosessin aikana he tarjosivat meille ammatti-
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taitoaan ja tietojaan superfoodien asiantuntijoina. Vastapainona tarjosimme heille
mahdollisuuden markkinointinsa kehittdmiselle ja superfood-tuotteidensa tunnetta-
vuuden lisdadmiselle yleisilla markkinoilla. Tatd varten osana tutkimustamme tutkittiin
myo6s superfoodeja tarjoavien yritysten tavoitemielikuvia, jotta konkreettinen vertaa-

minen saamiimme mielikuviin olisi mahdollista.

Tutkijana haasteemme oli kriittisen lukutaidon hyddyntaminen osana opinnaytetytém-
me viitekehyksen muodostamista. Median tuottama materiaali siséltd&a runsaasti mie-
likuvia niin toimittajien kuin lukijoiden suusta. My6s kuluttajat tarvitsevat tata kriittista
lukutaitoa suodattamaan median tuottaman virheellisen materiaalin olennaisesta. On
hyvé tiedostaa, ettd median tuottama materiaali ei kuvaa absoluuttista totuutta tasta

trendista.

Opinnaytetydmme viitekehys on pyritty muodostamaan tutkimuksemme tulosten tu-
eksi. Luvussa 2 kerromme yleisimmin superfoodeista esilla olevia kasityksia ja kasit-
teen historiaa. Suurin osa néaista kasityksistd on mediasta poimittuja. Lisaksi tarkaste-
lemme tunnetuimpia ulkomaisia ja kotimaisia superfoodeja eri yritysten ja ravintoneu-

vojien nakdkulmasta.

Luvuissa 3 ja 4 tarkastelemme mielikuvia, niiden muodostamista ja hyddyntamista
osana markkinointia. Nain haluamme auttaa lukijaa ymmartamaan kuluttajille muo-
dostuneita mielikuvia ja kasityksia superfoodeista. My6s yritysten on helppo hyddyn-
taa viitekehyksessa esiteltya teoriatietoa mielikuvamarkkinoinnissa ja ymmartéa nain

kuluttajien ja opiskelijoiden tarpeita ja motiiveja.
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2 SUPERFOOD

Nykypaivana ihmisten tietoisuus eri raaka-aineiden ravinnepitoisuuksista ja vaikutuk-
sesta terveyteen lisdantyy jatkuvasti. Tuhansia vuosia ihmiskunnan kaytéssa olleet
ravinnerikkaat raaka-aineet ovat saaneet yhda enemmdan huomiota ja arvostusta
osakseen, ja niiden kulutus on l&htenyt tdmé&n vuoksi nopeaan kasvuun. Viimeisten
vuosikymmenien aikana markkinoijat ovat alkaneet nimittad naitd raaka-aineita su-
perfoodeiksi (suom. superruoka). Superfood on k&sitteend tuore Suomessa ja sen
kayttd vahaista virallisen madritelmén puuttuessa. Etenkin sosiaalisessa mediassa
tdma on noussut yhdeksi suurimmista puheenaiheista. Tassa luvussa esittelemme

yleisimman méaaritelman (tai uskomuksen) superfoodeista.

2.1 Superfood kasitteena

Superfoodeja markkinoiva ja maahantuova Cocovi Import Oy (2011) maarittelee su-
perfood-termin seuraavasti: "Superfoodit ovat tavallisen ruoan ja laakinnallisten yrtti-
en vélimaastossa sijaitsevia luonnonmukaisesti tuotettuja tuotteita, joilla on vahva

kulttuurihistoria ja korkea ravinnetiheys”. (CocoVi 2011)

Kasitteelle superfood on olemassa satoja samantyylisia maaritelmia. Virallista maari-
telmaa silla ei kuitenkaan ole. Maaritelméan puutteeseen vaikuttaa tutkimustiedon va-
haisyys; toteutetut laboratoriotutkimukset on suoritettu pienilla otoksilla eivatka anna
riittdvaa kuvaa superfood-tuotteiden terveysvaikutuksista. Terveysvaikutteisten elin-
tarvikkeiden virallisen luokittelun maarittdmiseksi vaaditaan kansainvédlisen tason
nayttoa elintarvikkeiden todellisista hytdyista ja haitoista. Tama tutkimus- ja kehitta-
misprosessi on kuitenkin pitk& ja monipuolisen naytdn saaminen kallista. (Backlund
ym. 1998, 155)

Myds superfoodeihin luokiteltavien ruoka-aineiden maarittely on kiistanalaista. Eri
lahteiden ruoka-aineluetteloista l6ytyy usein suuria eroja; suurin osa superfoodeja
markkinoivista yrityksista luettelee superfoodeiksi vain hieman eksoottisemmat, kyp-
sentamattomat ruoka-aineet, jotka ovat vain kasvisperaisia. Osa tutkijoista tai ravit-
semusalan asiantuntijoista laajentaisi kuitenkin tata ruoka-aineluetteloa. Eksoottisten

superfoodien lisdksi olemassa on my6ds suomalaisia vaihtoehtoja ravinnerikkaaseen
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ruokavalioon; suomalainen media puhuu jatkuvasti paljon mustikoista ja muista koti-

maisista marjoista hyvan ravinnon lahteena.

Osa ravintoneuvoijista luokittelee laajemman valikoiman eri tuotteita ja ruoka-aineita
superfoodeiksi. Michael van Straten ja Barbara Griggs (2007) luettelevat kirjassaan
Superruokia — Syomalla terveemmaksi kasvisten lisaksi myos kalan, kanan ja muita
lihatuotteita superfoodeiksi. Heiddn kasityksensd superfoodeista perustuu l&hinna
oikein sybmiseen ja eri ruoka-aineiden yhdistamiseen. (Van Straten & Griggs 2007,
6-17)

Superfoodeja kasittelevdan materiaaliin tulee suhtautua kriittisella asenteella. Media
on taynna eri maaritelmia superfoodeista ja niiden vaikutuksesta elimistoon, eika
kaikkea lukemaansa tule uskoa; kaikki superfoodiksi "maaritelty” ei ole valttamatta

superfoodia.

Toimittajana ja tuottajana Yleisradiolla tydskentelevd Noora Shingler (2009) kuvailee
superfoodeja ruoka-aineiksi, joiden ravintoarvo on huomattavasti muita suurempi.
Virallisen maaritelman puutteen vuoksi kyseessa on vield hanen mukaansa lahinna
markkinoinnissa kaytettava sana. Siksi kuluttajan onkin oltava tarkkana siitd, mita

hanelle yritetddn kaupata superfoodina. (Shingler 2009b)

Shinglerin mukaan kasitteeseen ei lasketa kuitenkaan kaikkia kasviksia ja hedelmia,
vaan vain niistd "vanhimmat”. My6s termi superfruit eli superhedelma liitetdén usein
kasitteeseen. Tama suppeampi kasite pitaa sisalladan vain ravinnerikkaat marjat ja
hedelmat, kun laajempi kasite superfood kasittdd naiden lisdksi myds muut vihannek-

set, palkokasvit ja juurekset. (Shingler 2009b)

Superfoodeja tarjoavien yritysten nakdkulmasta superfoodeilla tarkoitetaan ruoka-
aineita, joilla on poikkeuksellisen hyvat ravintoarvot. Tallaiset ruoka-aineet ovat hei-
dan mukaansa ravintotiheita. Ravintotiheydella tarkoitetaan ravintoaineiden runsasta
maéarada mahdollisimman tiivissd muodossa. Luultavasti tunnetuimmiksi ulkomaisiksi
superfoodeiksi voidaan luokitella goji-marja, maca-juuri ja raakakaakao. Suomalaisiin
superfoodeihin kuuluvat muun muassa tyrni, mustikka, karpalo ja mustaherukka. (Xo-
co.fi 2011)

Yhteenvetona superfoodien voidaan sanoa olevan yksi tehokkaimpia ravintoaineiden

l&hteita. Yleisesti superfoodeiksi luokitellaankin villin& luonnossa kasvaneet marjat,
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hedelméat ja muut kasvit ja vihannekset, jotka nautitaan yleensa kypsentamattomina.
Superfoodien kaytossa — kuten muissa terveellisissé ruokavalioissa — tulee muistaa,
etta niiden kayttd on suositeltavaa vain normaalin ruoanlisana, ei niinkaan erillisena

ruokavaliona.

2.2 Superfoodien historiaa

On esitetty useita teorioita siitd, kuinka termi superfood on syntynyt. Yleisimmin sita
pidetaan lahinnd markkinointitermina ja ruoka-aineiden sisaltamia ravintoarvoja liioit-

teluna. Esittelemme seuraavaksi joitain teorioita superfoodien syntymisesta.

Usein superfoodeiksi maariteltavat ruoka-aineet yhdistetdan Amerikan intiaaneihin ja
muihin alkuperéisiin heimoihin eli aikaan, jolloin ihmiset elivat omavaraisesti luonnon
tarjoamien ruoka-aineiden varassa. Michael van Straten ja Barbara Griggs (2007)
perustavat suurimman osan superfoodia koskevasta tiedostaan juuri Amerikan inti-
aanien ruokavalioon, josta he uskovat myds superfoodeiksi kutsutuiden ruoka-
aineiden rantautuneen lansimaihin laajemman yleisén tietouteen. Amerikan intiaaneil-
la oli tapana hoitaa eri tauteja luonnon omilla ladkkeilla, kuten mustikoilla, karpaloilla

ja monilla muilla "Idakinnallisilla” ruoka-aineilla. (Van Straten & Griggs 2007, 9)

Myds amerikkalainen ravitsemuksen asiantuntija Michael Chadd (2011) kytkee super-
foodien historian vahvasti ihmiskunnan kehitykseen. Yhdysvalloista lahtdisin oleva
termi on saanut nimityksensa teollistumisen, maatalouden kehittymisen ja ruoan saa-
tavuuden paranemisen myota, vaikka naita raaka-aineita on kaytetty osana ruokava-
liota lapi ihmiskunnan historian. Trendiksi kasite on noussut muutaman kuluneen
vuosikymmenen aikana, kun on alettu kiinnittdd erityistd huomiota ruokavalioon ja
terveyteen. Nykyajan kuluttajien kiinnostus ravintoainepitoisuuksista, vitamiinien, hi-
venaineiden ja antioksidanttien hyvinvoinnillisista vaikutuksista ja lahiruoan merkityk-
sestd on herattanyt markkinoijat, jotka ovat Chaddin mukaan alkaneet kutsua néaita

terveydelle hyddyllisia raaka-aineita superfoodeiksi. (Chadd 2011)

Superfood-termi on syntynyt teollistumisen vaikutuksesta. Aiemmin ihmiset saivat
kaikki raaka-aineensa ruoanvalmistukseen paikallisilta viljelijoiltd ja maatiloilta. 1950-
luvulla tapahtunut teollinen vallankumous toi kuitenkin mukanaan mikroaaltouunit,
valmisruoat, pikaruokalat ja muut nykyihmisté helpottavat nopeat ruoanvalmistusme-

netelmét. Naiden geenimanipuloitujen ruokien myoté inmiskunnan ruokavalio muuttui



14

nopeasti vaharavinteisemmaksi luonnonmukaisuuden kadotessa. Ravintopitoisuuksi-
en alentuessa helpotusta tarjottiinkin synteettisesti valmistetuilla ravintolisill&a, joita
markkinoilla on edelleen sadoilta eri valmistajilta. (Chadd 2011)

Keinolannoituksen ja geenimanipuloinnin mydta ruoat ovat menetténeet suuren osan
ravintoaineistaan. Tama ei vaikuta pelkastdan ravintoaineiden saannin vahenemi-
seen; teollisuuden ruokakauppojen tarpeisiin valmistamat elintarvikkeet sisaltavat
satoja eri lisdaineita, jotka kuormittavat ihmiskehoa tuhoten véhitellen luonnollisen
immuunijarjestelman. Vaesttn terveydelle tama merkitsee ongelmien jatkuvaa lisdan-
tymista. Puhtaan, kasitteleméttoman ruoan loytaminen nykypaivand on vaikeaa.
(Heikkila 2006, 50-58; 94)

Teollisuuden kehittyessd raaka-aineiden kuljetus, viljely ja likkuvuus ympari maail-
maa ovat helpottuneet. Myds maailmankuva ja ihmisten tietoisuus eri vaihtoehdoista,
kulttuureista ja elamantyyleistd on lisaantynyt. Alkuperaisissa kulttuureissa tavallise-
na pidetyt jalostamattomat, ravinteikkaat ruoka-aineet tulivat markkinoille nykyihmisil-
le vieraana. Teollistumisen myéta on mahdollistunut myos ruoka-aineiden ja elintar-
vikkeiden kuljetus Aasiasta ja Etela-Amerikasta tuoreena ja vastapoimittuna jopa toi-
selle puolelle maailmaa. Markkinoille saapunut monipuolinen valikoima monelle tun-
temattomia raaka-aineita heratti kiinnostuksen jélleen kerran tdhan unohdettuun ruo-

kavalioon ilman lisdaineita. (Chadd 2011)

Viimeisen 25 vuoden aikana markkinoijat ovat huomanneet naiden raaka-aineiden
vaikutuksen ihmisten hyvinvointiin ja terveyteen. Naita ennen tavalliseksi ruoaksi kut-
suttuja ainesosia alettiin kutsua tassa einesten maailmassa superfoodeiksi. Teollis-
tuminen sai siis aikaan sen, ettd aiemmin tavallisena pidetty ruoka sai etuliitteen su-
per. Nykyaan luonnonmukaisten ravinnerikkaiden ruoka-aineiden suosio on jatkuvas-
sa kasvussa ja superfoodit ovatkin yleistyneet viimeisten vuosien aikana maailman-
laajuisiksi. (Chadd 2011)

Superfoodien alakasite superhedelmat (engl. superfruit) on syntynyt superfood-
kasitteen yleistymisen myoéta. Kasite on superfoodin tavoin lahtdisin Yhdysvalloista ja

elintarviketeollisuudessa se otettiin kayttdon vuonna 2005. (Superhedelmat 2011)
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2.3 Ulkomaiset superfoodit

Suomalaisten yritysten tarjoamat ulkomaiset superfoodit tulevat lahinna Aasiasta,
Etela-Amerikasta, Uudesta-Seelannista ja Andeilta. N&ité ovat eksoottisina ja erikoi-
sina pidetyt marjat, juurekset ja pavut, joiden ravintoainepitoisuuksien pidetddn muita
korkeampina. Ulkomailta tuotavat superfoodit aiheuttavat osin kritiikkia tuoreutensa

puolesta, ja siksi niita sdilotaan ja myydaan usein kuivattuina.

Seuraavaksi esittelemme eri yritysten ja ravintoneuvojien néakdkulman tunnetuimmis-
ta ulkomaalaisista superfoodeista. Naita eksoottisina pidettyja superfoodeja on maa-
ilmassa olemassa lukuisasti maaritelman laajuudesta riippuen. Kuvailemme naista

mielikuvatutkimuksemme kannalta oleellisimpia.

2.3.1 Goji-marja

Goji-marja (Lycium barbarum) on ehka tunnetuin superfood-nimikkeella markkinoita-
va tuote. Marja siséltaa runsaasti eri vitamiineja ja mineraaleja seka antioksidantteja.
Superfoodeja maahantuovan CocoVin (2011) mukaan goji on tdman vuoksi maail-
man ravinnerikkain marja. Goji-marja sisaltaa useita kivennais- ja hivenainetta, kuten
kalsiumia, rautaa ja magnesiumia, seka runsaasti aminohappoja. (Halmetoja 2011;
CocoVi 2011).

Goji-marja on lahtdisin Himalajan rinteilta Tiibetista. Ulkon&oéltdan marja on oranssin
punainen, pieni ja soikea. Sen maun sanotaan muistuttavan karpaloa tai kirsikkaa.
Gojia on kaytetty Kiinassa sen oletettujen terveysvaikutuksiensa vuoksi jo vuositu-
hansia. Marjan uskotaan vaikuttavan positiivisesti muun muassa ihmisen immuunijar-

jestelméan, unen laatuun ja verensokereihin ja rasva-arvoihin. (Superhedelmat 2011)

2.3.2 Acai

Sinivioletti acai (Euterpeoleracea) on Brasilian sademetsista lahtbisin oleva marja.
Acai sisaltda paljon kuitua, vitamiineja (C-, E- ja monia B-vitamiineja) seka mineraale-
ja (rautaa, kalsiumia ja fosforia). Lisaksi marjasta saa ihmiselle arvokkaita Omega-3-

rasvahappoja. Naiden ravinnepitoisuuksien vuoksi acai voidaan luokitella maailman
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ravinnetiheimpiin ruokiin. Marjalla vaitetadn olevan immuniteettia vahvistavia, infekti-

oita ehkaisevia ja kolesterolin hallintaa helpottavia ominaisuuksia. (CocoVi 2010)

Acai-marjojen terveellisten ominaisuuksien ja ravintosisallon sanotaan auttavan ke-
hoa sen monissa tehtavissa. Sen oletetaan esimerkiksi parantavan aineenvaihduntaa
ja rasvanpolttoa seka estdvan taman avulla ylipainon mukanaan tuomia ongelmia.
(Superhedelmat 2011)

Acain sisdltamaan runsaaseen maardan antioksidantteja lukeutuu muun muassa
harvinainen antosyaniini, jota myds punaviinissad on tutkittu olevan runsaita maaria.
Suomen terveysravinne Oy:n (2011) mukaan acain sisaltdamat antosyaniinimaarat
ovat moninkertaiset verrattuna lasilliseen punaviinid. Antosyaniinilla on todettu olevan
positiivisia terveysvaikutuksia muun muassa silmaongelmien hoidossa. Acai-marjalla
uskotaan olevan myo6s sybpaa ehkaisevid vaikutuksia. (Superhedelméat 2011; Suo-

men terveysravinne 2011)

2.3.3 Maca

Maca (Lepidium peruvianum) on naurista muistuttava juurikasvi. Kotoisin se on Pe-
rusta, Andien vuoristosta. Maca on jo vuosisatoja ollut osa perulaista ruokavaliota.
Koko kasvi on sydtava, mutta usein macaa myydaan juuresta valmistettuna jauhee-
na. Juuren sisus on kellertava ja maultaan hieman mallasmainen. Monien superfoo-
dien tapaan myds macan vaitetdan sisadltavan runsaasti proteiineja, vitamiineja ja
mineraaleja seka korkeat pitoisuudet kalsiumia, mangeenia ja jodia. (Superruoka-info
2011)

Perun Andeilta on |6ydetty arkeologisia todisteita siita, ettd macaa on viljelty siella
noin 2600 vuotta. Aikaisimmat 16yd6t macan viljelysta ulottuvat ajalle 1600 ennen
ajan laskun alkua. Suomalaisen ravintovalmentajan Jaakko Halmetojan (2010) mu-
kaan macan viljelyn aloitti Amazonin viidakosta kotoisin ollut Pumpushit—soturiheimo.
Inkasoturit ovat kuitenkin yleisin ihmisjoukko, johon macan kéaytto liitetadn. (Halmeto-
ja 2010)

Maultaan maca on voimakas. Jauhetta neuvotaan lisaaméaan esimerkiksi smoothien,

jogurtin, puuron tai jopa kahvin sekaan, jotta sen maku lieventyisi. Maca on vaikutuk-
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siltaan piristava ja energisoiva. Kuivattuna se voi séilya jopa vuosia. (Superruoka-info
2011)

2.3.4 Spirulina

Spirulina (Spirulina maxima) on superfoodeihin luokiteltava leva. Levan vaitetddn
siséltavan yhteensd 17 aminohappoa, joista kahdeksan on kehollemme valttamatt6-
mid. Aminohapot toimivat kehonpuhdistajina ja parantavat maksan ja hermoston toi-
mintaa. Halmetojan mukaan spirulina toimii keinona kehon raskasmetallijaamien
poistamiseen. Spirulinaa pidetddn hyvana B-vitamiinin lahteend, silla sen sanotaan
sisaltadvan runsaasti B-ryhméan vitamiineja. Siin& sanotaan olevan myds paljon keholle
tarkeitd antioksidantteja, kuten beetakaroteenia, seké paljon eri mineraaleja. (Halme-
toja 2010)

Nykydan spirulinasta ollaan kiinnostuneempia laéketieteellisesti kuin ravinto-
opillisesti. Levan katsotaan ehkaisevan virusten lisdantymistd, vahvistavan immuni-
teettia ja toimivan apuna jopa sydvan hoidossa. Levan sanotaan toimivan kehon solu-
jen tuottamisen yllapitajana ja vahvistavan nain luonnollista immuniteettia. (Tohtori
2011)

2.3.5 Chlorella

Chlorella (Chlorella regularis) on makean veden leva. Muiden superfoodien tavoin
myos chlorellassa sanotaan olevan runsaasti elimistélle tarpeellisia vitamiineja, mine-
raaleja, amino- ja rasvahappoja seka lehtivinreda. Lehtivihredd chlorella sisaltaa
enemman grammaa kohden kuin mikdan muu kasvi planeetallamme. (Halmetoja
2010)

Halmetojan mukaan chlorellasta saa paljon rautaa ja kalsiumia. Han sanoo myds
levan sisaltavan paljon kehon hyvinvoinnille tarkeita Omega-3-rasvahappoja. Chlorel-
lalla uskotaan olevan sydpakasvaimia ehkéisevid vaikutuksia. Lisaksi sen sanotaan
tukevan aivojen ja maksan toimintaa seka parantavan ruoansulatusta. (Halmetoja
2010)
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Chlorellassa sanotaan olevan myds paljon ainutlaatuisia ominaisuuksia, joista erds
on CGF-yhdisteet (Chlorella Growth Factor). Taman ominaisuuden ansioista chlorel-
lan sanotaan kasvavan nopeammin kuin mik&d&n muu tuntemamme kasvi; sen kasvu-
kykyihin kuuluu itsensé nelinkertaistaminen vuorokauden valein. T&ma& ominaisuus
voi vaikuttaa myds kehon uusiutumisen nopeutumiseen; levan sanotaan nopeuttavan
tuhoutuneiden tai vaurioituneiden hermosolujen uusiutumista, ja siksi sitd onkin kay-
tetty apuna Alzheimerin ja Parkinsonin taudeista karsivien hoidossa. (Halmetoja
2010)

2.3.6 Raakakaakao

Raakakaakaota (Theobroma cacao) pidetaan hyvana antioksidanttien lahteena. Hal-
metojan mukaan 10 % kaakaon painosta on antioksidantteja (Halmetoja 2010). Kaa-
kaopapujen sanotaan sisaltdvan runsaasti ihmiselle tarkeitd mineraaleja, kuten mag-
nesiumia, rautaa, c-vitamiinia ja proteiineja. Raakakaakaota on kuluttajien saatavilla

eri muodossa: jauheena, papuina, nibseina ja rasvana. (Xoco.fi 2011)

Ihmisten uskotaan kayttdneen kaakaota jo 15 000 - 5 000 vuotta sitten. Kuitenkin
varhaisimmat arkeologiset todisteet |0ytyivat nykyisen Hondurasin alueelta ja ne si-
joittuvat aikaan 2000 ennen ajanlaskun alkua. Meksikon alueella eldvien olmeekkien
tiedetaan kayttaneen raakakaakaota tarkeana osana ruokavaliota. Olmeekkien lisaksi
varsinkin mayojen uskotaan kayttdneen kaakaota valtavin maarin. Maya-kulttuurin
romahdettua atsteekit omaksuivat nama kaakaoperinteet. Kaakaon nykyinen nimi
"chocolate” on lahtdisin atsteekkien sanasta "chocolati”, joka tarkoitti kitkeraa juomaa
tai karvasta vetta. Tama kuvaakin hyvin raakakaakaon makuominaisuuksia. (Halme-
toja 2010)

Monien papujen tavoin myds kaakaopapu sisaltéaa toksiineja, minké vuoksi sen liiallis-
ta kayttoad tulisi valttdd. Kaakaossa on raparperin tavoin kalsiumia sitovaa oksaali-
happoa. Taméan takia kaakaon kanssa tulisi nauttia kalsiumpitoisia ruoka-aineita, ku-

ten maitoa. (Halmetoja 2010)
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2.4 Kotimaiset superfoodit

Ulkomaisten superfoodien ohella myds Suomen puhtaat metsat ovat tdynna super-
foodeihin luokiteltavia luonnontuotteita. Monet marjat, kuten mustikka, karpalo, puo-
lukka ja tyrni, sisaltavat runsaasti vitamiineja, antioksidantteja ja muita elimiston hy-

vinvoinnille tarkeita ravintoaineita.

Itd&-Suomen yliopistossa marjoihin kohdistuvat tutkimukset ovat lisdéntyneet runsaasti
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Tutkija Mikko Anttonen kasittelee vaitoskirjas-
saan Evaluation of Means to Increase the Content of Bioactive Phenolic Compounds
in Soft Fruits (2007) hedelmien ja marjojen vaikutusta terveydelle niiden siséltamien
fenoliyhdisteiden kautta. Hanen mukaansa fenoliyhdisteita on tutkittu laajasti ympari
maailman saaden tuloksena todisteita niiden positiivisista vaikutuksista. Fenaolisiin
yhdisteisiin luokitellaan muun muassa flavonoidit ja antioksidantit, joilla on todettu
olevan vaikutus kroonisten sairauksien hoitoon ja ehkaisyyn. Marjojen fenoliyhdisteet
voivat Anttosen mukaan auttaa esimerkiksi pienentamalla syévan, 2-tyypin diabetek-

sen seka sydan- ja verisuonitautien riskia. (Anttonen 2007, 25)

Marjojen lisaksi Suomen luonto tarjoaa monia muita ravinnerikkaita ruoka-aineita.
Moni ei osaisi kuvitella, etta lapsuudessa polttavan tunteen aiheuttanut nokkonen
siséltda kolme kertaa enemman C-vitamiinia kuin appelsiini (Terveyden ja hyvinvoin-
nin laitos 2011). Kotimainen valikoimamme on siis laaja, edullinen ja kaikkien helposti

saatavilla.

2.4.1 Mustikka

Mustikka (Vaccinium myrtillus) on yksi Yhdysvalloissa tutkituimmista superfoodeista.
Se sisaltdd suuret maarat antioksidantteja verrattuna moneen muuhun hedelmaan tai
marjaan. Nama antioksidantit ovat keraantyneet juuri mustikan vahvaan kuoreen.
Naiden lisdksi mustikat sisaltavat runsaasti eri ravintoaineita, kuten eri vitamiineja ja
mineraaleja. Runsaiden ravintoainepitoisuuksiensa vuoksi mustikoiden uskotaan eh-
kdisevan sydan- ja verisuonitauteja seka vahentdvan aivojen rappeumasairauksia.
Vaihtoehtoladkinnan asiantuntijat Michael Van Straten ja Barbara Griggs kertovat
kirjassaan Superruokia — Syomalla terveeksi (2007) mustikan runsaista positiivisista

vaikutuksista ihmisten terveyteen ja hyvinvointiin. (Van Straten & Griggs 2007, 28)
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Itd&-Suomen yliopistossa tehtyjen tutkimusten mukaan mustikoiden positiivinen vaiku-
tus voi auttaa jopa Alzheimerin taudista karsivia. Eldainkokeista on saatu alustavaa
naytt6ad sen muistiongelmia parantavasta vaikutuksesta. (Sitra 2008)

2.4.2 Tyrni

Tyrnia (Hippophae rhamnoides) voidaan pitdé yhtena tunnetuimmista suomalaisista
superfoodeista. Tyrnid on kaytetty jo kauan kiinalaisessa laéketieteessa, ja sité kayte-
tdan Vendjalla kymmenissa eri reseptiladkkeissa. Tyrni siséltdad kahdeksaa eri vita-
miinia ja muun muassa C-vitamiinia siitd saa kolme kertaa enemman kuin appelsiinis-
ta (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2011). Tyrnin uskotaan edistavan yleista hyvin-
vointia ja nopeuttavan sairauksista toipumista. Lisaksi silla ajatellaan olevan myoéntei-

sia vaikutuksia myds ihon ja limakalvojen hoidossa. (Xoco.fi 2011)

2.4.3 Karpalo

Karpalo (Vaccinium oxycoccos) sisdltaa paljon antioksidantteja, jotka toimivat myrk-
kyjen ja kuona-aineiden poistajana. Pohjois-Amerikan intiaanit kayttivat karpaloita
haavojen puhdistamiseen juuri timan ominaisuuden vuoksi. Itd-Suomen yliopiston
tutkimuksia rahoittavan Suomen itsenéisyyden juhlarahasto Sitran raportin mukaan
karpaloilla on tutkitusti vaikutusta virtsatietulehdusten ehkaisyssa. Van Straten ja
Griggs lisaavat syyksi tahan niiden luontaisen kasviliman, jota kiinnittyy virtsarakon
seindmiin. Tama kasvilima vahentdd bakteerien lisdantymista, jolloin virtsarakon tu-
lehdukset vahenevat. (Kiantama 2011; Sitra 2008; Van Straten & Griggs 2007, 29)

Karpalot ovat aikoinaan keripukin ehkaisyyn kaytettyja kirpeita marjoja. Taman vuoksi
niitd kaytettiin runsaasti amerikkalaisissa laivastoissa. Karpaloiden sisaltamat huo-
mattavat maarat C- ja A-vitamiinia, rautaa ja kaliumia toimivat terveytta edistavina
luonnon omina vasta-aineina. Karpaloiden sytmista suositellaan hoitona virtsarakon
tulehduksien lisaksi myds verenkierto-ongelmiin ja uupumukseen. (Van Straten &
Griggs 2007, 29)
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2.4.4 Nokkonen

Suomalaisessa ruoanlaitossa nokkosta on kaytetty |api aikojen lehtisalaatin tai pinaa-
tin kaltaisena tuoretuotteena. Nokkonen (Urtica dioica L.) on monivuotinen 50 — 150
senttimetriseksi kasvava ruohokasvi, jonka lehdissa ja varsissa kasvaa poltinkarvoja,
jotka aiheuttavat iholle pistavan tunteen. Kautta aikojen silla on uskottu olevan puh-
distavia ja terveytta edistavia vaikutuksia. Ulkoisen piiskauksen avulla on pyritty puh-
distamaan kehoa haitallisista aineista, mutta sitéd on kaytetty myos estamaan hiusten

lahtda, edistamaéan ruoansulatusta ja parantamaan reumatismia. (Tohtori 2011)

Nokkonen sisaltdd useita ihmiskeholle hyodyllisia ravintoaineita, kuten amiineja, fla-
vonoideja, klorofyllid, karotenoideja, kalsium- ja kaliumsuoloja seka C-, B- ja K1-
vitamiinia. (Tohtori 2011)

2.4.5 Hunaja

Hunaja on mehildisten omien entsyymien ja kerddmansa meden sekoituksesta synty-
va ruoka-aine. Jo vuosituhansia hunajaa on kaytetty ladkkeend, makeutusaineena ja

eri ravintoaineiden lahteena ympari maailman. (Halmetoja 2010)

Halmetojan mukaan luonnonmukaisissa olosuhteissa keratty hunaja siséltaa run-
saasti antioksidantteja, erilaisia mineraaleja seké probiootteja ja entsyymeja, jotka
tukevat kehon luonnollista vastustuskykya. Han kertoo myds Venjalla tehdyista tut-
kimuksista, joiden mukaan hunajan kayton myota on mahdollista parantaa reflekseja,

havainnointikykya ja jopa lisata alykkyysosamaaraa. (Halmetoja 2010)

2.5 Superfoodit markkinoilla (markkinointi ja saatavuus)

Kuluttajien kiinnostus lahi- ja luomuruoista sekd omasta hyvinvoinnistaan ja ter-
veydestaan on koko ajan kasvussa. Taman myotd myds superfoodien tarjonta on
kasvanut jatkuvasti. Nykyaan jopa tavalliset ruokakaupat tarjoavat superfoodeja osa-
na tuotevalikoimaansa; kotimainen Valio valmistaa goji-marjoista vahéarasvaista jo-
gurttia ja kotimaisten superfoodien valmistaja Kiantama on tuonut kotimaiset marjat
Biokia-tuotteina kauppojen kuiva-ainehyllyihin. Eksoottisten superfoodien 16ytdminen

onnistuu nyky&an lahes jokaisesta luontaistuotemyymalasta. Superfoodien ymparille



22

on alettu kehittdd myos kokonaisia liikeideoita perustamalla pienia kauppoja ja kahvi-
loita, joissa tarjotaan ihmisten hyvinvoinnille tarkeité superfoodeja eri ruokien ja tuot-
teiden muodossa.

Markkinoinnin rooli superfoodien saatavuuden kannalta on tarkeaa. Markkinointi aset-
taa kuitenkin omat haasteensa, kun kyseessa on trendiksi luokiteltava kasite, jonka
maaritelma& ei ole virallisesti rajattu eikd luotettavaa tutkimustietoa viela saatavilla.
Nykyajan laajat markkinat tarjoavat jatkuvasti uusia ja kehittyneempia tuotteita, joten
my0s kuluttajien tietoisuus tuotteista ja niiden hyddyistd on entistd parempaa. Kulut-

tajien kriittisyys saattaa koitua monen tuotteen kohtaloksi.

2.5.1 Superfoodien markkinointia koskeva lainsaadanto

Suomen lainséadantd on superfood-tuotteiden markkinointia eniten rajoittava tekija.
Etenkin terveysvaittamia hyddyntavan markkinoinnin kohdalla ollaan yha tarkempia,
silla uusia terveystuotteita pyrkii jatkuvasti markkinoille ilman luotettavaa tutkimus-
nayttba. Vaeston ikdantyessa (suuret ikaluokat) markkinoille tuotetaan jatkuvasti uu-
sia tuotteita vedoten ikaantyvan véaestdn terveyden yllapitdmiseen ja huoltamiseen.
Terveytta koskevaa markkinointia kohtaan suhtaudutaan kuitenkin muuta markkinoin-
tia tarkemmin, silla sen kohderyhmana ovat jo valmiiksi terveydestaan huolissaan
olevat kuluttajat, joiden harhaan johtamisella saattaisi olla kohtalokkaat vaikutukset.
(Virtanen 2010, 155)

Kaikkia EU-maita koskevat tiukat saannodkset ravitsemus- ja terveysvaittdmien kay-
tosta osana kaikenlaista markkinointia mukaan luettuna tv-, lehti- ja radiomainonta

seka pakkausmerkinnat. Asetuksen mukaan ravitsemus- ja terveysvaitteet eivat saa:

¢ ’olla totuudenvastaisia, moniselitteisia tai harhaanjohtavia;

e saattaa epailyksenalaiseksi muiden elintarvikkeiden turvallisuutta ja/tai ravit-
semuksellista riittavyytta;

e rohkaista elintarvikkeen liialliseen kulutukseen tai suvaita sitd;

e sisdltdad sellaista toteamusta, esitysta tai viittausta, jonka mukaan tasapainoi-
sesta ja monipuolisesta ruokavaliosta ei yleensa saa riittavasti ravintoaineita.
Poikkeuksista voidaan saataa asetuksessa mainittua menettelya kayttaen;

e viitata sanallisesti taikka graafisilla tai kuvia tai symboleita sisaltavilla esityksil-
l& elintoimintojen muutoksiin, jotka voisivat aiheuttaa tai lisata pelkoa kulutta-
jassa.” (Virtanen 2010, 155-156)
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Lyhyesti voidaan sanoa, ettéd asetuksen sisélté on pysya totuudessa markkinoidessa
ravitsemus- ja terveystuotteita. (Virtanen 2010, 155-156)

Superfoodien kohdalla ndmé asettavat tarkat rajoitukset. Asetuksien vuoksi super-
foodien nakyvyys yleisimmissd markkinointikanavissa on vahainen ja keskittynyt la-
hinna ihmisten véliseen yleiseen viestintdan ja sosiaaliseen mediaan. Lakiasetuksien
lisdksi superfoodien ongelmana ovat niiden laakkeellisten vaikutuksien korostaminen
osana markkinointia. Elintarvikelaki kieltdd kaikenlaiset l1aékkeelliset vaitteet markki-
noinnissa (Virtanen 2010, 159).

Elintarviketurvallisuusvirasto Evira maérittelee ladkkeellisiksi vaittamiksi seuraavat:

"véhent&a rytmihairibita;

auttaa suojautumaan sydan- ja verisuonisairauksilta;
estaa osteoporoosia;

alentaa kohonnutta verenpainetta;

sopii hyvin laktoosi-intolerantille;

ensiapuna vilustumiseen.” (Virtanen 2010, 159)

Naiden vaitteiden kayttaminen on sallittua vain ladketieteellisten tuotteiden (laékkeet)
osalta (Virtanen 2010, 159). Superfoodeista puhuttaessa kerrotaan usein juuri tallai-
sista vaikutuksista terveyteen. Yleisin tapa puhua niistd on korostaa niiden terveys-
vaikutuksia muun muassa sydan- ja verisuonitautien, virtsatieongelmien, eri infektioi-

den, ruoansulatusongelmien ja muiden terveysongelmien hoidossa.

Ravitsemusvaitteiden hyvaksyjana toimii kansallisella tasolla Elintarviketurvallisuusvi-
rasto Evira, jolta tieto markkinoinnissa kaytettavien vaitteiden hyvaksyntaan saadaan
(Virtanen 2010, 161). Superfoodien kohdalla edessa on useiden vuosien mittainen
tutkimusjakso, jonka aikana terveysvaitteet tulee osoittaa. Ennen téatd markkinointi on
suppeaa ja kulkee kuluttajalta toiselle vain epavirallisin tein mielipiteiden, mielikuvien

ja kokemuksien varassa.

2.5.2 Biokia (Kiantama Oy)

Suomalaiset ovat huomanneet kotimaisten superfoodien merkityksen markkinoilla.
Suomussalmelainen Kiantama Oy myy ja markkinoi kuivattuja kotimaisia marjoja ja

marjajauheita ympari Suomen ja nykyaan jopa kansainvdliselld tasolla. Suurin osa
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yrityksen tuotteista poimitaan suoraan Suomussalmen metsista. Biokia-tuotteet ovat
siis vahvasti suomalaisia ja yrityksen mukaan niiden valmistuksessa ei kayteta keino-

tekoisia maku-, sailonta- tai torjunta-aineita. (Kiantama 2011)

Kiantama haluaa tarjota tuotteidensa avulla kuluttajille puhtautta, terveellisyytta ja
oikeudenmukaisuutta. Oikeudenmukaisuuden yritys pyrkii toteuttamaan korvaamalla
marjanpoimijoiden tekeman tydn Suomen lainsdddantod ja tasa-arvoa kunnioittaen.
(Kiantama 2011)

Biokian lahella tuotetuille, korkealaatuisille tuotteille on mydnnetty Hyvaa Suomesta —
merkki. Marjojen valmistamista ja markkinointia pyritd&n jatkuvasti kehittamaan uusi-
en tuotteiden tuomiseksi markkinoille. Talla hetkelld heidan tuotevalikoimansa koos-
tuu mustikoista, puolukoista, karpaloista ja tyrnista valmistetuista tuotteista. Biokia-

tuotteita 10ytyy jo suurimmasta osasta elintarvikemyymalgita. (Kiantama 2011)

2.5.3 Shasa-smootila (Pataari Oy)

Superfoodien tuotannon ja maahantuonnin ohella uudeksi suuntaukseksi on noussut
superfoodien tarjoaminen eri ruokien muodossa vastapainona tavallisille kahviloille.
Shasa-smootila (smoothie-baarin, kahvilan ja kaupan valimuoto) sai alkunsa syksylla
2010. Sen omistajat, Joona, Pessi ja Aki, muodostavat tiimin, joka toimii yrityksen
taustalla. Shasa tarkoittaa afrikkalaisen Bushman-heimon kielelld "puhdasta vettd”,

joka kuvaa jo itsessadn taman smootilan toimintaa hyvin. (Pataari Oy 2011)

Shasa-smootiloita on perustettu kaksi Jyvaskylaan ja yksi Tampereelle. Ensimmainen
niista perustettiin Jyvaskylaan syksylla 2010 ja toinen heindkuussa 2011. Tampereel-
le Shasa avattiin maaliskuussa 2011. Suomessa samalla liikeidealla toimivia kahviloi-
ta, ravintoloita tai kauppoja ei vield ole montaa, ja siksi tata voi sanoa Suomessa har-
vinaiseksi. (Pataari Oy 2011)

Shasa pyrkii tarjpamaan asiakkailleen luomun, paikallisuuden ja hyvien ravintoarvo-
jen liséaksi myds oleskelupaikan, josta saa ostettua superfoodeja seké raaka-aineina
ettd valmiina tuotteina. Shasasta saa myds halutessaan reseptin mukaansa; pyrki-
myksenda talla on lisata asiakkaiden tietoutta superfoodien ravintopitoisuuksista, nii-
den vaikutuksesta elimistdon hyvinvointiin ja samalla auttaa kuluttajaa yhdistamaan

nama ruoka-aineet osaksi jokapéaivaisia ruokatottumuksia. (Pataari Oy 2011)
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Kaikki smootilan tuotteet ja raaka-aineet on tilattu paikallisilta yhteistydkumppaneilta.
Tuotteet on valmistettu vahintadan luomusta, mutta osittain myds villeind kasvaneista
luonnontuotteista. Nain Shasa panostaa raaka-aineidensa laatuun ja mahdollistaa
asiakkaalle hyvan olon, mielen ja terveyden. (Pataari Oy 2011)

2.5.4 Kuopion alueen superfoodien tarjonta

Superfoodien nakyvyys Pohjois-Savon alueella on vield vahaista. Jatkuvan yleistymi-
sen myo6ta superfood on kuitenkin tehnyt tuloaan my6s Kuopion alueelle. Alueen su-
perfoodien markkinointi on vield rajallista, vaikka lisdantyykin jatkuvasti. Uusia myy-

maldita ja yrityksia perustetaan vastaamaan superfoodien tarjonnasta.

Superfoodia on tarjolla jo lahes kaikissa luontaistuotemyymaloissa. Useat niista tar-
joavat laajan valikoiman Cocovi Import Oy:n maahantuomia tuotteita. CocoVin jal-
leenmyyijia 10ytyy Kuopion seudulta useita; luontaistuotemyymaldiden liséksi monet
hyvinvointikeskukset jalleenmyyvat CocoVin superfood-tuotteita taatakseen niin ul-
koisen kuin sisdisen hyvan olon kuluttajille. Kaksi vuotta sitten Kuopioon avattu Pun-
nitse ja saasta —liike tarjoaa myo6s runsaasti erilaisia eksoottisia superfoodeja kulutta-

jien eri tarpeisiin.

Kuopiossa pitkaan toiminut Maailmankauppa Elamanlanka omaa laajan valikoiman
niin suomalaisia kuin ulkomaisia superfoodeja muiden ekologisesti tuotettujen luomu-
tuotteiden lisaksi. Ekologinen tuotanto ja myyntitapa ovat heiddn vahvuuksiaan.

(Maailmankauppa Elaménlanka 2011)

2.5.5 Superfoodit eri markkinointikanavissa

2000-luvun alkupuolella aikakauslehtien sivuilla ihmetytti jalleen uusi ruokatrendi,
superfood. Etenkin vuosina 2009 — 2011 superfoodia kasittelevien artikkeleiden maa-
ra on lisdantynyt huimasti. Syyskuun 2011 Sport —lehden artikkelissa Liikkuva kattaus
Yhdysvalloissa tydskenteleva hyvinvointivalmentaja Vilma Bergenheim sanoo kuiten-
kin, etta Amerikassa superfoodit ovat pian jo historiaa raakaruokailun astuessa kuvi-
oihin (Ranta 2011, 16). Tama vahvistaa kasitysta ruokatrendien lyhyesta elinkaares-

ta.
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Muutaman vuoden ajan niin naisten kuin urheilijoiden suosikkilehdet (kuten Me Nai-
set, Sport, Kauneus ja Terveys) ovat kirjoittaneet ahkerasti Yhdysvalloista saapu-
neesta ruokatrendista, superfoodista. Lukijoille tarjotaan kirjoituksissa aihetta pohtia,
mik& on tAma superfood tarjoten maittavia, hyvin terveelliseksi kuvailtuja ruoanval-

mistusohjeita terveellisen elaméan aloittamiseen.

Susanne Hanninen Vaasan ammattikorkeakoulusta kasittelee opinndytetydssaan
"Naistenlehtien ruokatrendit” (2010) naistenlehdissa yleisimmin esiintyvid ruokatren-
deja. Hanninen kuvailee superfoodia Amerikasta kotoisin olevaksi termiksi, jonka
yleistyminen l&hti liikkeelle julkisuuteen ja suureen suosioon paésseiden ruoka- ja
ravinto-oppaiden myoéta (Hanninen 2010, 25). Yleisesti han kuvailee naistenlehtien
paallimmaisten ruokatrendien painottuvan terveyteen. Roskaruoan maailmassa ter-
veellisten elamantapojen ja ravitsemuksellisten valintojen painottaminen on velvolli-

suus mittavien terveysongelmien ehkaisemiseksi. (Hanninen 2010, 79-80)

Nykyaikana media, yksi tarkeimmistd markkinointikanavista, on muuttunut radikaalis-
ti. Tuotteiden markkinointi ei tapahdu en&a vain perinteisen median vélityksellda vaan
sen rinnalle on noussut sosiaalinen media. Sosiaalinen media perustuu kuluttajien
tuottamaan ja jakamaan materiaaliin; kuluttajat eivéat ole enda passiivisia informaation
vastaanottajia vaan aktiivisia informaation jakajia. Sosiaaliseen mediaan luetaan kuu-
luvaksi digitaalinen, yhteiséllinen viestinta: keskustelupalstat, blogit, verkkoyhteisét ja
muut kuluttajien aktiiviset toimintaymparistot Internetissa. Ne toimivat laheisesséa yh-
teydessa perinteisen median kanssa; se, mika puhututtaa sosiaalisessa mediassa,
nousee yleensa nopeasti myos perinteisen median puheenaiheeksi ja painvastoin.
Raja perinteisen ja sosiaalisen median valilla on hailyva, silld sosiaaliseen mediaan
kuuluvat blogit ja keskustelupalstat ovat usein myds perinteisen median toimittajien
ahkerassa kaytossd. Tama muodostaa lukijalle luottamussuhteen lukemaansa — oli
se sitten positiivista, negatiivista tai ylipaatansa totuudenmukaista. (Malmelin & Haka-
la 2007, 86-87)

Median vaikutus yritysten menestykselle ja kuluttajien mielikuviin on suuri. Eri kes-
kustelupalstoilla ja blogi-kirjoituksissa kéasitellaan paljon perinteisen median kautta
esiin nostettuja kysymyksia koskien superfoodeja. Kuluttajien keskusteluissa painot-
tuu etenkin kritiikki superfoodeja kohtaan, vaikka joukosta 16ytyy myds termin puoles-
tapuhujia. Sosiaalinen media valittaa jatkuvasti uutta tietoa terveellisesta ja tasapai-
noisesta elamasta. Tietotulvan maara on kuitenkin niin suuri, ettd se aiheuttaa monil-

le kuluttajille epailyja tietojen paikkaansa pitavyydesta.
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Monet superfoodeja tarjoavat yritykset markkinoivat toiminta-ajatustaan ja tarjontaan-
sa niin perinteisen kuin sosiaalisen median kautta. Perinteisessa mediassa markki-
nointi painottuu kuitenkin sosiaalisen median tavoin verkkoon ottamatta huomioon
sanomalehdissa ja aikakauslehdissa kirjoitettuja haastatteluja tai satunnaisia mainok-
sia. Suuremmilla, pidempaan toimineilla yrityksilla mainonnan maara on nuorempia
yrityksid suurempi; tdma kasvattaa nakyvyyttd saavuttaen eri kohderyhmat laajem-
min. Sosiaalinen media on kuitenkin saanut pa&painopisteen monen yrityksen koh-
dalla, jotka ovat luoneet omia “faniyhteisdjaan” tai kampanjoita tuotelanseerausten
yhteyteen etenkin eri verkkoyhteisdihin (Facebook, Twitter). TAma kuluttajat aktivoiva
lahestymistapa ja reaaliaikainen tiedonkulku on toimiva keino tavoittaa etenkin aktii-
vinen nuoriso, jotka ovat kiinnostuneita uusista trendeisté ja seuraavat niita aktiivises-
tl.

Superfoodin riskind on median aiheuttamaan tietotulvaan katoaminen. Uusia trendeja
syntyy jatkuvasti ja samalla edelliset trendit katoavat. Markkinoinnin tehokkuus ja
kohderyhman huomioiminen on siis tarkeda potentiaaliset asiakkaat saavuttaakseen
ja tarjotakseen heille heidan kaipaamaansa palvelua ja tarjontaa. Markkinointi vaikut-

taa siis saatavuudesta muodostuvaan mielikuvaan.
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3 MIELIKUVAT

Meilla jokaisella on kasityksemme siitd, millaisia tietyt tuotteet, palvelut tai tapahtumat
ovat. Nama kasitykset ohjaavat jokapaivaisia valintojamme ja kayttaytymistamme niin
ihmisina kuin kuluttajina. Yleisesti naitd ohjaavia tekijoitd kutsutaan mielikuviksi. Eri
lahteissa mielikuvista puhutaan kayttden eri termejd, kuten brandi tai imago. Naiden
termien lahtokohtana ovat mielikuvat ja mielikuvakokonaisuudet, joita tuotteille, palve-
luille tai jokapaivaisille asioille muodostuu kuluttajien havaintojen ja ajattelun tulokse-
na. (Rope & Mether 2001, 167 - 168)

3.1 Mielikuvat kasitteena

Mielikuvat ovat kunkin oman mielen sisaisia kuvia tai kuvajaisia. Ne eivat valttamaéatta
vastaa todellisuutta, mutta ohjaavat jokapaivaisia valintoja ja ajattelua. Vaikka mieli-
kuvat ovat vain kuvia tai malleja siitd, millaisina tuotteet koetaan ja millaista tietoa
niistd on saatu, ovat ne todellisia jokaiselle itselleen. Virheellisiakin mielikuvia pide-

téan siis todellisina. (Karvonen 1999, 20)

Psykologian nakdkulmasta mielikuva on:

o tybmuistiin tuotettu kuvanomainen esitys jostakin kohteesta;
o psyykkinen siséllys, joka perustuu havaitsemiseen ja kokemuksiin”. (Kallio-
puska 2005, 125)

Mielikuvan voidaan sanoa olevan myds kuvittelun tuloksena ilman havainnon kohdet-
ta muodostunut todellisuutta muistuttava havaintokokemus. (Kalakoski ym. 2002,
180)

Ropen ja Metherin (1991, 19) mukaan mielikuva on kokemusten, tietojen, asenteiden,
tunteiden ja uskomusten summa. Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005, 22) tasmenta-
vat mielikuvien olemuksen olevan sisaista puhetta, joka muodostuu henkildkohtaisis-
ta kokemuksista ja kaikista ajattelun prosesseista mielen sisalla. Ne toimivat apuna
hahmottaessa kaikkea ymparilld olevaa maailmaa; ilman mielikuvia maailman, saa-
dun tiedon tai tunteiden muodostaminen olisi |dhes mahdotonta. (Rope & Mether
1991, 19; Lindroos ym. 2005, 21)
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Malmelin ja Hakala (2007, 44) kuvailevat mielikuvia aineellisen materiaalin aineetto-
maksi tulkinnaksi. Kaikki ymparillamme oleva materiaali (ymparisto, tuotteet) nah-
daan mielen sisalla aineettomina havaintoina, ideoina ja mielikuvina. Heidan mu-
kaansa mielikuvat eivat kuitenkaan ole vain kuvia, joita muodostetaan yksilollisen
ajatteluprosessin tuloksena; ne ovat myos erilaisia suunnitelmia tiedon hankkimista
varten. Tietoa puolestaan hankitaan omien kiinnostuksen kohteiden mukaan, ja myds
kaikki saatu informaatio tulkitaan tata kautta. (Malmelin & Hakala 2007, 128)

Mielikuvat ohjaavat kuluttajakayttaytymistéa. Olennaista on, ovatko mielikuvat positiivi-
sia vai negatiivisia. Usein niiden laatuun vaikuttavat myds muiden jakamat kokemuk-
set, etenkin niiden ollessa negatiivisia tai tarkealta henkiloltd kuultuja (auktoriteetti).
Muiden kokemukset voivat muuttaa yksilon mielikuvia ilman henkilékohtaista koke-
musta kyseisesta asiasta. Inminen on sosiaalinen el&in, jonka mielikuvia ohjaa eten-

kin sosiaalinen ymparistd. (Karvonen 1999, 20)

Malmelin ja Hakala kuvaavat tallaista sosiaalista vaikutusta maineen muodostumi-
seksi. Yksilollinen mielikuva on omien kasitysten ja ajatusten tiivistymista, mutta lo-
pulliseen mielikuvaan vaikuttaa maine, joka muodostuu yhteiséllisesti eri yksildiden
mielikuvista. Maine muuttuu jatkuvasti tarinoiden ja huhujen kautta, mutta sen avulla
ihmiset ilmaisevat mielipiteitdén ja kasityksiaan kyseisesta asiasta. (Malmelin & Ha-
kala 2007, 45)

3.2 Mielikuva ja imago

Nykyaikana mielikuvien markkinointi on elinehto yritykselle. Kuluttajat toimivat ja ajat-
televat mielikuviensa pohjalta, ja siksi oikeanlaisten mielikuvien luominen on vaati-
mus yrityksen menestymiselle. Ennen materiaalinen arvo oli ehdoton totuus ja kertoi
kaiken tuotteen laadusta, mutta nykyaan vahvempana pidetddn mielikuviin pohjautu-
vaa ideaalista arvoa. Tuotteen elinkaari alkaa sen henkisen mielikuvan ja imagon
luomisesta, ja vasta taman jalkeen sille synnytetdan sen fyysinen olemus. (Covey
1997, 104)

Imagolla tarkoitetaan jo muodostettua mielikuvaa yrityksestd, tuotteesta tai palvelus-
ta. Tatd haluttua mielikuvaa vélitetdan kuluttajille markkinointiviestinndn avulla. (Ro-
pe; & Mether 1991, 21)
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Uimosen ja Ikdvalon (1996,189) mukaan "imago on se kuva, joka vastaanottajalle
syntyy organisaatiosta, henkilosta, tuotteesta tai palvelusta”. On myods mahdollista,
ettd organisaatiolla tai tuotteella on useita imagoja, mikali eri sidosryhmille on pyritty
raataloimaan omat tavoitemielikuvansa. Imagon syntyminen ei kuitenkaan ole vain
viestinnén lahettgjan tulosta, vaan sen syntymiseen vaikuttavat myos vastaanottajan
arvot, ennakkoluulot, tiedot ja mielipiteet. Mielikuvia eli imago tuotetta kohtaan muo-
dostuu taustatekijéiden yhdistyesséa vastaanotettuun viestintdan. Imago voi vahvistua
(ja myoOs vaaristya) kaikissa tilanteissa, joissa yritykseen tai tuotteeseen liittyvaa tie-
toa jaetaan riippumatta siita, halutaanko tietoisesti tyoskennelld imagon hyvéksi. (Ui-
monen & lkavalko 1996, 189-191)

Aina on olemassa siis imagovaurioiden riski. Imagovaurio voi syntya esimerkiksi liian
suurista lupauksista, jotka viestinnallisesti tuntuvat hyvalta ajatukselta, mutta joiden
tavoitteisiin ei paasta. Pieninkin virhevaittama voi aiheuttaa imagovaurion, mikali sen

l[&hettajana on luotettu yhteiso tai henkild. (Uimonen & Ikavalko 1996, 189)

3.3 Mielikuvan muodostaminen

Mirja Kalliopuskan (2005) kokoaman psykologian sanaston mukaan mielikuva muo-
dostuu havaitun tiedon yhteydessa. Naistd muodostuu merkityksia ja merkityssuhtei-
ta, joiden kautta koko ympardiva maailma koetaan. llman mielikuvia ajattelu, muista-
minen, kuvittelu ja luovatoiminta olisivat lahes mahdotonta. (Kalliopuska 2005, 125-
126)

Jokainen ihminen on yksild. Taman vuoksi myods mielikuvien syntyminen on yksil6llis-
td. Omat kokemukset, asenteet, ennakkoluulot ja arvot ohjaavat sitd, miten kukin
reagoi saapuvaan arsykkeeseen tai viestiin, jolla mielikuvia pyritddn rakentamaan.
Mielikuvien muodostumisesta on esitetty erilaisia teorioita. Esimerkiksi Rope ja Met-
her (1991) tukevat ajatusta mielikuvan syntymisesta yksilon ajatteluprosessin tulok-
sena. (Rope & Mether 1991, 27)

Kun mielikuvien ajatellaan syntyvan ajatteluprosessin tuloksena, tarkoittaa tama sita,
ettd ihmisen koko ajatustoiminta vaikuttaa mielikuvien syntymiseen. Mielikuvien syn-
tymisen pohjana ovat automaattisesti ihmisen aiemmat havainnot ja kokemukset;

kaikki se, mitd aiemmin on nahty, kuultu tai muutoin aistittu kyseiseen asiaan liittyen.
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Kaikki ndma havainnot ohjaavat ihmisen mielen sisédistd ajatustoimintaa. (Rope &
Mether 2001, 41)

Ihmiselld on k&sitteellisen ajattelun kyky. Jo pienend peilikuvaansa katsoessaan ih-
minen tunnistaa siita itsensa, kun esimerkiksi elaimet luulevat heijastumaa vain lajito-
verikseen. Mielikuvien ajatellaankin muodostuvan nimenomaan taman kasitteellisen
ajattelun tuloksena. Mielikuvien muodostaminen on ihmiselle ominainen piirre: siing,
missa eldimet toimivat puhtaasti tarpeiden, vaistojen ja viettiensa varassa, ihminen
voi valita kahden vaihtoehdon valiltd puhtaasti emotionaalisin perustein (*pidan tasta
enemman” -malli). (Rope & Mether 2001, 41-42)

Rope ja Mether (2001, 47) korostavat myos persoonallisuuden vaikutusta mielikuvien
taustatekijoinin. Persoonallisuuden merkitys ostokayttaytymiseen selittyy ihmiselle
luontaisella kayttaytymismallilla, joka kuvastaa hanen persoonallisuuttaan ja kasitysta
itsestédan. Persoonallisuus syntyy kunkin ihmisen periman ja ympéariston yhteisvaiku-
tuksen alla. Periman katsotaan vaikuttavan persoonallisuuteen muun muassa &lyk-
kyyden, tarpeiden ja fysiologian osalta. Nama perimatekijat yhdistyvat ympariston
synnyttamien asenteiden ja kokemuksien kautta muodostamaan jokaiselle ihmiselle
yksil6llisen persoonallisuuden. Persoonallisuuden sanotaankin olevan ’fyysisten ja
psyykkisten luonteenpiirteiden ja ominaisuuksien kokonaisuus”. Voidaksemme ym-
martaa, miksi eri ihmiset reagoivat eri tavoin markkinointiin ja mainontaan, tulee mei-
dan myds ymmartaa heidan arvojensa, asenteidensa, uskomustensa seka heidan
kasitystensa vaikutus markkinoinnin vastaanottamiseen. (Rope & Mether 2001, 46-
48)

Kaikki mielikuvat syntyvat vuorovaikutuksessa. Tassa vuorovaikutuksessa toisensa
kohtaavat mielikuvan lahettaja eli se, josta tietty mielikuva halutaan muodostaa, ja
vastaanottaja eli se, joka tulkitsee tata valitettya tavoitemielikuvaa. Vuorovaikutus voi
olla tahallista (markkinointi) tai tahatonta. Informaatio- ja tutkimusviestinnan professo-
ri Erkki Karvosen (1999) mukaan viestintdd on mahdoton valttaa, silla sita tapahtuu,
halusimme tai emme. Valilla itse viesti ei kuitenkaan saavuta vastaanottajaansa, jol-

loin mielikuva jad muodostumatta. (Karvonen 1999, 52)

Malmelinin ja Hakalan (2007, 44) mukaan mielikuvat muodostuvat kaikkien kohtaa-
misten kautta. Naita tulkitaan omien tietojen ja oletusten ohjaamana rakentaen mieli-
kuvista merkityksellisen itselleen. Uuden tiedon hankinta ja mielikuvien muodostami-

nen perustuvat yksilon kognitiivisiin rakenteisiin. Muisti ohjaa naitd valintoja ja ajatuk-
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sia; ihmismuisti kertyy elamén varrella tdyteen muistoja, oletuksia, eri teorioita ja mal-
leja kokemusten ja havaintojen perusteella. Mielikuvat eivat siis ole valttdAmatta vain
kuvia, vaan myds suunnitelmia, jotka ohjaavat havainnointia ja uuden tiedon hankin-
taa itselleen merkittaviin asioihin. (Malmelin & Hakala 2007, 128-131)

3.3.1 Mielikuvan tasot

Ropen ja Metherin (2001) mukaan mielikuvilla on olemassa eri tasoja niiden sisall6l-
listen elementtien mukaan. Naita elementteja ovat tunteet, asenteet ja usko. Element-
tien maara vaihtelee mielikuvan muodostumisen eri vaiheissa eli tasoissa. (Rope &
Mether 2001, 67-70)

Na&ita mielikuvien eri tasoja kutsutaan kasitteellisiksi tasoiksi:

¢ puhdas mielikuva,
e pysyva mielikuva
e ja sisdinen totuus. (Rope & Mether 2001, 67-70)

Mielikuvaa kutsutaan puhtaaksi, kun se muodostuu vain ajatusten, arvovapaiden ka-
sitysten ja nakemysten perusteella ilman tunnelatausta. Puhdas mielikuva muodoste-
taan kayttden havainnoinnissa vain yhta tai kahta aistia. Nama voivat olla tiedosta-
mattomia, mutta niilld on vaikutus yksilon kayttaytymiseen. (Rope & Mether 2001, 67-
70)

PUHDAS MIELIKUVA =
ajatus + arvovapaat kasitykset ja

nakemykset

Mielikuva muuttuu syvemmaksi sen saavuttaessa pysyvan mielikuvan tason. Tassa
mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat puhtaan mielikuvan lisaksi yksilon asenne
tuotetta tai kasiteltdvad asiaa kohtaan. Tassé vaiheessa muodostetaan positiivinen

tai negatiivinen mielikuva vertaamalla kohdetta aiempiin kokemuksiin. Mielikuva saa-
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vuttaa nopeasti pysyvan tason, jolloin se vaikuttaa yksilon asenteeseen kyseista asi-
aa kohtaan pitkakestoisesti. Pysyvassa mielikuvassa mukana on puhtaasta mieliku-
vasta puuttunut tunne-elementti. (Rope & Mether 2001, 67-70)

PYSYVA MIELIKUVA =

Puhdas mielikuva + asenne

Mielikuvien viimeinen ké&sitteellinen taso on sisainen totuus. T&méan tason saavutta-
minen vaatii jo yksilon sisdista uskoa mielikuviinsa. Koko maailma ja usko asiaan tai
henkil6on perustuu mielikuviin ja niiden uskomiseen sisaisesti. Kun mielikuviin usko-
taan, niistd muodostuu sisdinen totuus henkildlle itselleen. (Rope & Mether 2001, 67-
70)

SISAINEN TOTUUS =

Pysyva mielikuva + usko siihen

3.3.2 Assosiaatiot eli mielleyhtymat

Psykologisen maaritelman mukaan assosiaatiolla tarkoitetaan useista eri mielikuvista
syntyvaa yhteenliittymaa eli mielleyhtymaa. Tama mielleyhtyméa perustuu mielikuvien
samankaltaisuuteen, yhdessa esiintymiseen tai niiden merkitykseen. Mielleyhtymista
heijastuvat etenkin yksildiden tarpeet seka ulkoisesti saatujen havaintojen vaikutus.
(Kalliopuska 2005, 24; 126)

Assosiaatioita hyddynnetddn kuluttajiin kohdistuvassa markkinoinnissa. Ihmismieli
saa jatkuvasti aikaan erilaisia assosiaatioita, mutta jokaisen kyky ja halu niiden muo-

dostamiselle ovat yksil6llisid. Ropen ja Metherin (1991) mukaan ihminen tyydyttda



34

haaveilun kautta omia unelmiaan ja toiveitaan. Markkinoinnin avulla naita toiveita ja
haaveita vahvistetaan synnyttamalla kuluttajille mieleisia mielleyhtymia niin tietoisella
kuin tiedostamattomalla tasolla, vaikkei tuote pystyisikaan tyydyttAmaan naita tarpeita
todellisuudessa. Tuote kuitenkin yhdistetaan jatkossa naihin mielleyhtymiin, jolloin
tarve kulutukselle on syntynyt. (Rope & Mether 1991, 35-36)

Assosiaatioiden avulla on mahdollista muodostaa mielikuvia tehokkaammin kuin suo-
raan sanoen tai tiedottaen. Jos mielleyhtymat johtavat haluttuun lopputulokseen ja
kuluttajien mielikuva on halutunlainen, on mielleyhtymien luominen onnistunut. (Rope
& Mether 1991, 35-36)

3.4 Mielikuvien kehittaminen

Mielikuvien muodostuminen on jatkuva prosessi. Jokapaivaiset tapahtumat, uusi tie-
to, paivittdiset kokemukset ja tunteet muokkaavat mielikuvia jatkuvasti. Mielikuviin
voidaan vaikuttaa myos tietoisella tasolla hyddyntden markkinoinnin viestinnallisia
keinoja, esimerkiksi mediaa. Muutokseen paastaan myds vuorovaikutuksen myota,
mik& osoittaa sen, ettd mielikuvia muodostaessa tai kehittdessd on mahdollistettava
niiden muodostuminen mahdollisimman montaa eri kautta: markkinointiviestinnasta,
kohtaamisista, vuorovaikutuksesta tuttavien tai mielikuvatuotetta tarjoavan yrityksen

tyontekijoiden kanssa. (Lindroos ym. 2005, 23-25)

Seuraava kuvio (kuvio 1) selittdd mielikuvien muodostumis- ja kehittdmisprosessia.
Ulrich Neisserin mukaan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat tarinat, nakymat,
huomiokohteet, uskomukset, odotukset ja ideat eli koko ymparilla oleva elama. Nama
tekijat ohjaavat havainnointia. Inminen toimii aina strategisesti eli huomaa ymparil-
tdan vain sen, mika kiinnostaa. Tata pyritddn hyddyntamaan nykymarkkinoilla erot-
tamalla oma tuote Kkilpailijoista niin visuaalisesti kuin nimensad mukaan, jotta se olisi

mahdollisimman helposti tunnistettavissa. (Lindroos ym. 2005, 23-25)
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MIELIKUV A
Tarinat
Makymat
, Huomiokohteet
Ohjaa Muuttaa
: Uskomukset
Odotukset
HAVAINMNOINTI KAYTTAYTYMINEN
Etsinta Paatdksenteko
Erottuminen Voimavarojen
Tunnistaminen suuntaaminen
Huomiointi Vaikuttaa Suunnistaminen
Tiedon keruu Valinta
Mimeaminen Kokeilu
Kokeminen

KUVIO 1. Mielikuvan vaikutusprosessi, Ulrich Neisser (sovellettu malli) (Lindroos ym.
2005, 23)

Havainnoinnin vaikutus yksildiden jokapaivaiseen kayttaytymiseen on mielikuvien
vuoksi vaistamatonta. Kun asia tai tuote huomataan, syntyy paatds esimerkiksi osto-
paatoksen tekemisesta, kokeilemisesta ja yleensa valinnasta, joka paattyy tuotteen
arviointiin ja mielikuvan syntymiseen kyseisella hetkella. Mikali aiemmin positiivisena
koettu tuote osoittautuu negatiiviseksi ostopaatdoksen myoéta, voi kuluttaja jatkossa
suunnata huomionsa muualle kuin kyseiseen tuotteeseen tai pahimmassa tapauk-
sessa jakaa kokemustaan lahipiirilleen ja tuttavilleen ja aiheuttaa nain muutoskoke-

muksen myo6s ymparilleen. (Lindroos ym. 2005, 23-25)
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4 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Elamme mielikuvayhteiskunnassa. Kuluttajiin pyritddn vaikuttamaan jatkuvasti luo-
malla erilaisia mielikuvia tuotteista tai palveluista, jota kyseinen yritys tarjoaa. Yrityk-
set ovat tiedostaneet tosiasian siitd, etta mielikuvat ohjaavat kuluttajakayttaytymista.
Kaduilla, verkossa, televisiossa, lehdissa ja jopa puhelimessa kuluttajiin pyritdén vai-
kuttamaan jatkuvasti eri tavoilla — tiedostetusti ja tiedostamatta. Tunteisiin vedotaan,
auktoriteetteja hyddynnetéaan, mieleen luodaan paratiiseja ja jatkuvasti uusia tarpeita

tyydytettaviksi. (Karvonen 1999, 4)

4.1 Mielikuvamarkkinoinnin perustat

Tana paivana markkinoinnissa on osattava huomioida ja ennakoida asiakkaiden tar-
peet, odotukset ja oletukset markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Toimivin ja
tehokkain markkinoinnin muoto on nykyisin mielikuvamarkkinointi. Mielikuvamarkki-
nointi perustuu oletukselle, ettd totuus on se, minké kuluttaja kokee todelliseksi tai
millainen mielikuva hanella on tuotteesta tai palvelusta, vaikka se ei pitaisi paikkaan-
sa todellisuudessa. (Rope & Mether 1991, 19)

Rope ja Mether (2001, 26) tiivistavat mielikuvamarkkinoinnin seuraavaksi maaritel-
maksi: "Mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavaa tie-
toista vaikuttamista halutun tavoitteen toteutumiseksi.”. Kohderyhmana ei virheelli-
sesti kuitenkaan saada pitdd vain tiettyd asiakaskuntaa tai kuluttajia yleensa, vaan
mielikuvamarkkinointi on suunnattava kaikille yrityksen kanssa tekemisissa oleville
sidosryhmille: rahoittajille, julkiselle sektorille, henkiléstolle, asiakkaille ja omistajille.
Nain saadaan luotua kokonaislaatuinen imago halutulle tuotteelle tai koko organisaa-
tiolle. (Rope & Mether 2001, 25-28)

Itse mielikuvien kautta markkinointi tapahtuu jatkuvasti tietoisesti muuttamalla kohde-
ryhman mielikuvia tavoitteen mukaisesti. Tavoitemielikuva on strateginen valinta, joka
ohjaa mielikuvamarkkinointia ja koko toimintaa haluttuun suuntaan. MielikuvamarkKki-
noinnissa onnistuminen vaatii kuitenkin perehtymista mielikuvien muodostumispro-
sessiin ja yleisiin keinoihin, joilla mielikuvaa saadaan tydnnettyd haluttuun suuntaa.
(Rope & Mether 2001, 25-28)
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Mielikuvamarkkinointi perustuu sisdisen ja ulkoisen imagon luomiselle. Kun namé
sisdinen ja ulkoinen imago ovat yhtendaiset, on mielikuvamarkkinoinnilla onnistuttu
saavuttamaan tavoitemielikuva tuotteesta. Mielikuvien luominen (hyddyntaen markki-
nointikeinoja) on eri tekijoiden huomioonottamista, vahvaa uskoa omaan tuottee-
seensa ja organisointitaitoa. Lopputulos tulee monen eri tekijan summasta, eika vain
markkinointiviestinnan avulla. Alla oleva kuvio (kuvio 2) kuvaa mielikuvamarkkinoin-

nissa huomioitavia tekijoitd. (Rope & Mether 2001, 25-28)

- =

Taso f Profiili

Tuotekuva - - Yrityskuva

[ o

= Sisdinen imago —r
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Yrityksen

identiteetti

toiminnalliset ratkaisut

= Ulkoinen imago =

F -3

Tuctekuva - =3 Yrityskuva

Taso f Profiili

= Toiminnalliset tekijat - - Mielikuvalliset tekijat

" Toiminnalliset tekijat - =3 Mielikuvalliset tekijat <

A

KUVIO 2. Imagon rakentaminen organisaatiossa. (Rope & Mether 2001. 25)
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Mielikuvamarkkinointiin voidaan katsoa olevan kolme lahtokohtaista nakdkulmaa:

e psykologinen,
e markkinoinnillinen ja
o liiketoiminnallinen perusta. (Rope & Mether 2001, 30)

Mielikuvamarkkinoinnin psykologinen lahtékohta perustuu siihen, ettd markkinoinnin
toimivuus riippuu taysin siitd, miten yhteensopiva se on kohdehenkilén psykologisen
tajunnan kanssa. Psykologisesti ihmiselle ainoa totuus on se, minkd hén uskoo to-
deksi, eli millainen mielikuva hanella on asiasta. Mikali sidosryhmien kayttaytymiseen
halutaan vaikuttaa markkinoinnilla, tulee markkinoinnissa ottaa huomioon toiminta
mielikuvatasolla. Kuluttajien kayttaytymista ohjaavat mielikuvat; ei ole juurikaan mer-

kitysta, minkélaisia tuotteet todellisuudessa ovat. (Rope & Mether 2001, 30-31)

Kuten aiemmin todettiin, mielikuva on kokemuksien, tietojen, asenteiden, tunteiden
sekd uskomusten muodostama kokonaisuus asiasta. Tosiasioihin ndista perustuvat
vain kokemukset ja tiedot. Kokemukset syntyvat pitkalti ihmisen henkilokohtaisten
mieltymysten pohjalta. Tiedot taas voivat olla joko tosia tai epéatosia, eli niin sanotusti
kuviteltuja totuuksia. Mielikuva on siis tuntemuksiin perustuva nakemys, joka yhteis-
vaikutuksessa ihmisen henkilokohtaisten mieltymyksien ja arvoperustojen kanssa
vaikuttaa siihen, mika tuottaa mieltymyksen ja mik& inhon tunteita. (Rope & Mether
2001, 31-32)

Merkittavaa tassa on se, etta mielikuva on aina vahvasti mieltymyspohjainen. Toimiva
markkinointi edellyttaakin mielikuvan psykologisen rakentamisen ymmartamista ja
tietoa siitd, miten kuluttajien mieleen voidaan vaikuttaa niin, ettd haluttu mielikuva
saadaan muodostettua kohderyhmalle. (Rope & Mether 2001, 31-32)

Myds markkinoinnin perusta mielikuvamarkkinoinnille on merkittdva. Markkinoinnilli-
nen ote tulee nékya kaikessa, mita yritys tekee. Taméa on yksinkertaisesti perustelta-
vissa: kaupankaynti johtaa menestykseen. Tunteidensa johdateltavissa olevan kulut-
tajan ostopaatokset syntyvat henkilokohtaisten paatdksien pohjalta. Yrityksen menes-
tykseen johtava vayla on siis taito vaikuttaa ihmismieleen ja sitd kautta yrityksesta

syntyviin mielikuviin. (Rope & Mether 2001, 32)

Mikali markkinointia halutaan kehittda asiakaslahtdisemmaksi, ensimmainen askel on
markkinointitutkimuksen tekeminen. Naiden tutkimuksien avulla pyritdan etsimaan

syitd, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Yleensa ostopaatoskriteereita tutkit-
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taessa rationaaliset eli jarkisyihin vetoavat perusteet ovat yleisempia kuin emootio- eli
tunneperusteiset syyt. Onkin selvad, ettd ihminen pyrkii aina perustelemaan valinto-
jaan jarkisyilla. (Rope & Mether 2001, 32)

Kuluttajat haluavat usein ajatella, ettd jokin taustatekija tai tilanne vaikuttaa toimin-
taan, joka toisissa tilanteissa ilmenee jarkiperdisempana kuin toisissa. Nain ajatelles-
sa unohdetaan ihmislajin luonne (homo sapiens). Ihmisen aivot jakautuvat oikeaan ja
vasempaan aivopuoliskoon. Naisté oikea aivopuolisko on visuaalinen ja emootiopoh-
jainen, kun taas vasen siséaltaa sanalliset ja loogiset asiakokonaisuudet. Aivopuoliskot
toimivat aina yhtena kokonaisuutena — ei ole tilannetta, jossa toisen aivopuoliskon

Voisi vain "sammuttaa” ja toimia vain "paalla olevan” turvin. (Rope & Mether 2001, 33)

Fysiologisesti kaikki ihmisen vastaanottamat viestit kulkeutuvat aivoissa oikean aivo-
puoliskon emootioperustan kautta. Siksi ei voi syntya tilannetta, jossa ihmiset toimisi-
vat vain rationaalisella paatoksentekomallilla, vaan mygds tunteet vaikuttavat kaikkiin
tehtaviin paatoksiin. Paatoksenteko on tunteiden ohjaamaa ja jarjella perusteltua,

eika jarkisyiden ohjaamaa ja mieltymyksiin perustuvaa. (Rope & Mether 2001, 33)

Yrityksen imago vaikuttaa ihmisen suhtautumiseen yrityksen viestintda kohtaan. lh-
miset hakevat tietoa, joka tukee heidan aikaisempia kasityksidan, seka pyrkivat sii-
hen, ettei kasityksia asioista, joista he ovat jo muodostaneet "perustellun” mielipiteen,
tarvitsisi muuttaa. Nama taustatekijat johtavat siihen, ettd vaikka markkinointi olisi
toimivaa, aiempi negatiivinen mielikuva yrityksesta voi estda markkinoinnin vastaan-
ottamisen. Koska ihminen pyrkii hakemaan tietoa, joka tukee hanen aiempia kasityk-
siaan, onnistuu positiivisen mielikuvan vahvistaminen markkinoinnilla helposti. Nain
ollen hyva imago auttaa siis yritystda saamaan viestinsa perille jatkossakin. (Rope &
Mether 2001, 36)

Erityinen tarve mielikuvamarkkinoinnille on silloin, kun markkinat ovat taynna fyysisil-
t& ominaisuuksiltaan samanlaisia tuotteita. Talléin erilaistaminen tulee tehda mieliku-
via hyddyntéen. Seuraava kuvio (kuvio 3) kuvaa tuotteiden erilaistamiselementteja eri
tuotteissa. Kuviosta voidaan huomata, kuinka mielikuvamarkkinoinnin tarve kasvaa
fyysisten ominaisuuksien samankaltaisuuden my6ta. Kun erilaistamisessa onnistu-

taan, myds hintakilpailu poistuu. (Rope & Mether 1991, 92-93)
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Py SISET
ELEMENTIT

Erilaistaminen

IMIELIKLN A-
ELEMENTIT

Fyysiset tuotteet erilaisia Fyysiset tuotteet samanlaisia

KUVIO 3. Erilaistamisen perusta erityyppisissa tuotteissa. (Rope & Mether 1991, 92)

Ihmisten monet tarpeet ja (kulutuksen) motiivit sijaitsevat usein persoonallisuuden
tiedostamattomalla alueella. Siksi on tarkead, etta markkinoinnin sisaltama viestinta
toimii seké ihmisen tiedostetulla etté tiedostamattomalla alueella. Markkinoinnin teh-
tdvana onkin kuvata asioita siten, ettd ihmisen tiedostamattomalla alueella sijaitsevat
tarpeet ja motiivit nousevat tietoisuuteen, jotta ihminen voisi saada oivalluksen siita,

miksi han jotain haluaa tai miksi jokin miellyttdd hanta. (Rope & Mether 2001, 47)

Mielikuvamarkkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen luomalla
mielikuvia ja varittamalla jo luotuja mielikuvia. Olennaista téllaista markkinointimuotoa
hytdyntdessa on jattda tilaa kuluttajan omalle ajatteluprosessille ja luovuuden eri
tasoille. Tama onnistuu kuvaamalla tuotetta haluttujen mielikuvien avulla tai yhdista-
malla se tiettyihin mielikuviin. (Rope & Mether 1991, 32)

Seuraavan sivun kuvio (kuvio 4) kuvaa mielikuviin vaikuttavia tekijoitd. Nama tekijat
tulee huomioida mielikuvamarkkinointia toteuttaessa, jotta mielikuvan muodostami-

nen ja tavoitemielikuvan saavuttaminen onnistuisi.
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Kokemukset
Infarmaatio Arvot

Havainnot ‘ f ‘ Ennakkoluulot

Asenteet

Uskomukset Tunteet

KUVIO 4. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope & Mether 2001, 87)

Kuluttajien tunteisiin, asenteisiin, informaation tavoittamiseen ja kokemuksiin voidaan
vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin. Tunteet ja kaikki emotionaaliset tekijat vaativat
hyvin tehtya taustatyota, mihin kohderyhman tarpeet perustuvat. Taustatyon avulla
viestinndssa on helppo vaikuttaa tunteisiin. Tunteisiin vaikuttamalla ohjataan ihmisen
kayttaytymistd haluttuun suuntaan. Tunteiden rinnalla kannattaa huomioida asentei-
den vaikutus eli viestinndn kautta tulee muodostaa mahdollisimman positiivinen ja
myonteinen asenne kyseisestd tuotteesta tai palvelusta. Lisdksi viestinnan tulee si-
saltda kaikki kuluttajan tarvitsema tieto ostopaatoksen tekemisen tueksi. Kun osto-
paatds on tehty, on osattava kiinnittdd huomiota myds yrityksen sisdiseen viestintaan,
silla todellinen kokemus tuotteesta tai palvelusta vaikuttaa pysyvasti kuluttajan mieli-
kuvaan. (Rope & Mether 2001, 87-88)

4.2 Mielikuvamarkkinointi tarpeiden tyydyttajana

Kuluttajien ostopaatoksia ja kuluttajakayttaytymistad yritetddn usein selittda eri teorioi-
den kautta. Yksi ndista on psykologi Abraham Maslowin luoma tarvehierarkia (kuvio
5), joka selittdad ihmisen kayttaytymista tarpeiden nakdkulmasta. Hierarkia perustuu
viidelle eri tarpeelle, joista edellisen tulee tyydyttyd ennen seuraavaan siirtymista.
Ihmisten, kuluttajien, maaranpadana on aina tavoitella hierarkian seuraavaa taso,
vaikka joskus tama johtaa alemman tason tyydyttamatta jattamiseen kunkin oman

paamaaran saavuttamiseksi. (Saarniaho 2011)
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5. ltsensa
toteuttarmi-
sen tarpeet

4. Arvonannon
tarpeet

3. Yhteenkuuluvuuden
ja rakkauden tarpeet

2. Turvallisuuden tarpeet

1. Fysiologiset tarpeet

KUVIO 5. Tarvepyramidi (sovellettu malli) (Saarniaho 2011)

Maslowin tarvehierarkian ensimmainen tyydytettava tarve on tayttaa jokaisen fysiolo-
giset tarpeet: ravinnonsaanti, riittava uni ja esimerkiksi peseytyminen. Taman taytty-
essa siirrytddn seuraavaan tarpeeseen, joka pyrkii turvallisuuden takaamiseen. Eten-
kin auktoriteetteihin turvautuminen on arjessa tuttua, ja juuri tdméa luo haluttua turval-

lisuuden tunnetta. (Saarniaho 2011)

Kolmas hierarkian tarpeista on liittymisen tarve. Inminen on laumaelain, joka haluaa
sosiaalistua ja sitoutua muihin ymparillaan oleviin ihmisiin. Tallainen tarve kumpuaa
ailemmasta tarpeesta tuntea olonsa turvalliseksi. Toisaalta myds neljas hierarkian
tarpeista, arvostuksen tunne, myoétailee tata tarvetta sosiaaliseen kanssakaymiseen:
jokainen meista haluaa tuntea itsenséa arvostetuksi niin kuluttajina kuin laheistenséa
seurassa. Arvostetuksi tullaan kuitenkin vain erottumalla massasta. Laumassa elami-
nen tuo paineet erottua. Aikoinaan vain erottuminen takasi elaman jatkumisen. Eri-
laistuminen ja erottuminen onnistuvat parhaiten pitkalle erilaistettujen tuotteiden kaut-
ta, jos niiden imago (mielikuva) luodaan oikein yksildiden arvostuksen ja merkittavyy-

den kohteen huomioiden. (Saarniaho 2011)
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Kun nama nelja niin sanottua perustarvetta on tyydytetty, Maslowin mukaan ihmisilla
on vihdoin aikaa itselleen. Viidetta tasoa h&n kuvaa tarpeeksi toteuttaa itseaan. Tal-
I6in ihminen antaa aikaa harrastuksilleen, itsensa kehittamiselle ja esimerkiksi tyo-
urallaan etenemiselle. Ennen kaikkea tdmé& on taso, jota ohjaavat mielikuvat omista
tavoitteista ja arvoista. Tama on vaihe, jossa mukaan tulevat tuotteita ja palveluita
tarjoavat yritykset. Heidan tehtavanaan on luoda tarjonnallaan mielikuva, johon kulut-
tajien on helppo samaistua tai jota kuluttajat arvostavat ja pitavat itselleen tarkeana.
Tuotteen tai palvelun arvojen on siis oltava yhtendiset kuluttajan arvojen kanssa, jotta

nama taydentaisivat kuluttajan identiteettid. (Saarniaho 2011)

Kuluttajavirasto (2011) painottaa markkinoijien tarvetta tiedostaa kuluttajien ostopaa-
toksia ohjaavat tarpeet. Kuluttajien ostopaattksen taustalla on aina jokin kulutusta
ohjaava tekija. Tarpeiden muodostamiselle ja tayttamiselle on nykyaan luotu Maslo-
win tarvehierarkiaa yksinkertaisempi tulkintatapa. Kuluttajien valintojen voidaan sa-
noa pohjautuvan rationaalisiin (jarki-) ja emotionaalisiin (tunne-) ratkaisuihin. Ratio-
naalista ostokayttaytymista ohjaa kuluttajan todelliset tarpeet, kuten fyysiset syyt.
Emotionaaliset tarpeet puolestaan ovat tunnesyin tehtyja ratkaisuja kulutuksessa,
kuten elamyksen tai mielihyvan kaipuu. Useimmat kuluttajat pyrkivat jarkevaan kulu-
tukseen vedoten todellisiin tarpeisiin, mutta usein mukana valintoja ohjaamassa ovat
myos tunnesyyt. (Malmelin & Hakala 2007, 136; Kuluttajavirasto 2011).

Kuluttajien tarpeet eivat kuitenkaan aina suoraan johda ostopaatoksiin. Taustalla on
aina jarki- tai tunneperainen motiivi, joka saa aikaan kulutuskayttaytymiseen. Motiivi

on tarpeen ja ostopaatdksen lopullinen yhdistava tekija. (Kuluttajavirasto 2011)

4.3 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva kuuluu tarkeana osana yritysten markkinointistrategiaan. Taman
avulla yritys maarittda sen, kuinka se erottuu viestinnalladan muusta alueen tarjonnas-
ta ja menestyy markkinoilla. Mielikuvamarkkinoinnin avulla itse fyysista tuotetta ei
kehiteta, vaan pyritdan luomaan mielikuva tuotteesta markkinoinnin keinoja hyddyn-
tden. Toteutunut tavoitemielikuva on taten elinehto mielikuvia hyédyntavassa erilais-
tamisstrategiassa. (Rope & Mether 1991, 89-95)

Markkinointi- ja viestintajohtajana tydskentelevd Tuomas Kahri (2010) kuvailee Talo-

ussanomien blogissaan Brandijohtaminen tavoitemielikuvia teoiksi ja valinnoiksi, joilla
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yritys erottaa itsensa ja tuotteensa kilpailijoistaan. Tavoitteena on saavuttaa tavoite-
mielikuva kohderyhman keskuudessa, vaikka han kuvaileekin sitd haastavaksi pro-
sessiksi. Kuluttajien keskuudessa vallitseva mielikuva tuotteesta tai yrityksesta on
joka tapauksessa aina tosi, vaikka se ei pitdisikaan todellisuudessa paikkaansa tai
vastaisi tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuvan saavuttaminen ei onnistu Kahrin mu-

kaan koskaan taysin: "Harvoin tilanne on musta-valkoinen.” (Kahri 2010)

Alla olevasta kuviosta (kuvio 6) naemme, ettd tavoitemielikuvaan vaikuttavat mieliku-
van lisdksi myos markkinoinnin kohderyhmén toiveet ja valintaperusteet heidan osta-
essaan tuotteita. On tarkedd huomioida seka kohderyhman rationaaliset etta irratio-
naaliset kriteerit tuotteiden ostamiselle niin tietoisella kuin tiedostamattomallakin ta-
solla. Tavoitemielikuvaa suunniteltaessa nykymielikuvan pohjalta suositellaan nykyi-
sen mielikuvan vertaamista kilpailijoiden luomiin mielikuviin. (Rope & Mether 2001,
232)

KDTSiiEQTEn € 5| MNykymielikuva /
' - kilpailijat
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> Tavoitemielikuva P&

KUVIO 6. Tavoitemielikuvan rakentaminen. (Rope & Mether 2001, 232)

Tavoitemielikuvan asettaminen tulisi aina tehda tietylle aikavalille, esimerkiksi joka
vuodelle. N&in varmistetaan sen toteutumisen mahdollistuminen. Mikali tavoitemieli-
kuvan saavuttamista selvittavia mittauksia ei suoriteta, ei tavoitemielikuvan saavut-
tamista voi selvittdd. Mittausten avulla pystytddn ndkemaan, mika tai mitkd osa-

alueet tavoitemielikuvassa tarvitsevat kehittdmista. (Rope ja Mether 2001, 233)
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4.4 Mielikuvamarkkinoinnin asettamat haasteet kuluttajille ja markkinoijille

Erkki Karvosen (1999) mukaan ymparoivda maailmaa voisi kutsua mielikuvayhteis-
kunnaksi, joka toimii itseaan jatkuvasti ylistavien tuotteiden, palveluiden tai aatteiden
markkinapaikkana. Yritykset, yksityiset henkildt ja muut palveluntarjoajat pyrkivét jat-
kuvasti vetoamaan kuluttajiin kayttden erilaisia keinoja selviytydkseen kulutustietoi-
sessa yhteiskunnassa. Yrityksen menestymisen perusedellytys on luoda kuluttajiin
vetoava mielikuva ja saada myytya tuotetta sen elinkaaren jatkuvuuden takaamiseksi.
(Karvonen 1999, 23)

Mielikuvayhteiskunnassa elaminen asettaa haasteita niin yrittajille kuin kuluttajillekin.
Kuluttajan itse on kyettava suodattamaan turha tieto ympariltaan (kriittinen lukutaito)
ja osattava arvioida informaation todenmukaisuus pettymyksien valttdmiseksi. Petty-
myksen kohdatessaan yrittdja on osapuoli, joka tulee karsimaan; mikali hanen lu-
paamansa ei pidakaan paikkaansa, kuluttaja kysyy itseltdan: "Haluanko enaa jatkaa
tata yhteistyota?”. Kuluttaja harvoin kayttdd enda tuotetta, joka on aiheuttanut petty-
myksen kaikista lupauksista huolimatta. Pahimmassa tapauksessa kuluttaja kertoo
kokemuksistaan laheisilleen, jotka myds lopettavat yrityksen tukemisen. (Karvonen
1999, 20)
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5 TUTKIMUS

Valitsimme tutkimuksemme lahestymistavaksi superfoodit yhdistddksemme kuluttajat
ja markkinoijat toisiinsa. Tarve talle mielikuvien tutkimiselle tulee tutkimustiedon puut-
teesta. Vastaavaa mielikuvatutkimusta ei kyseisesta kasitteesta ole viela Suomessa
toteutettu.

5.1 Tutkimustehtava ja tavoitteet

Tutkimuksemme tavoitteena oli kartoittaa opiskelijoiden (kuluttajien) mielikuvia ja ka-
sityksia superfoodeina markkinoiduista tuotteista: millaisia mielikuvia superfood-termi
herattda kuluttajissa? Liséksi haluttiin selvittad, onko superfoodeja tarjoavien yritysten
markkinoinnilla vaikutusta opiskelijoiden mielikuviin superfood-tuotteista. Tutkimuk-
sessa hyddynnettiin sosiaalisessa mediassa yleisind uskomuksina pidettyja kasityk-

sia superfoodeista.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli muodostaa yritysten tavoittelema mielikuva su-
perfoodien tarjoajana ja verrata sitd opiskelijoille suunnatun kyselyn tuloksiin (kulutta-
jien mielikuviin). Erot ndiden valilla voivat viestia markkinoinnin kehittamisen tarpees-

ta tai jopa sen epaonnistumisesta.

Halusimme myo6s tarjota yrityksille mahdollisuuden kehittdéd superfood-tuotteidensa

tarjontaa ja markkinointia kuluttajaystavallisempaan suuntaan.

5.2 Kyselylomakkeet

Tutkimusmenetelmana kaytimme kvantitatiivista eli maarallista kyselya. Osana tata
maarallistd kyselyd hyddynsimme myos kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa li-
saamalla strukturoitujen eli valmiiden vastausvaihtoehtojen joukkoon avoimia kysy-
myksia mielikuvien selvittamiseksi. Kyselylomake on tutkimusmenetelmana luontevin
tapa keraté tietoa, kun kyseessa on mielipiteet, asenteet ja arvot (mielikuvan perus-
ta). Kyselomake on mittausvalineena sopiva etenkin mielipidetiedusteluihin. (Vehka-
lahti 2008, 11)
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Kyselylomakkeiden sisaltd

Kyselylomaketta laadittaessa on osattava huomioida tiettyja vastaajiin, vastaamiseen
ja tulosten tulkittavuuteen vaikuttavia asioita. Ensinndkin kysymyksissa on otettava
huomioon vastaajien kyky vastata. Rakensimme kysymykset niin, ettd ne heréattaisi-
vat vastaajissa mielenkiintoa ja vastaaminen olisi helppoa. Yksiselitteisyys tuli huo-
mioida etenkin kysymyksessa 5, jossa superfoodia kasitellaén eri vastakohtaparien
avulla. Muokkasimme téta vastakohta-asettelua useampaan kertaan saadaksemme
siitd mahdollisimman yksiselitteisen ja ymmarrettdvan. Naiden huomioiminen on mer-

kittavaa vastaajien tulkinnanvapauden valttamiseksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 76)

Opiskelijat huomioimme kyselylomakkeissa sinuttelemalla ja kysymyksien yksinker-
taisella muotoilulla. Yrityksille jaettava kysely puolestaan muotoiltiin teitittelemalla
yrityksia tyoelamaéan sopivasti. Molempien kyselyiden vastausvaihtoehdot rakensim-
me mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi ja selitimme tarvittaessa jo tehtavanan-

nossa eri vastausvaihtoehtojen tarkoitusta.

Molemmat kyselyt sisaltavat strukturoitujen kysymysten lisdksi myds avoimia kysy-
myksid, jotta opiskelijat ja yritykset saavat nostettua omat mielipiteensa esiin. Naiden
maara opiskelijoiden kyselyssa on kuitenkin vahainen (kolme avointa kysymysta),
silla usein kiinnostus avoimia kysymyksid kohtaan on muita kysymystyyppeja pie-
nempi. My6s vastaustavat vaihtelevat usein, jolloin tulosten tulkittavuus voi osoittau-

tua haastavammaksi.

Yrityksille kohdennetussa kyselyssa sen sijaan avointen kysymysten maara pidettiin
suurempana (yhdeksan avointa kysymystd). Nain varmistimme vastausten monipuo-
lisuuden ja annoimme yritysten vastata omiin liikeideoihinsa sopivalla tavalla. Yrityk-
sen vastauksien voidaan olettaa vaihtelevan yrityksen iastd, toimintatavoista ja ima-
gosta riippuen, ja halusimme huomioida taman my6s osana kyselya. Yritysten tavoi-
temielikuvien esille tuomiseen pyrittiin antamaan heidan tarvitsemansa tila eika rajoit-
taa vastauskokonaisuutta. Kaikkiin kysymyksiin annettiin siis mahdollisuus myos jat-
kaa vastausta kyselyn kaantdpuolelle ottaen huomioon mahdollinen tilanpuute. (Me-

netelméopetuksen tietovaranto 2010)

Opiskelijoiden kysely muodostuu yhteenséa kahdestatoista (12) kysymyksesta (liite 2).
Taustakysymykset, joita kaytetdan selittdvind muuttujina (sukupuoli, ik&a, koulutusala),

jatimme kyselyn loppupuolelle. Niiden esittéminen kyselyn alussa saattaa heréttaa
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epaluuloja vastausten luottamuksellisuutta kohtaan (Menetelméaopetuksen tietovaran-
to 2010). Yrittgjiltd puolestaan pyysimme jo heti kyselyn alussa tiedot yrityksesta ky-
syen samalla luvan yrityksen tietojen kéaytdsta osana opinnaytetyétamme. Halusimme
luoda tamén avulla myos heita kohtaan luottamuksellisen suhteen lupaamalla jo ky-
selyn alussa, ettei vastauksia kaytetd vaariin tarkoituksiin tuloksien analysointivai-

heessa. Nain rehellisten vastausten maéaran voidaan olettaa olevan suurempi.

Opiskelijoiden kysely

Opiskelijoiden kysely koostuu taustatietojen liséksi yhdekséasta (9) superfoodeja kos-
kevasta kysymyksesta. Niiden avulla pyrittiin kartoittamaan, millaisina opiskelijat pita-
vat superfoodeja tai tuntevatko he niita ylipaatansa ollenkaan seka sen, mitéa kautta
he ovat naihin tutustuneet tai kuulleet niista puhuttavan. Meita kiinnosti myés, mitéa he
pitavat superfoodeina antamalla eri vaihtoehtoja tuotteista (kysymys 3), ja se, mista
he olettavat naitd tuotteita I0ytyvan (kysymys 4). Vaittamakysymyksella (kysymys 7)
oli tarkoitus tutkia, miten sosiaalisessa ja perinteisessad mediassa useasti esilla olevat
vaittdmat jakavat mielipiteitd opiskelijoiden keskuudessa. Poimimme yleisimpia véit-
tamia superfoodeista eri keskustelufoorumeiden ja artikkeleiden avulla. Totena tai
epatotena pitamisen lisdksi annoimme mahdollisuuden vapaalle kommentoinnille,

mikali ne herattavat ristiriitaisia tunteita opiskelijoissa.

Ennen taustatietoihin vastaamista kysyimme myos, ovatko kuluttajat kayttaneet su-
perfoodeina markkinoituja tuotteita (kysymys 8). Tata tdsmensimme kysymalla, mita
he ovat kayttaneet, jotta meille selvidisi, onko kyseessa todella superfood-tuote vai
tavallinen ruoka-aine, jota voi virheellisesti pitaa superfoodina. Téallaisia olisivat muun

muassa funktionaaliset elintarvikkeet (terveysvaittamien kaytté markkinoinnissa).

Yrityksien kysely

Yrityksien kysely koostuu kahdestatoista (12) kysymyksesta superfoodeihin, yrityksen
toimintaan, superfood-tuotteiden markkinointiin ja kuluttajien tottumuksiin liittyen (liite
4). Kyselylomakkeessa hyddynsimme opiskelijoiden kyselypohjaa, jotta yritysten vas-
tauksia pystyisi vertaamaan opiskelijoiden vastauksiin luotettavammin ja tarkempien
tuloksien saamiseksi. Opiskelijoiden kysymykset 5, 6 ja 7 ovat tAsmalleen samat kuin

yritysten kyselyn kysymykset 2, 1 ja 12.

Kyselyn testaaminen

Kyselylomakkeen testaaminen suoritettin ennen varsinaisen kyselyn julkistamista.

Ensimmaisen testauksen suoritimme elokuun loppupuolella kymmenelle satunnaisel-
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le henkildlle, joilta pyysimme samalla kommentteja kysymyksien ymmarrettavyydesta
ja yksiselitteisyydesta, vastausvaihtoehtojen riittavyydestd sekd kyselyn yleisesta
toimivuudesta vastaajan ndkokulmasta tarkasteltuna. Testivastauksien avulla saimme
tiedon, toimisivatko kyseiset kysymykset varsinaisen tutkimusongelman selvittami-
sessa ja saisimmeko tutkimuksen kannalta oleellisimmat tiedot selvitettyd kyselyn
sisaltamien kysymyksien avulla.

Testatessamme laatimaamme kyselya ensimmaista kertaa huomasimme kysymysten
antaman tiedon suppeuden. Korjasimme tamén lisddmalla aiheeseen eri nakdkulmia
antavia kysymyksia seka vaittamékohdan. Monipuolisten kysymysten avulla tutki-
muksen tuloksia analysoidessa saisimme kattavammat vastaukset ja todelliset mieli-

kuvat superfoodeista.

Toinen testaus suoritettiin syyskuun alussa viikkoa ennen kyselyn julkistamista. Tal-
I6in testaukseen osallistui kuusi uutta testivastaajaa. Nain valtimme vastaajien vertai-
lun ensimmaisellda kerralla testattuun kyselyyn. Pyysimme kommentoimaan kyselya
samalla tavalla kuin aiemmin, ja saamamme positiiviset kommentit ja vastausten
helppo tulkittavuus olivat merkki kyselyn onnistumisesta kokonaisuutena. My6s vas-
tausaika selvitettiin testaamisen yhteydessa. Keskimaaraiseksi ajaksi saimme 7 mi-
nuuttia, mikd on sopiva etenkin sahkoisessa muodossa toteutettavassa kyselyssa.
Liian pitka kysely voi karkottaa vastaajien halun vastata tai pahimmillaan saada ai-

kaan huolimattomasti annettuja vastauksia (Menetelmaopetuksen tietovaranto 2010).

5.3 Aineiston keruu

Opiskelijoille suoritettavan tutkimuksen aineistonkeruu tapahtui sahkoisessa muo-
dossa. Internet ja sahkoposti ovat kustannustehokkaita tapoja tutkimuksen suoritta-
miselle. Nykypaivana naiden hyédyntaminen on varsin yleista, jotta tutkimusten kus-
tannukset pidettaisiin matalana ja tuloksien analysointi ja raportointi olisi vaivatonta.
Riskind sahkdisissa kyselyissa on kuitenkin perusjoukon taustamuuttujien rajallisuus

Internetin kayttajaryhmasta riippuen ja suuri vastauskato. (Mantyneva ym. 2008, 50)

Kyselylomake lahetettiin opiskelijoille vastattavaksi Savonia-ammattikorkeakoulun
sahkopostin kautta. Hyvaa tutkimuskaytantda noudattaen kerroimme kyselyn saate-
kirjeessa (liite 1) etukateen opiskelijoille, mit& tutkimus koskee ja tutkimusta koskevat

taustatiedot luottamuksen sailyttamiseksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
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Saatekirjeessa kuvailimme opinnaytetyotamme sek& kerroimme kyselyyn kuluvan
ajan ja vastausten kasittelyn luottamuksellisuuden (anonymiteetti).

Saatekirjeessa kerrottiin my6s mahdollisuudesta osallistua kyselyn lopuksi neljan (4)
elokuvalipun arvontaan. Elokuvalippujen arvonta toimisi niin sanotusti houkuttimena
myds niille opiskelijoille, joilla tietoa tai mielenkiintoa superfoodia kohtaan ei ole. Luo-
tettavat ja riittdvan monipuoliset tulokset saadaan vain, jos kaikki vastaajat eivat ole
entuudestaan superfoodien kayttdjia; mielikuva pyritaan yleistamaan ammattikorkea-

kouluopiskelijoihin Pohjois-Savon alueella.

Superfoodia tarjoaville yrityksille annettiin mahdollisuus vastata kyselyyn myos séh-
koisessa muodossa. Tasta tiedotettiin sahkopostiviestilla kolmelle valtakunnallisella
tasolla toimivalle yritykselle. Kuopion alueen yrityksille kysely toimitettiin tulostettuna
versiona suljetussa kirjekuoressa. Niin sahkoisen kuin tulostetun kyselyn ohella yri-
tyksille toimitettiin saatekirje (liite 3), jossa kerrottiin kyselyn kulusta ja sen hyddynnet-
tavyydesta osana opinnaytetyétamme. Toimitimme kyselyt kolmelle Kuopion alueella
superfood-tuotteita tarjoavalle yritykselle henkilokohtaisesti; yrityksille haluttiin tarjota
mahdollisuus kysya tarvittaessa lisatietoja kyselysta tai opinnaytetydstamme. Taytetyt
kyselyt vastaanotimme noutamalla nama sovittuna ajankohtana yrityksiltd suljetuissa

kirjekuorissa.

5.4 Tutkimuksen otanta

Valitsimme mielikuvatutkimuksen perusjoukoksi Savonia-ammattikorkeakoulun opis-
kelijat. Tama kohderyhméa on varsin laaja (7338 opiskelijaa) ja sisdltaa kaikenikaisia
ja -aatteisia kuluttajia, joiden avulla monipuolisten tulosten keraaminen olisi mahdol-
lista. Suuren perusjoukon vuoksi paadyimme kayttdmaan otantaa; talldin laadullisten

kysymysten analysointi olisi mahdollista verrattuna suurempaan otokseen.

Markkinointiin liittyvien tutkimusten yleisend ongelmana voidaan pitaa vaaristynytta
mielikuvaa otoskoosta; usein oletetaan suuremman otoksen olevan suppeampaa
luotettavampi, vaikka tarkeampaa on huomioida tutkimusten yleistettdvyys perus-

joukkoa koskevaksi eli otannan heterogeenisyys. (Mantyneva ym. 2008, 38-44)

Otoksen maarittamisessa hyoddynsimme ositetun otannan menetelmaa. Ositetussa

otannassa perusjoukko (Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat) jaetaan ositteisiin
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tietyn muuttujan suhteen. Tassa tapauksessa muuttuja oli koulutusala ja jokaiselta
koulutusalalta eri vuositasot. Tamén jalkeen poimimme jokaisen koulutusalan eri
vuositasoilta yksinkertaista satunnaisotantaa hyddyntaen yhden opiskelijaryhman.
Ositettu otanta mahdollistaa pienemman otoskoon edustavuuden ja oikeellisuuden
suurempaan perusjoukkoon verratessa. (Mantyneva ym. 2008, 38-44)

Opiskelijoiden kysely lahetettiin yhteensa 623 opiskelijalle sahkdpostitse. Vastausai-
kaa heille annettiin 12 paivaa (maanantaista 7.9.2011 perjantaihin 23.9.2011). Myds
yritysten séahkoisen kyselyn vastausaika oli kyseiset 12 paivad. Kirjekuorissa vas-

taanotettavien kyselyiden vastausajassa joustimme yrityksien tarpeiden mukaisesti.

5.5 Analysointimenetelmat

Vastausten analysoimiseen kaytimme seka maarallistd (kvantitatiivinen) etta laadul-
lista (kvalitativinen) menetelm&é ottaen huomioon kysymystyypit. Strukturoituja ky-

symyksia analysoimme kvantitatiivisesti kayttden SPSS-menetelméatyokalua.

Laadullisia, avoimia kysymyksia kasittelimme teemoittelun kautta. Teemoittelulla tar-
koitetaan samankaltaisten vastausten etsimista saadusta aineistosta tutkijan aktiivi-
sen tydskentelyn ja ajattelun avulla. Ongelmana teemoittelussa voi olla keskeisten ja
aineiston tulkinnan kannalta tarpeellisten teemojen I6ytyminen. Tutkijan kirjoittamisel-
la on merkittava vaikutus saatuihin tuloksiin ja niissa esitettaviin nakokulmiin. Laadul-
lisen tutkimuksen tuloksia tyOstdessa ja analysoidessa tutkijalla on valta kayttaa
my6s omia ja viitekehyksen tarjoamia kriittisinakin pidettavia nakékulmia osana tulos-

ten esittelyd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Hirsjarvi ym. 2007, 260-261)

Teemoittelun avulla nostimme esiin eniten esiintyvia havaintoja tuloksien joukosta.
Naiden avulla muodostimme yhtendisen mielikuvan kuluttajien ja yritysten vastauksis-
ta, huomioiden myo6s joukosta poikkeavat vastaukset. Naita tuloksia kasittelemme
opinnaytetydémme luvussa 7 muodostaen kokonaiskuvan superfoodeista syntyvista

mielikuvista.

Kvantitatiivista osuutta l[Ahdimme analysoimaan hy6dyntaen SPSS-
menetelmatydkalua (tilastollinen analysointiohjelmisto). Syotettydmme kyselyn ja
vastaajien tiedot ohjelmaan analysoimme saatuja tuloksia ristiinkertomalla eri muuttu-

jia vertailukohtien luomiseksi. Vertasimme eri sukupuolien, koulutusalojen ja ikéryh-
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mien jakaumia eri kysymyksien kohdalla, jotta tuloksista kavisi ilmi myds mahdolliset
erot eri muuttujien valilla. Saadut erot on eritelty tuloksissa taulukoinnin avulla. Taulu-
koista on huomattavissa selkeasti eri muuttujien véliset erot tai niiden samankaltai-
suus sekd moodit eli keskiluvut. Moodilla tarkoitetaan havaintoaineiston yleisinta
muuttujaa (suurin frekvenssi) (Holopainen & Pulkkinen 2008, 79). Jokainen taulukko
on avattu lukijalle myds sanallisesti valttadksemme mahdolliset epéselvyydet tuloksi-

en tulkinnassa.

5.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarked osa analysointivaihetta. Luotettavuut-
ta kuvaa parhaiten kasitteet validiteetti ja realibiliteetti eli patevyys ja tarkkuus (Veh-
kalahti 2008, 40). Validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta eli sita, kuinka hyvin valit-
tu tutkimusmenetelméa mittaa ilmiota, mit& sen on tarkoitus mitata. Tutkimus on validi
eli pateva, kun itse tutkimus on raportoitu selkeasti ja ymmarrettavasti yhdessa teo-

reettisen viitekehyksen rinnalla. (Mantyneva ym. 2008, 34)

Reliaabelius kuvaa tutkimuksen tarkkuutta eli miten tarkasti kyseista tutkimusongel-
maa on menetelmalla mitattu (Vehkamaki 2008, 41). Tutkimus on reliaabeli silloin,
kun se on pysyva eli samoihin tuloksiin on mahdollista paasta kerta toisensa jalkeen.
Kasitetta reliabiliteetti hydédynnetdadn useimmiten kvantitatiivisissa eli maarallisissa
tutkimuksissa. Hyvat tilasto-ohjelmat ja analysointimenetelmat mahdollistavat tutki-

muksen reliabiliteettia. (Mantyneva ym. 2008, 34)

Tutkimusmenetelmien luotettavuus

Toteuttamamme tutkimuksen voidaan sanoa olevan validi. Kyselylomakkeen testauk-
sen avulla varmistimme kyselyn mittaavan tutkimaamme ilmiéta eli mielikuvia super-
foodeista. Kyselyn avulla on mahdollista mitata, kuinka hyvin kasite on tunnettu opis-
kelijoiden keskuudessa, mita opiskelijat kasitteesta ajattelevat ja kuinka he sita kuvai-
lisivat. Kyselyn kysymyksien avulla on mahdollista myds erottaa poikkeavat kasityk-

set, joita superfood-kasitteesta syntyy opiskelijoiden mielikuvissa.

Lahes taysin strukturoitu kyselylomake mahdollistaa myo6s tutkimuksen toistettavuu-
den. Talléin tutkimuksen voidaan sanoa olevan reliaabeli. Tuloksiin voi kuitenkin vai-

kuttaa kyselyn otos. Mielikuvat ovat yksil6llisid ja vaihtelevat vastaajasta riippuen.
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Taman vuoksi eri kohderyhmélle toteutettu tutkimus voi antaa taysin poikkeavia vas-
tauksia.

Paaosin kvantitatiivinen tutkimuksemme siséltéa osin myos kvalitatiivisia menetelmia.
Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa realibiliteetilléa tarkoitetaan yleistettavyytta.
Laadullisen tutkimuksen otoskoko on yleensa pieni ja heikosti yleistettava. Muutami-
en havaintojen perusteella on pohdittava, pystytaanko niitd yleistamaan laajempaan
kohderyhméan. (Mantyneva ym. 2008, 34-35)

Tutkimuksemme kohdalla luotettavuuden arviointi on haastavaa. Toisaalta Pohjois-
Savon alueella opiskelevien keskuudessa sen voidaan sanoa olevan luotettava ja
yleistettava, silla muutamien vastausten sijaan vastaajajoukkomme on huomattavasti
laajempi. Opiskelijat ovat hyvin heterogeeninen perusjoukko, josta on ldydettavissa
useita eri ikaryhmid, eri kiinnostuksen kohteita omaavia yksil6itd, molemman suku-
puolen edustajia ja eri koulutusalojen opiskelijoita. Nain voidaan sanoa, ettd otoksen

tulokset on yleistettavissa laajempaan perusjoukkoon (opiskelijoihin kuluttajina).

Analysointimenetelmien luotettavuus

Tutkimuksen analysointivaiheessa valitsimme tulosten tulkittavuuden kannalta luotet-
tavimmat analysointimenetelmat. Tuloksissa halusimme tuoda esiin tutkimuksen koh-
teena olevat mielikuvat vaaristamatta tuloksia ja antamatta omien mielikuviemme
vaikutuksen nakya. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa useiden analysointimene-

telmien kayttdminen ja prosessin jatkuva kuvaaminen (Hirsjarvi ym. 2007, 228).

Analysoimme tuloksia niin tilastollisesti kuin laadullisesti. Tuloksia tarkastellessa luki-
jan on helppo seurata analysointia vaihe vaiheelta taulukoiden, kuvioiden ja jatkuvan
kerronnan avulla. Pohdinnassa luotettavuutta lisda tulosten yhdistaminen viitekehyk-

seen.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa kasitellaan tutkimuksen kyselyiden avulla kerattya aineistoa ja sen
kautta saatuja tuloksia. Aluksi kasittelemme opiskelijoiden kyselyn tuloksia, jonka
jlkeen siirrymme yrityskyselyn tuloksiin. Molempien kyselyiden tulokset on esitelty
kysymys kysymykselta kyselylomakkeiden alkuperaisessa jarjestyksessa. Lukemisen
helpottamiseksi kysymyksien kulkua on mahdollista seurata liitteind olevien kyselylo-
makkeiden avulla (lite 2 ja 4). My6s avoimien kysymyksien vastaukset l6ytyvat liit-
teista (liite 5 ja 6).

6.1 Opiskelijoiden kyselyn tulokset

Tutkimuksen lopulliseksi vastausprosentiksi saatiin 23,1 %, mita voidaan pitéa luotet-
tavana verrattuna otoskokoon ja perusjoukkoon. Vastaanotimme vastauksia 623:sta
yhteenséa 144. Vastaajista 77,1 % (111) on naisia ja miehia 22,9 % (33).

Ikaryhmittdin vastaajat jakaantuvat seuraavasti:

alle 19-vuotiaat 10,4 % (15)
20-24-vuotiaat 63,2 % (91)
25-29-vuotiaat 12,5 % (18)
30—-34-vuctiaat 7,6 % (11)
yli 35-vuotiaat 6,2 % (9)

Koulutusaloittain vastaajat jakautuvat seuraavasti:

sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala 33,3 % (48)

matkailu-, ravitsemis- ja talousala 19,4 % (28)
yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala 16,0 % (23)
tekniikan ja liikenteen ala 11,1 % (16)

kulttuuriala 11,1 % (16)

luonnonvara- ja ymparistoala 9,0 % (13)

Superfoodien tunnettavuus opiskelijoiden keskuudessa

Opiskelijoille suoritetun mielikuvakyselyn ensimmainen kysymys kasitteli superfood-
kasitteen tunnettavuutta: "Onko kédsite SUPERFOOD sinulle tuttu?”. Vastaajista
enemmistd pitdd kasitettd superfood tuttuna. Vahemmistd pitdd kasitettd viela tunte-

mattomana tai ei osaa sanoa, tunteeko kasitetta.
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Alla oleva taulukko (taulukko 1) kuvaa sukupuolten valistd jakaumaa superfoodien
tunnettavuudesta. Seka miehet etté naiset tuntevat kasitteen melko hyvin. Vain 22,5
% naisista ja 21,2 % miehista ei tunne kasitetta.

TAULUKKO 1. Sukupuolten valinen jakauma superfood-kasitteen tuntemisesta (%).

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)
Kylla 63,6 63,1 63,2
Ei 21,2 22,5 22,2
En osaa sanoa 15,2 144 14,6
Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Tarkastelemme ensimmaista kysymystd myos koulutusalojen vélisten erojen kannal-
ta. Alla oleva taulukko (taulukko 2) kokoaa yhteen eri koulutusalojen vastaukset kos-

kien superfood-kasitteen tunnettavuutta.

TAULUKKO 2. Koulutusalojen vélinen jakauma superfood-kasitteen tuntemisesta
(%).

) B o Yhteiskunta-
Luonnon-  Matkailu-, Tekniikan  Sosiaali-, o
Kulttuu- ) ) . o ~ tieteiden,
. vara- ja ravitsemis- ja liiken- terveys-ja
riala . _ B liketalouden
ymparistd- ja talousala teen ala likunta-ala _
(n=16) ja hallinnon
ala (n=13) (n=28) (n=16) (n=48)
ala (n=23)
Kylla 62,5 61,5 71,4 68,8 58,3 60,9
Ei 25,0 15,4 14,3 18,8 25,0 30,4
En osaa
sanoa 12,5 23,1 14,3 12,5 16,7 8,7

Yhteensad 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Taulukosta voidaan huomata, ettd koulutusalojen valiset erot kysymyksessa 1 ovat
melko pienia. Parhaiten koulutusaloista kasitteen tuntee matkailu-, ravitsemis- ja ta-
lousala (71,4 %). 14,3 % tadman alan vastaajista ei tunne kasitetta ja toiset 14,3 % ei

osaa sanoa, onko kasite tuttu.

Toiseksi parhaiten kasitteen tuntee tekniikan ja liikenteen alan opiskelijat (68,8 %).

18,8 % taméan alan opiskelijoista ei tunne kasitetta ja 12,5 % vastasi "en osaa sanoa”.

Kolmanneksi parhaiten kasite tunnetaan kulttuurialalla (62,5 %). 25 % heista ei tunne

kasitettd ja 12,5 % ei osaa sanoa, tunteeko kasitetta entuudestaan.

Neljdnneksi parhaiten kasite tunnetaan luonnonvara- ja ymparistbalalla (61,5 %).

15,4 % taméan alan vastaajista ei tunne kasitettd ja 23,1 % ei osaa sanoa.

Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon alalla 60,9 % vastaajista tuntee kasit-
teen superfood. Taman alan vastaajista kasitettéa ei tunne 30,4 %, mikd on suurin
prosentuaalinen osuus kaikkien koulutusalojen valisista “ei”’-vastauksista. Vain 8,7 %

ei osaa sanoa, onko kasite tuttu.

Vahiten “kylla”-vastauksia esiintyy sosiaali-, terveys- ja liikunta-alan vastauksissa

(58,3 %). 25,0 % tdméan alan vastaajista ei tunne kasitetta ja 16,7 % ei osaa sanoa.

Seuraavan sivun taulukko (taulukko 3) havainnollistaa ikdjakaumaa ensimmaisessa
kysymyksesséa. Eroja on huomattavissa eniten alle 25-vuotiaiden ja yli 25-vuotiaiden

opiskelijoiden valilla.
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TAULUKKO 3. Ikdjakauma superfood-kasitteen tuntemisesta (%).

-19 20-24 25-29 30-34 35—
(n=15) (n=91) (n=18) (n=11) (n=9)

Kylla 53,3 58,2 83,3 72.7 77.8
Ei 20,0 26,4 16,7 9,1 11,1
En osaa

sanoa 26,7 15,4 - 18,2 11,1

Yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Taulukosta voi huomata, kuinka suurimmasta vastaajaryhméasté (20—24-vuotiaat) vain
58,2 % pitda kasitetta tuttuna. Tdma on kaikista ik&ryhmisté pienin tuntemisprosentti.

Tuntemattomana sita pitad 26,4 % ja 15,4 % ei osaa sanoa.

Alle 20-vuotiaista kasitteen tuntee 53,3 %, mika on heikoin tuntemisprosentti. 20,0 %

ei tunne kasitetta ja jopa 26,7 % on epavarma kasitteen tuttuudesta.

25-29-vuotiaista jopa 83,3 % pitda kasitettd tuttuna ja vain 16,7 % ei tunne kasitetta.

Kukaan tdméan ikdryhman vastaajista ei koe epavarmuutta kasitteen tuttuudesta.

30-34-vuotiaat pitavat superfood-kasitetta tuttuna 72,7 % varmuudella. Heistd vain

9,1 % pitda kasitetta vieraana ja 18,2 % ei osaa sanoa.

Yli 35-vuotiaista 77,8 % pitaa superfood-kasitettd tuttuna ja 11,1 % ei. Toiset 11,1 %

eivat osaa sanoa, tuntevatko kasitetta vai eivat.

Superfoodien nakyvyys opiskelijoiden keskuudessa

Kyselyn kysymys 2 késittelee tiedonsaantia superfoodeista: "Missa olet térmannyt
kéasitteeseen SUPERFOOD? (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)”. Tarkoi-

tuksena oli selvittaa, mita kautta tieto saavuttaa kuluttajat parhaiten.

Vastausvaihtoehtoina kyselyssa olivat mainostajien ja yritysten yleisimmin kayttamat

jakelukanavat:
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Internet

aikakauslehdet

televisio ja/tai radio

sosiaalinen media, joka kasittdd muun muassa Facebook-sivuston ja blogikir-
joitukset

e ystavien kautta kulkeva tieto eli niin sanottu "puskaradio”

Vastausvaihtoehdoissa huomioimme myds sen, ettei vastaaja ole térmannyt kasittee-
seen aiemmin tai ei ole tasta varma. Lisaksi vastausvaihtoehdoissa annettiin mahdol-
lisuus muiden jakelukanavien esiin tuomiseen avoimessa kohdassa "Muualla, mis-

sa?”.

Alla oleva kuvio (kuvio 7) kuvaa vastausten jakautumista tiedonsaannista eri kanavi-

en valityksell&.

Internetissa
Aikakauslehdissa
Televisiossa / Radiossa
Sosiaalisessa mediassa
Ystavien kautta
Muualla, missa?
Saatan olla tormannyt kasitteeseen,...

En ole térmannyt kasitteeseen aiemmin.

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 %

KUVIO 7. Vastausjakauma kysymykseen 2: Missa olet tormannyt kasitteeseen SU-
PERFOOD? (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon).

Suurin osa vastaajista (56,9 %) on térmannyt kasitteeseen superfood Internetissa.
50,0 % sanoo tdrmanneensa tdhan aikakauslehdissa ja 39,6 % televisiossa ja/tai
radiossa. 29,9 % on kuullut kasitteesta ystavien kautta ja 23,6 % sosiaalisessa medi-
assa. Vastausvaihtoehtoon "Muualla, miss&?” vastasi 6,3 % vastaajista. Naiden vas-
tausten joukosta on huomattavissa koulun vaikutus seka superfoodeja tarjoavien yri-

tysten ndkyvyys:
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“koulussa” (kaksi vastausta)
“sanomalehdiss&”
“Luontaistuotekaupoissa”
"Koulukirjassa”
“"Maatalousmessuilla”
"Shasa smoothila”
"Luonnon Helma, Varkaus”

"t6issad”

Vain 15,3 % vastaajista ei ole térmannyt kasitteeseen superfood aiemmin ja 11,8 %

puolestaan ei ole taysin varma, missa on térmannyt kasitteeseen.

Superfood-tuotteiden tunnistettavuus

Kysymyksen 3 avulla halusimme nahda, millaisiin tuotteisiin opiskelijat yhdistavat
termin superfood: "Mitk& seuraavista mielestasi voidaan luokitella SUPERFOODEI-
HIN? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)”. Jotta emme kuitenkaan johdattelisi opis-
kelijoita suoraan kasitteeseen, superfoodien joukossa on myds hamaavia elintarvik-
keita. Nain myds selvittdisimme, millaisia ruoka-aineita pidetaan téhan termiin kuulu-
vana lisaéamalla joukkoon myos yleisesti vaaria mielikuvia synnyttavia tuotteita (funk-

tionaaliset elintarvikkeet, kuten Gefilus-jogurtti).

Seuraava kuvio (kuvio 8) kuvaa vastausten hajontaa eri tuotteiden valilla. Seuraavista
todellisia superfood-tuotteita ovat mustikka, raakakaakao, luonnonmarjoista valmis-

tettu tuore smoothie, kookosvesi, goji-marja ja hunaja.
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Mustikka %
Banaani 6,7%
Hiillosmakkara [[0,7%
Kivennaisvesi 3,5%

Gefilus-jogurtti 3 8%

Raakakaakao 6.9%

Luonnon marjoista valmistettu tuore smoothie 6,3%
Kuitupitoinen leipa %

Véahédrasvainen juusto 3,5%

Kookosvesi %

Proteiinijauheet 10,4%

Fazerin suklaalevy || 0,7%

Goji-marja Q1 20/

Hunaja 8 29%

KUVIO 8. Vastausjakauma kysymykseen 3: Mitkd seuraavista mielestasi voidaan
luokitella SUPERFOODEIHIN? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

Vastaajista 81,3 % tunnistaa goji-marjan superfoodiksi. Myds mustikka tunnistetaan
superfoodeihin luokiteltavaksi tuotteeksi (75,7 %). Seuraavaksi eniten vastauksia
kerasivat raakakaakao (56,9 %) ja luonnonmarjoista valmistettu tuore smoothie (56,3

%). Hunajaa superfoodina pitdd 38,2 % vastaajista ja kookosvetta 22,2 % vastaajista.

Superfoodina pidetddn myos kuitupitoista leipda (27,1 %). Vastaavasti Gefilus-jogurtti
kerasi 18,8 % vastauksista ja banaani 16,7 %. Vahiten vastauksia kerasivat vaihto-
ehdot: proteiinijauheet (10,4 %), kivennaisvesi (3,5 %), vahéarasvainen juusto (3,5 %),

hiillosmakkara (0,7 %) ja Fazerin suklaalevy (0,7 %).

Superfood-tuotteiden saatavuus

Kysymyksessa 4 halusimme selvittda, kuinka helposti saatavana superfood-tuotteita
pidetddn ja kuinka hyvin opiskelijat tietavat, mista naita pystyy ostamaan: "Jos halu-

aisit ostaa SUPERFOOQOD-tuotteita, misté luulisit niitd 1oytyvan? (Valitse yksi tai use-
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ampi vaihtoehto)”. Taméan kysymyksen avulla myés yritykset saisivat tarpeellista tie-

toa markkinointinsa toimivuudesta.

Kysymyksen vastausvaihtoehtoja olivat:

ruokakaupat

leipomot
luontaistuotemyymalat
Internet

apteekit

kahvilat

tori

Huomioimme my6s muut jakelukanavat avoimen vastausvaihtoehdon "Muualta, mis-

t&4?” avulla. Alla oleva kuvio (kuvio 9) osoittaa jakauman eri jakelukanavien valilla.

Ruokakaupoista
Leipomoista
Luontaistuotemyymaloista
Internetista

Apteekeista

Kahviloista

Torilta

Muualta, mista?

KUVIO 9. Vastausjakauma kysymykseen 4: Jos haluaisit ostaa SUPERFOOD-

tuotteita, mista luulisit niita 16ytyvan? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

Suurin osa vastaajista (86,1 %) ostaisi superfoodeja luontaistuotemyymaloista. 59,0
% ostaisi naita ruokakaupoista, 47,2 % torilta ja 46,5 % Internetista. Vahemman vas-
tauksia kerasivat apteekit (9,0 %), kahvilat (5,6 %) ja leipomot (2,1 %). Muualta su-
perfoodeja ostaisi 11,1 %. Naita paikkoja ovat heidan vastaustensa perusteella luonto
ja metsa seka superfoodeihin erikoistuneet kaupat ja —myymalat (osa nimeltd mainit-

tu). Avoimet vastaukset kuuluvat seuraavasti:
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*Superfoodeihin erikoistuneista kaupoista.”
"Omasta tarhasta”
"Punnitse&Sééasta-kauppa” (kaksi vastausta)
“marjat 16ytyy metséstd”
“puutarhasta ja metsistéd”
"metsésté”

"metsé&”

"luonnosta”

"metsésté. Esim. mustikat”
“stockmannita”

"Metséastéa tai pihoilta esim. marjat, hedelmét”
“Omasta Superfood kaupasta”
"Mummolta”

"Shasasta”

"Metsésta. Ne on kotimaisia marjoja tdynné!”
"Luonnon Helma, Varkaus”

“marjanpoimijalta”

Superfood vastakohtaparein kuvailtuna

Kysymys 5 on seuraava: "Miten kuvailit seuraavien vastakohtien avulla kasitetta SU-
PERFOOD omiin mielikuviisi sopivasti?”. Vastausvaihtoehtoina olivat numerot yhdes-
ta viiteen (1 — 5), joiden valiltda oma mielipide tuli ilmaista. Yksi (1) ja viisi (5) kuvasivat
kumpaakaan aarivaihtoehtoa. Kysymyksen asettelu poikkesi séhkdisessa kyselylo-
makkeessa liitteena olevan kysymyksen muotoilusta. Kysymysta ei ollut mahdollista
siirtdé sellaisenaan sahkoiseen muotoon. Sahkdisessd muodossa avasimme kunkin

vastausvaihtoehdon sisallon alkuperaisesta poiketen.

Vastausvaihtoehtojen kuvailu oli muodostettu jokaisen vastakohtaparin kohdalla seu-

raavan esimerkin mukaisesti (vaikeasti saatava — helposti saatava):
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1 = vaikeasti saatava

2 = melko vaikeasti saatava

3 = seka etta

4 = melko helposti saatava

5 = helposti saatava

kysymyksessa 5 kunkin vastakohtaparin kohdalla.

Alla oleva kuvio (kuvio 10) kuvaa opiskelijoiden vastausten ja mielikuvien hajontaa

Markkinointitermi
Epaterveellinen
Valmisruoka
Pahanmakuinen
Mauton

Vanha trendi
Turha

Tavallinen
Vaharavinteinen
Tehdasvalmisteinen
Kallis
Tuntematon
Ulkomainen

Vaikeasti saatava

1 @2 a3

M4 |5

Tutkimusten tulos
Terveytta edistava
Raaka-aine
Hyvanmakuinen
Voimakkaanmakuinen
Uusi trendi
Hyodyllinen
Erikoinen
Ravinnepitoinen
Luonnontuote
Edullinen
Tunnettu
Kotimainen

Helposti saatava

KUVIO 10. Vastausjakauma kysymykseen 5: Miten kuvailisit seuraavien vastakohtien
avulla kasitettda SUPERFOOD omiin mielikuviisi sopivasti? (Vaihtoehto 3 tarkoittaa,

ettd molemmat kuvaavat kasitetta.)

Kasittelemme seuraavaksi kutakin vastakohtaparia itsendisesti huomioiden enemmis-

ton vastaukset.

Markkinointitermi — tutkimusten tulos: Suurin osa vastaajista kokee superfoodin ole-
van sekd markkinoinnissa kaytettava termi ettd tutkimusten tulos (44,4 %). Pieni
enemmistd lopuista vastaajista (30,5 %) kallistuu enemman tutkimusten tuloksen
puoleen ja vain 25,0 % vastaajista ajattelee superfoodin olevan enemman markki-

noinnissa kaytetty termi.
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Epaterveellinen — terveytta edistava: Vastaajista lahes jokainen (94,4 %) on sita miel-
ta, ettd superfood on enemman terveyttd edistava kuin epaterveellinen. Epéaterveelli-
sena sita pitda vain 0,7 % vastaajista. Vain 4,9 % mieltdd superfoodin seka terveelli-

seksi etta epaterveelliseksi.

Valmisruoka — raaka-aine: 77,1 % vastaajista pitdd superfoodia enemman raaka-
aineena kuin valmisruokana. Seka valmisruokana etté raaka-aineena superfood aja-
tellaan 15,3 % vastaajan keskuudessa. Vain 7.7 % vastaajista pitaa superfoodia val-

misruokana.

Pahanmakuinen — hyvanmakuinen: Vastaajista hieman yli puolet (51,6 %) kokee su-
perfoodin olevan hyvanmakuinen tai melko hyvanmakuinen. Pahanmakuisena sita
pitéd 11,8 % vastaajista. 36,8 % sanoo superfoodin olevan seka hyvan- ettd pahan-

makuista.

Mauton — voimakkaanmakuinen: Puolet vastaajista (50,0 %) kokee superfoodin ole-
van seka mautonta ettd voimakkaanmakuista. Loput vastaajista jakautuvat enemman

voimakkaanmakuisen (44,4 %) kuin mauttoman (5,6 %) puolelle.

Vanha trendi — uusi trendi: 61,1 % vastaajista pitaa superfoodia uutena tai melko uu-
tena trendind. Vanhaksi trendiksi sen mieltda 7,0 % vastaajista. 31,9 % pitaa super-

foodia seka uutena ettd vanhana trendina.

Turha — hyddyllinen: Suurin osa vastaajista (62,5 %) pitdd superfoodia enemman
hyodyllisend kuin turhana. 27,8 % pitaé sitd seka turhana ettéd hyddyllisena ja 9,8 %

ajattelee sen olevan turhaa.

Tavallinen — erikoinen: Vastaajista 58,3 % kokee superfoodin erikoisena ja 9,8 %

tavallisena. 31,9 % vastaajista mieltaa sen seka tavalliseksi etta erikoiseksi.

Vaharavinteinen — ravinnepitoinen: Selkedasti suurin osa (89,6 %) vastaajista luokitte-
lee superfoodin ravinnepitoisiin ruokiin. Vain 3,6 % luokittelee sen vaharavinteiseksi.

Loput 6,9 % vastaajista pitda superfoodia molempiin luokkiin kuuluvana.
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Tehdasvalmisteinen — luonnontuote: Valtaosa vastaajista (85,4 %) ajattelee super-
foodin olevan luonnontuote. 9,7 % pitda sitéd seka tehdasvalmisteisena etta luonnon-
tuotteena ja 4,9 % tehdasvalmisteisena.

Kallis — edullinen: Kalliina superfoodia pitéa 60,4 % vastaajista. 22,9 % kokee super-
foodin sek& kalliiksi ettd edulliseksi. Vain 16,6 % vastaajista pitda superfoodia edulli-

sena.

Tuntematon — tunnettu: Hieman yli puolet (51,4 %) vastaajista pitaa superfoodia tun-
temattomana tai melko tuntemattomana. Tunnettuna sen nakee 21,6 %. 27,1 % vas-

taajista ajattelee superfoodin olevan seka tuntematon etta tunnettu.

Ulkomainen — kotimainen: 45,8 % mieltdd superfoodin kotimaiseksi ja 23,6 % ulko-
maiseksi. Loput 30,6 % ajattelee superfoodia loytyvan seka ulkomaisena etta koti-

maisena.
Vaikeasti saatava — helposti saatava: 38,9 % kokee superfoodin olevan vaikeasti
saatavaa. 32,0 % kokee loytavansa superfoodia helposti. 29,2 % ajattelee superfoo-

dia olevan niin helposti saatavana kuin vaikeasti saatavana.

Superfood opiskelijoiden sanoin kuvailtuna

Kysymyksessd 6 pyysimme kuvailemaan omin sanoin kasitettd superfood: "Miten
kuvailisit omin sanoin kasitetta SUPERFOOD?” Saimme yhteensd 144 vastausta,
joista nelja (4) on tyhjia. Vastaajista 15 ei tunne kasitettd. Toiset 15 vastaajaa esitta-
vat mahdollisia arvauksiaan siita, mitd kasite voisi tarkoittaa, vaikka eivat ole taysin
varmoja vastauksiaan (vastausten yhteydessa esitetyt kysymysmerkit ja muut epdile-

vat ilmaisut).

Teemoittelun avulla huomasimme toistuviksi kasitteiksi terveellisyyden, luonnonmu-
kaisuuden ja ravinnerikkauden. Negatiivissavyisissa vastauksissa korostetaan toistu-
vasti markkinoinnin ndktkulmaa ja kasitteen turhuutta. Nama kaksi negatiivista ilmai-

sua toistuvat yhteensa 23 vastauksessa.

Terveellisyys toistuu vastauksissa 65 kertaa eli 45,1 %:ssa vastauksista. Naihin vas-
tauksiin laskettiin kaikki maaritelmét, joissa on kaytetty terveyttd kuvailevia ilmaisuja,
kuten: “terveytta edistava, terveellinen, perusterveellinen, terveellisyys, terveysvaikut-

teinen, terveellista ruokaa, terveysruokaa”.
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Luonnonmukaisuus on havaittavissa yhteensé 40 vastauksessa (27,7 %). Luonnon-
mukaisuutta kuvaillaan muun muassa seuraavasti: "puhdasta luonnosta, mahdolli-

simman vahéan kasitelty, puhdasta, luomua, jalostamatonta”.

Ravinnerikkautta korostavia vastauksia on 36 eli 25,0 %:ssa kaikista vastauksista.
Tahan laskimme kaikki ravintoaineisiin viittaavat vastaukset, kuten: "vitamiinit, hiven-

aineet, vitamiinipitoisuus, ravinnetihed”.

Osa vastaajista on lahestynyt kasitettd kuvailemalla sen makua tai ominaisuuksia
lyhyehkdsti, kuten: "kuivaa, SUPERGOOD, en pida”. Joukosta 16ytyy myds yksi Wiki-
pedian tietopankista kopioitu vastaus. Useat myontavat maaritelmissaan, etta selvitti-

vat Google-hakua kayttaen, mitd termi tarkoittaa.

Taman avoimen kysymyksen vastaukset eli opiskelijoiden kuvailut superfoodeista

luettavissa alkuperédisessa muodossaan liitteesta 5.

Opiskelijoiden kannanotto kyselyssé esitettyihin vaittamiin

Kysymys 7 kasittelee vaittdmia ja niiden todenmukaisuutta: "Vastaa seuraaviin vait-
tamiin. Pitavatkd ne mielestasi paikkaansa? Halutessasi voit kommentoida vaittdmia
avoimiin kohtiin vapaasti. Kommentointi vapaaehtoista.”. Kyselylomakkeen vaittamat
on poimittu satunnaisesti sosiaalisen median tuottamasta materiaalista superfoodeja
koskien. Vaittamien tarkastelukulmaksi valitsimme kokonaisvastausten lisaksi suku-
puolien véliset erot, silla oletettavasti sukupuoli on ndissa suurin eroja aiheuttava
tekija ja sen merkitys tulosten kannalta on suhteellisesti suurin kuluttajiin yleisesti

verratessa.

Ensimmainen vaittdma "Suomen metsista 16ytyy superfoodeja.” sai 88,2 % kannatuk-
sen todenmukaisuudellaan. Vain 8,3 % vastaajista mieltdd vaittaman epatodeksi.
Vastaamatta vaittdAmaan jatti 1,4 % kaikista vastaajista ja molemmat vaihtoehdot (kyl-

l&/ei) valitsi yhteensa 2,1 % vastaajista.

Seuraava taulukko (taulukko 4) osoittaa sukupuolien vélisen eron taman vaittaman
kohdalla. Naisista 91,0 % pitdd vaittdmaa totena, kun miehista 78,8 % eli 12,2 pro-
senttiyksikkda vahemman on naisten kanssa samaa mielta. Sen sijaan miehista 15,2
% on sitd mielta, ettei Suomen metsista 16ydy superfoodeja, kun naisilla vastaava

luku on vain 6,3 % eli 8,9 prosenttiyksikkdd vAhemman kuin miehilla. Miehista myds
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3,0 % pitda vaittamaa seka totena ettd epatotena, kun naisilla vastaava luku on vain
1,8 %.

TAULUKKO 4. Sukupuolijakauma vaittamaan: Suomen metsista 10ytyy superfoodeja.
(%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111)  (n=144)

Kylla 78,8 91,0 88,2
Ei 15,2 6,3 8,3
Kylla ja ei 3,0 1,8 2,1
Ei vastausta 3,0 0,9 14
Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Vaittamaa kommentoitiin yhteensa 15 kertaa. Kommenteista on |0ydettavissa tunne-
tuimmat suomalaiset superfoodit, kuten mustikka. Vastauksista kaksi ei tieda, 16ytyy-
kd Suomen metsista superfoodia ja yksi epailee (kysymysmerkki), onko ymmartanyt
termin oikein.
“ei mitéén tietoa”
"Esim. MUSTIKKA”
“ilmaista léhiruokaa”
“mm. kaikki metsédmarjat”
“esimerkiksi mustikka”
“teollisia tuotteita”
“"Mustikoita I6ytyy, samoin puolukoita”
“Suomen marjat”’
"En tied&.”
"Mustikat, puolukat, ym. marjat, pakurink&épé, yrtit, kasvit”

"Mustikkaa?”
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“esim. mustikka, puolukka”
"JA paljon”
"Suomestakin 16ytyy ‘super foodeja’ esim. mustikoita.”

"Mustikkaa ym..”

Toinen vaittdma "Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja terveysintoilijoiden ruokavali-
oon” on usein yleinen luulo sosiaalisessa mediassa, silld aiheesta puhutaan eniten
naistenlehdisséd ja urheilijoita ja heiddn ruokavaliotaan koskevissa artikkeleissa.
Saamiemme tuloksien mukaan tama “yleinen luulo” ei olekaan niin vahva kuin kuvit-
telimme. Vain 13,9 % vastaajista pitaa tata vaittamaa totena ja 84,0 % mieltdd sen

epatodeksi. Vastaamatta vaittamaan jatti 1,4 % kaikista vastaajista.

Alla oleva taulukko (taulukko 5) nayttaa miesten ja naisten valiset erot vastauksissa.
Erot taman vaittaman kohdalla eivat ole suuria. Miehista 15,2 % pitaa vaittamaa tote-
na ja naisilla vastaava luku on 13,5 % eli ero on vain 1,7 prosenttiyksikk6d. Epatote-
na vaittamaa pitaa miehista 84,8 % ja naisista 83,8 % eli eroa on vain yhden prosent-
tiyksikdn verran. Naisista 1,8 % oli jattanyt vastaamatta vaittdmaan ja 0,9 % valinnut

molemmat vastausvaihtoehdot (kylla/ei).

TAULUKKO 5. Sukupuolijakauma vaittamaan: Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja

terveysintoilijoiden ruokavalioon. (%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)

Kylla 15,2 13,5 13,9
Ei 84,8 83,8 84,0
Kylla ja ei - 0,9 0,7

Ei vastausta

1,8 1,4

Yhteenséa 100,0 100,0 100,0
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Vaittama sai yhteensa 11 kommenttia. Kommenteista vain yksi ei tieda, mita vastata.
Suurimmassa osassa kommentteja on huomattavissa, kuinka useat puolustavat su-
perfoodia vedoten niiden jokapaivéaiseen tiedostamattomaan kayttoon.
“ainoat jotka jaksaa kiinnostua asiasta...”
“suurin osa suomalaisista syé tietdméttéan ainakin satunnaisesti superfoodia”

"Tama on mielesténi harhakuva, koska tuotteet sopivat ihan normaaliin elémaéaén,
kohentavat sen laatua”

“ruisleipé ja hernari ovat hyvid”
“termi haiskahtaa liikaa "ihme-elintarvikkeelle" ollakseen ns. normaalia ruokaa”
"Ehka sitten”
"En tiedd.”
“Vain terveysintoilijoiden ja uusista ruokatrendeisté kiinnostuneille.”
“hyvé ruokavalio siséltda suomalaisia marjoja yms.”
“ja viherpiipertéjien”

"Yllattavdn monet ihmiset syévét superfoodeja tietémattéaan.”

Vaittdmaa "Superfood on vain uusi nimike vanhoille hyville, ravinnerikkaiksi todetuille
ruoka-aineille” pidetdan yleisesti totuudenmukaisena. Kaikista vastaajista 79,9 % on
sitd mielta, etta vaittama on tosi, kun 16,7 % pitaa sitéd epatotena. Vastaamatta vait-

tamaan jatti 2,1 % kaikista vastaajista ja molemmat vaihtoehdot valitsi 1,4 %.

Seuraavan sivun taulukko (taulukko 6) osoittaa naisten ja miesten valiset erot taman
vaittaman kohdalla. Erot ovat huomattavia verrattuna muihin kysymyksen 7 vaitta-
miin. Naisista 82,9 % pitaa vaittamaa totena ja miehilla vastaava luku on 69,7 % eli
jopa 13,2 prosenttiyksikkdd pienempi. Taméa eroavaisuus heijastuu myos vaittamaa
epatotena pitaviin opiskelijoihin, joita miehista I6ytyy 24,2 % ja naisista 14,4 % eli 9,8

prosenttiyksikkda vahemman.
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TAULUKKO 6. Sukupuolijakauma vaittamaan: Superfood on vain uusi nimike vanhoil-
le hyviksi, ravinnerikkaiksi todetuille ruoka-aineille. (%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)

Kylla 69,7 82,9 79,9
Ei 24,2 14,4 16,7
Kylla ja ei 3,0 0,9 1,4
Ei vastausta 3,0 1,8 2,1
Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Vaittamaa kommentoi vastaajista kolmetoista (13). Kaksi kommentoijista epéilee
hieman totena pitavaa vastausta ja yksi ei tiedd, mitd mielta vaittamasta olisi. Suurin
osa kommentoijista pitdd tatd uutta nimikettd markkinointitermind ja markkinoijien

keinona korottaa tuotteidensa hintoja ja imagoa.
“vanhalle tutulle jutulle on taytynyt keksia uusi, hieno ja trendikas nimi, jotta voi myy-
da kalliilla”
"Voi olla montaa mielta...”
"ehkdpéa..”
"katso edellinen kommentti”
“Tuntuu silta. Niille yritetdén luoda uutta”
"Seké etté oikeasti. Uudella nimelld myyntikikka.”
“emt”

"Osittain totta mutta uusi tutkimustieto eri raaka-aineiden terveysvaikutuksista vaikut-
taa tdhdn myés”

“esim. mustikan syénti ei ole koskaan ole ollut néin suuri trendi ja arvostettu juttu”
“Osa on minulle ainakin aivan uusi tuote, mutta esim. mustikat ovat hyvinkin tuttuja.”
"Suurimmaksi osaksi kylla.”

"Nimi vain muuttunut”

“ilmeisesti joo”
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Vaittdma “Superfoodien ominaisuus saadaan jalostamalla raaka-aineita teollisesti.”
kerasi suurimmaksi osaksi epétotena pitavia vastauksia (84,7 %) eli suurin osa vas-
taajista on sita mieltd, ettei superfoodeja jalosteta teollisesti. Vain 8,3 % vastaajista
pitédéd vaittdmaa totena. Vastaamatta vaittdmaan jatti 4,9 %.

Seuraava taulukko (taulukko 7) kuvaa miesten ja naisten vélisid eroja kyseessé ole-
van vaittdman kohdalla. Miesten ja naisten vastauksissa ei ole suuria eroja. Miehista
9,1 % pitaa vaittamaa totena ja naisista 8,1 %. Vaittamaa epatotena pitdd miehista
84,8 % ja naisista 84,7 %. Naisista vaittamaan jatti vastaamatta jopa 5,4 % ja miehis-
ta 2,4 prosenttiyksikkb6d vahemman eli 3,0 %. Molempiin vastausvaihtoehtoihin vas-

tasi miehista 3,0 % ja naisista 1,8 %.

TAULUKKO 7. Sukupuolijakauma vaittamaan: Superfoodien ominaisuus saadaan

jalostamalla raaka-aineita teollisesti. (%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)

Kylla 9,1 8,1 8,3
Ei 84,8 84,7 84,7
Kylla ja ei 3,0 1.8 2,1
Ei vastausta 3,0 54 49

Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Kommentteja vaittdma kerdsi yhteensa 12 kappaletta. Tahan tietamattémyydesta
kertovia kommentteja tuli vaittdmista eniten, yhteensa 5 kappaletta. Kommenteissa
on kritisoitu ulkomailta tuotavia superfood-tuotteita ja niiden luonnollisuutta seka su-

perfoodeiksi miellettavia tuotteita (vain jauhe voi olla superfood).

“Satunnaisesti nédin voi olla, etenkin jos kyseessé on ulkomailta Suomeen kuljetetta-
vat tuotteet.”
“en tiedd”

“mustikka on superfood, mutta jauheena se on SUPERFOOD!!”

“jaa'a.. molempia I16ytyy”
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"En tiedd”
"Tamaé péatenee joissakin tuotteissa.”
"Nykyéén voidaan véittaa, ettd on luomua, vaikka ei olisikaan!”
“emt”
“en osaa sanoa”
“en tiedd?”

"Olen mieltanyt, ettd superfoodin idea on, ettd se on luonnollisessa muodossa”

Myds vaittdmassa "Kaikki superfoodit sisaltavat paljon vitamiineja, hivenaineita ja
muita hyodyllisia ainesosia elimistdon hyvinvoinnin kannalta” vastaukset jakaantuivat
tasaisesti enemmistdon mukaan. 85,4 % vastaajista mieltda vaittdman todeksi ja vain

6,9 % vastaajista sanoo sen olevan epatosi. Vastaamatta jatti 3,5 % vastaajista.

Miehista 75,8 % pitaa vaittaman sisaltéa totena ja naisista 88,3 %. Sukupuolten vali-
nen ero on siis 12,5 prosenttiyksikkdd. Epéatotena miehista vaittdmaa pitaa 18,2 % ja
naisista vain 3,6 %. Ero on tassa jopa 14,6 prosenttiyksikkéd. Miehista 3,0 % sanoo
pitdvansa vaittamaa seka totena ettd epatotena ja naisista hieman enemman, 4,5 %.
Vastaamatta vaittdmaan jatti naisista 3,6 % ja miehista 3,0 %. Alla olevasta kuviosta

(taulukko 8) on huomattavissa nama erot.

TAULUKKO 8. Sukupuolijakauma vaittamaan: Kaikki superfoodit siséltavat paljon
vitamiineja, hivenaineita ja muita hyddyllisid ainesosia elimistén hyvinvoinnin kannal-
ta. (%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)

Kylla 75,8 88,3 85,4
Ei 18,2 3,6 6,9
Kylla ja ei 3,0 4.5 4.2
Ei vastausta 3,0 3,6 3,5

Yhteensa 100,0 100,0 100,0
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Vain yhdeksan vastaajaa kommentoi vaittdmaa avoimesti. Kommentoijista nelja ei
tiennyt, mita vastata.
"tied& en”
"Seké etta. Siséltaa ja ei sisalla.”
“en tieda kaikkia joten en osaa sanoa”
“emt”
“ei valttdmattgd”
"Riippuu, miten kukin maarittelee mink&kin ruoka-aineen superfoodiksi.”
“Varmasti, mutta tuskin terveellisempéé kuin ns. normaali kotiruoka.”
ik

"voi olla myb6s vaéarinkaytettyd mainontaa”

Vaittama "Kaikki superfoodit voidaan luokitella luomutuotteiksi” aiheutti toiseksi eniten
hajontaa vastauksissa. 29,9 % vastaajista pitaa kaikkia superfoodeja luomutuotteina,
mutta enemmistd 62,5 % on sitd mieltd, ettei kaikkia superfoodeja voi luokitella luo-
muksi. Vastaamatta vaittamaan jatti 4,9 % ja molempiin vastausvaihtoehtoihin (kyl-
l&/ei) vastasi 2,8 %.

Seuraavasta taulukosta (taulukko 9) voidaan huomata, ettei vaittdmassa ole suuria
eroja miesten ja naisten vastausten valilla. 27,3 % miehista ja 30,6 % naisista pitaa
vaittamaa totena. Ero on vain 3,3 prosenttiyksikkba. Epatotena vaittdmaa pitdd mie-
hista 66,7 % ja naisista 61,3 % eli enemmistt vastaajista. Ero naisten ja miesten valil-

I& on 5,4 prosenttiyksikkoa.
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TAULUKKO 9. Sukupuolijakauma vaittamaan: Kaikki superfoodit voidaan luokitella
luomutuotteiksi. (%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)

Kylla 27,3 30,6 29,9
Ei 66,7 61,3 62,5
Kylla ja ei 3,0 2,7 2,8
Ei vastausta 3,0 5,4 4.9

Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Vaittamaa on kommentoinut yhteensa 14 henkildd. Heista seitseman vastaajaa ei ole
varma, mita vastata tai epaili antamaansa vastausta. Kommenteissa osataan huomi-
oida superfoodien alkupera, tuotteiden kuljetus ja kuinka ne on valmistettu.
“uskoisin, ettd ainakin valtaosa”
“kaiketi?”
“molempia 16ytyy”

"Valmistustavasta riippuen ja kaytetddnko esim. sailéntaaineita. Miten kaukaa kuljete-
taan jne...”

“en osaa sanoa”
“emt”
“Ei vélttamatta”
"En ole aivan varma,”
"Riippuu, miten esim. kaura on viljelty.”
“en tieda”
“en osaa sanoa”
“Ei ole luomua tuoda tuotteita toiselta puolen maapalloa”
“en tieda...”

“eikds ne melkein voida”
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Alla oleva taulukko (taulukko 10) osoittaa jakauman vaittdmassa "Superfood on vain
rahastajien kayttama mainoskikka”. Vaittdma on yleinen sosiaalisessa mediassa seka
tutkijoiden kirjoituksissa. Alla olevan taulukon avulla huomaamme, etta hieman alle
puolet (47,2 %) on sitd mieltd, ettei termi ole vain markkinointitermi ja markkinoijien
rahan lahde. Toisaalta ero vaittdman kannattajiin on vain 4,1 prosenttiyksikk6a, mika

on hyvin pieni (43,1 %).

TAULUKKO 10. Sukupuolijakauma vaittdmaan: Superfood on vain rahastajien kayt-

tdma mainoskikka. (%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)
Kylla 455 423 43,1
Ei 455 47,7 47,2
Kylla ja ei - 6,3 4,9
Ei vastausta 9,1 3,6 49
Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Miesvastaajista puolet (45,5 %) pitaa vaittdmaa totena ja puolet ei (45,5 %). Naisten
kohdalla ero on myds pieni (42,3 %), mutta kallistuu kuitenkin enemman vaittaman
epatotena pitdmiseen (47,7 %). Naisista 6,3 % on myds vastannut molemmat vasta-

usvaihtoehdot (kylla/ei).

Avoimeen kohtaan vastasi 23 opiskelijaa. Kommentteja vaittama kerasi kaikista vait-
tamista eniten. Suurin osa kommenteista kasittelee vaittaman eri kantoja, kuten
markkinoinnin vaikutusta hintaan ja imagoon, mutta myos sita, etta markkinointitermi
on vain osa tasta kasitteesta, silla itse ruokaa pidetaan kuitenkin terveellisena.
“T&h&nkin on térmétty...”
“kylld ja ei, miksen saanut valita kaikkia vaihtoehtoja??”
“molempia 16ytyy”

“osittain kyllaé”

“tuskin pelkkd mainoskikka, mutta suurelle yleisélle tuntematon”
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"Hyvinkin mahdollisesti!”
"Enemmaénkin tuntuu mainoskikalta.”
“niin ja n&in”

“tavallaan”

“seké etta, kuten aiemmin jo kommentoin.”

“nimi saa tuotteen kuulostamaan suuremmalta ja erikoisemmalta mité todellisuudes-
sa onkaan.”

Hemtﬂ

“nimike on mainnoskikka, terveytta edistavia ns. superfoodeja on ollut tarjolla kautta
aikojen”

“Nimi/bréndéys mainoskikka, ruoka ei”

"Esimerkiksi karpalolla on tutkitusti terveysvaikutusta esimerkiksi virtsatieinfektion
ehkéisyyn”

"Suureksi osaksi kylla, esim. CocoVi on saanut hypetettyéa tuotteet korkealle”
“osittain”

i

"Kéytetaan kylla myods "mainosjipponakin’.

"Vaikka termia superfood kédytetdan néisté evaista, ei se kuitenkaan ole pelkkd mai-
noskikka.”

“osassa tuotteita kylla”
“No kyllé se hintaa nostaa...”
“en osaa sanoa”

"Hienoa olla kiinnostunut ruoasta terveyitta edistdvana, mutta liian paljon ruokia mark-
kinoi silla”

Vaittama "Kaikki superfood tulee ulkomailta” jakoi mielipiteita. Vastausten jakautumi-
nen sukupuolten ja eri vastausvaihtoehtojen valilla ndkyy seuraavan sivun taulukossa
(taulukko 11). Yleisesti 4,9 % vastaajista on sita mieltd, etta kaikki superfood on tosi-
aan ulkomaalaista. Enemmistd vastaajista 93,1 % kuitenkin mieltad taman vaittaman
epatodeksi. Naiset pitavat vaittdmaa useammin epatotena kuin miehet. 94,6 % nai-
sista eli suuri enemmisto pitdad vaittamaéa epatotena, kun vain 2,7 % totena. Miehista

87,9 % eli 6,7 prosenttiyksikkfd vahemman kuin naisista pitaé tata vaittdmaa epéato-



77

tena. Sen sijaan 12,1 % miesvastaajista pitaa tata totena. Ero totena pitdmiseen nais-
ten ja miesten valilla on jopa 9,4 prosenttiyksikkoa.

TAULUKKO 11. Sukupuolijakauma vaittamaéan: Kaikki superfood tulee ulkomailta.
(%)

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (n=144)
Kylla 12,1 2,7 4,9
Ei 87,9 94,6 93,1
Kylla ja ei - 0,9 0,7
Ei vastausta - 1,8 14
Yhteensa 100,0 100,0 100,0

Vaittdma kerasi yhteensa 7 kommenttia. Alla olevien kommenttien kautta on huomat-

tavissa enimmékseen epatietoisuutta superfoodien alkuperamaasta.

“en tiedd”

“En voi tietad, mista tulee.”
"Myydédénhéan ulkomaisia mansikoitakin kotimaisina.”
“emt”

“kotimaiset marjat”

“ei kaikki tuotteet”

“Valitettavan monella superfoodilla saattaa olla kilometrejéa takana”

Superfoodien kaytto

Kysymyksessa 8 tarkoitus oli selvittda, kuinka moni vastaajista kayttaa tai on kaytta-
nyt superfood-tuotteita: "Oletko kayttanyt SUPERFOOD-tuotteita?”. Yleisesti 54,2 %

vastaajista sanoo kayttdneensa superfood-tuotteita ja 17,4 % ei ole kayttanyt super-
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food-tuotteita. Jopa 28,5 % vastaajista ei osaa sanoa, onko kayttanyt superfoodiksi
luokiteltavia tuotteita.

Alla oleva taulukko (taulukko 12) kuvaa sukupuolten valisia eroja superfood-
tuotteiden kayttamisessd. Enemmistd naisista (55,0 %) on kayttanyt superfoodeja.
Miesten vastaava vastaus on 3,5 prosenttiyksikkdd pienempi (51,5 %). Naisista su-
perfoodeja ei ole kayttanyt 17,1 %, mik& on 1,1 prosenttiyksikkdd pienempi kuin
miesten vastaava osuus (18,2 %). Naisista 27,9 % ei osaa sanoa, onko kayttanyt
superfood-tuotteita ja miehista jopa 30,3 % sanoo samaa.

TAULUKKO 12. Superfood-tuotteiden kayttamisen erot sukupuolten valilla (%).

Mies Nainen Yhteensa
(n=33) (n=111) (=144)

Kylla 51,5 55,0 54,2
En 18,2 17,1 17,4
En osaa sanoa 30,3 27,9 28,5

Seuraavassa taulukossa (taulukko 13) tarkastellaan superfood-tuotteiden kayttdéa eri

ikaryhmissa.
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TAULUKKO 13. Superfood-tuotteiden kayttaminen eri ikaryhmissa (%).

-19 20-24 25-29 30-34 35-
(n=15) (n=91) (n=18) (n=18) (n=9)

Kylla 46,7 48,4 72,2 63,6 22,2

En 20,0 20,9 5,6 18,2 77,8

En osaa sanoa 33,3 30,8 22,2 18,2 -

Yhteensa 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

46,7 % korkeintaan 19-vuotiaista vastaajista on kayttanyt superfood-tuotteita ja joka
viides (20,0 %) ei ole kayttanyt superfoodeja. Kolmasosa vastaajista (33,3 %) ei osaa

sanoa.

48,4 % 20-24-vuotiaista vastaajista kertoo kayttdneensa superfood-tuotteita ja 20,9

% ei ole kayttanyt. Loput 30,8 % tasta ikdryhmasté ei osaa sanoa.

Eniten superfoodeja ovat kayttaneet 25—29-vuotiaat vastaajat (72,2 %), joista vain 5,6
% ei ole kayttanyt vastaavia tuotteita. Tasta ikdryhmasta 22,2 % ei osaa sanoa, onko

kayttanyt superfoodeja.

Toiseksi eniten superfoodeja ovat kayttaneet 30—34-vuotiaat (63,6 %), joista 18,2 %

ei ole kayttanyt ja yhta moni ei osaa sanoa, onko kayttanyt superfoodeja.

Vahiten superfoodeja ovat kayttédneet yli 35-vuotiaat (22,2 %), joista 77,8 % ei ole

kayttanyt superfoodeja.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 14) havainnollistetaan kysymyksen 8 vastausja-

kaumaa eri koulutusalojen valilla. Eri alojen valilla vastaukset jakautuivat seuraavasti:
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TAULUKKO 14. Superfood-tuotteiden kayttaminen eri koulutusaloilla (%).

Luonnon- _ . o Yhteiskunta-
Kult- _ Matkailu-, Tekniikan  Sosiaali-, o .
_ vara- ja _ _ L _ tieteiden, liike-
tuuri- _ ravitsemis- ja liikken- terveys- ja _
ympéris- . talouden ja
ala ja talousala teen ala likunta-ala )
(n=16) toala (n=28) (n=48) (h=16) hallinnon ala
n= n= n= n=
(n=13) (n=23)
Kylla 62,5 53,8 64,3 56,3 52,1 39,1
En 18,8 23,1 14,3 31,3 14,6 13,0
Enosaa 1533 231 21,4 12,5 33,3 47,8
sanoa
Yhteensd 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Eri alojen valilla ei ole huomattavia eroja, lukuun ottamatta yhteiskuntatieteiden, liike-
talouden ja hallinnon alan opiskelijoita, joista vain 39,1 % sanoo kayttdneensa super-
foodeja, kun muiden alojen vastaavat luvut ovat enemman kuin puolet vastauksista.
Talla alalla on myds epavarmoja "En osaa sanoa” -vastauksia eniten (47,8 %), kun
muilla aloilla tama alittaa kolmasosan vastauksista. Muita poikkeavia vastauksia
esiintyy tekniikan ja liikenteen alalla, jolla 31,3 % vastaajista ei ole kayttdnyt super-

foodeja. Tama on suurin “ei’-vastausten maara. Eniten "kylla”-vastauksia on matkai-

lu-, ravitsemis- ja talousalalla (64,3 %).

Opiskelijoiden kayttamia superfood-tuotteita

Kysymyksessd 9 pyysimme tdsmentamaan superfoodien kayttda kasittelevaa kysy-
mysta (kysymys 8). Niita, jotka ovat kayttaneet superfood-tuotteita (54,2 %), pyysim-
me kertomaan, mita tuotteita he ovat kayttaneet: "Jos vastasit kylla, mitd SUPER-
FOOD-tuotetta/-tuotteita olet kayttanyt?”. Opiskelijoiden vastauksista oli helppo poi-

mia selkeimmat ja useimmin toistuvat ruoka-aineet. Naita ovat:

¢ mustikka (37 vastauksessa)
¢ yleisesti marjat (38 vastausta)
e goji-marja (27 vastausta)
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Naiden lisdksi kaytetyiksi superfood-tuotteiksi mainitaan:

raakasuklaa (14 vastaajaa, joista 2 vastausta "suklaa”)
ruisleipa tai viljatuotteet (10 mainintaa)

hunaja (8 mainintaa)

maca-jauhe (6 mainintaa)

pahkinat (3 mainintaa)

kookosvesi ja —rasva (2 mainintaa)

mulberi-marja (2 mainintaa)

spirulina (2 mainintaa)

Loput maininnoista ovat yksittaisia vastauksia. Nama vastaukset jacimme eksoottisiin
superfoodeihin ja muihin. Eksoottisina superfoodeina mainitaan muun muassa ham-
punsiemenet, siitepdlyt, acai-jauhe, carob, guarana, vehnéaoras, nokkonen, koivunleh-

ti, msm-jauhe ja inka-marja.

Muita mainittuja ovat banaani, hernekeitto, Becel-levite, sienet, maksa, kananmuna,

yrtit sekd maitohappobakteerituotteet.

Kuusi (6) vastaajaa epadilee vastauksiaan superfoodeiksi (kysymysmerkit) ja kaksi
vastaajista ei ole kayttaneet superfood-tuotteita (vastaus kuuluisi kyselyn seuraavaan
kohtaan). Yksi vastaajista kertoo luettelonsa yhteydessa huonosta kokemuksesta

goji-marjoista ja korosti kotimaisuutta.

Syitd superfoodien kayttdmatta jattamiseen

Kysymyksessa 9 olimme huomioineet my6s opiskelijat, jotka eivat ole kayttaneet su-
perfood-tuotteita (17,4 %). Heitd pyysimme kertomaan, mikseivat he ole kayttaneet
superfoodeja: "Jos vastasit en, miksi et ole kayttanyt SUPERFOOD-tuotteita?”. Ta-

han kysymykseen vastasi 32 opiskelijaa.

Opiskelijoiden syiksi kayttamattomyydelle:

epétietoisuus superfood-tuotteista
kayton turhuus

saatavuuden vaikeus

hinnan korkeus
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Suurin osa vastaajista (14) ei tiedd, mitd superfood on tai ei ole tormannyt kasittee-
seen aiemmin, ja kuusi (6) vastaajaa ei ole taysin varma superfoodin maaritelmasta

tai ei ole tietoisesti kayttanyt superfoodeja.

Turhana tuotteiden kayttoa pitd& kahdeksan (8) vastaajaa. Turhuus ilmenee vastauk-
sista tarpeellisuuden puutteena: “ei niitd olla ennenkéén tarvittu”, “en usko niiden an-

L)

tavan mitdadn normaaliin kotiruokaan verrattuna”, "en ole kokenut tarvetta”.

Vastaajista kaksi (2) kokee tuotteiden saatavuuden vaikeaksi ja kaksi (2) vastaajaa
kokee tuotteiden hinnan korkeaksi. Nelja (4) vastaajista ei ole kayttanyt sindnsa su-
perfoodeina markkinoituja tuotteita, vaikka on saattanut kayttaa kyseisia tuotteita il-

man markkinointielementtia (mustikat).

6.2 Yritysten kyselyn tulokset

Tavoitemielikuvakysely toimitettiin yhteensa kuudelle (6) eri yritykselle. Kolme (3)
yritysta vastaanotti pyynnon kyselyyn osallistumiseen sahkopostitse (valtakunnallisen
tason yritykset) ja kolmelle (3) paikalliselle (Kuopio) yritykselle kyselyt toimitettiin

henkilokohtaisesti kirjekuorissa.

Kyselyyn vastanneita oli loppujen lopuksi viisi (5), joista kolme (3) olivat paikallisen
tason yrityksia Kuopion seudulta ja kaksi (2) valtakunnallisella tasolla toimivaa yritys-
td. Vastausprosentti on 83,3 %, jota voidaan pitaa prosentuaalisesti erittain luotetta-

vana.

Superfood vrityksien sanoin kuvailtuna

Kysymyksessa 1 pyysimme maarittelemaan kasitteen superfood omin sanoin: "Miten
maarittelisitte kasitteen SUPERFOOD omin sanoin?”. Jokaisen viiden yrityksen vas-
taukset sisaltavat hyvin paljon samoja kuvailevia sanoja superfoodeista. Osa vasta-
uksista on laajempia kuin toiset ja sisaltavat muita enemman maarittelyyn sisaltyvaa

tietoa.

Teemoittelun avulla etsimme yhtenevaisyyksia yritysten vastauksista. Naiden perus-

teella muodostimme yrityksien yhdistetyn nakemyksen superfoodeista:
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»”n,

Superfood on “terveellinen”, “ravintorikas”, “luonnosta saatava” "vaihtoehto teollisille
pillerivalmisteille”, joka tulee "eri kulttuureista (myds suomesta)”. Niiden avulla "moni-

puolistetaan ruokavaliota” ja saadaan "uusia tuulia perinteiseen ruokavalioon”.

Superfood vastaparein kuvailtuna

Kysymyksessa 2 pyysimme kuvailemaan superfood-kéasitettéa vastaavilla vastakohta-
pareilla kuin opiskelijoiden kysymyksessa 5: "Miten kuvalilisit seuraavien vastakohtien
avulla kasitettda SUPERFOOD omiin mielikuviinne sopivasti? (Vaihtoehto 3 tarkoittaa,

ettd molemmat adjektiiveista kuvaavat mielesténne késitetté)”.

Alla oleva kuvio (kuvio 11) kuvaa yritysten vastausten jakautumista eri vastakohtapa-
rien kohdalla. Vastauksista on huomattavissa samankaltaisuus eri yritysten valilla.

L . | | | |
Markkinointitermi H | ﬁ—1 Tutkimusten tulos

Epaterveellinen
Valmisruoka
Pahanmakuinen
Mauton

Vanha trendi
Turha
Tavallinen

Vahéaravinteinen

Tehdasvalmistei...

Kallis
Tuntematon
Ulkomainen

Vaikeasti saatava

11 M2 W3 M4 |5

Terveytta edistdva
Raaka-aine
Hyvanmakuinen
Voimakkaanmakuinen
Uusi trendi
Hyodyllinen
Erikoinen
Ravinnepitoinen
Luonnontuote
Kohtuuhintainen
Tunnettu
Kotimainen

Helposti saatava

KUVIO 11. Miten kuvailisit seuraavien vastakohtien avulla kasitetta SUPERFOOD
omiin mielikuviinne sopivasti? (Vaihtoehto 3 tarkoittaa, ettd molemmat adjektiiveista

kuvaavat mielestanne kasitettd.)

Markkinointitermi — tutkimusten tulos: Kaksi (2) yrityksista pitda superfoodia tutkimus-

ten tuloksena. Toiset kaksi (2) yritystd taas ajattelee sen olevan seka tutkimusten
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tulosta ettd markkinoinnissa kaytettdva termi. Vain yksi yritys pitdd superfoodia

enemman markkinointitermina kuin tutkimusten tuloksena.

Epaterveellinen — terveytta edistava: Kaikki yritykset ovat sita mieltd, ettd superfood

on terveytta edistava.

Valmisruoka — raaka-aine: Kaikki yritykset ajattelevat superfoodin olevan enemman
raaka-aine kuin valmisruoka. Kolme heista pitaa superfoodia vain raaka-aineena, kun

taas kaksi ajattelee sen olevan lahes aina raaka-aine.

Pahanmakuinen — hyvanmakuinen: Nelja (4) vastanneista yrityksistd mieltda super-
food-tuotteet seka hyvanmakuisiksi ettd pahanmakuisiksi. Yksi ajattelee niiden olevan

enemman hyvamakuisia.

Mauton — voimakkaanmakuinen: Kolme (3) yrityksista pitda superfoodia sekd maut-
tomana ettd voimakkaanmakuisena. Kaksi (2) yritysta puolestaan mieltda sen enem-

man voimakkaanmakuiseksi kuin mauttomaksi.

Vanha trendi — uusi trendi: Uudeksi trendiksi superfoodin luokittelee kolme (3) yrityk-

sista. Kaksi (2) yritysta pitéa sita niin uutena kuin vanhana trendina.

Turha — hyddyllinen: Kaikki vastanneet yritykset mieltavéat superfood-tuotteet hyddylli-

siksi.

Tavallinen — erikoinen: Yrityksista kolme (3) kuvailee superfoodia enemman erikoi-
seksi kuin tavalliseksi. Kaksi (2) yritysta ajattelee sen olevan seka tavallista etta eri-

koista. Yksi yritys pitda superfoodia enemman tavallisena kuin erikoisena.

Vaharavinteinen — ravinnepitoinen: Ravinnepitoisena superfoodia pitavat kaikki vas-

tanneista yrityksista.

Tehdasvalmisteinen — luonnontuote: Vastanneista yrityksista nelja (4) mieltaa super-
foodin luonnontuotteeksi ja yksi enemman luonnontuotteeksi kuin tehdasvalmistei-

seksi.
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Kallis — kohtuuhintainen: Kolme (3) yrityksista ajattelee, etta superfoodia on olemassa
seka kohtuuhintaisina etta kalliina tuotteina. Yksi yritys mieltéd sen enemman koh-

tuuhintaiseksi ja yksi enemman kallimmaksi tuotteeksi.

Tuntematon — tunnettu: Neljd (4) vastanneista yrityksistd pitdd superfoodia melko
tunnettuna kasitteend. Yksi yritys mieltda sen melko tuntemattomaksi.

Ulkomainen — kotimainen: Yrityksistd kolme (3) ajattelee, ettéd superfoodia on ole-
massa seka ulkomaisena etta kotimaisena. Loput kaksi (2) mieltdd sen kuitenkin

enemman ulkomaiseksi kuin kotimaiseksi kasitteeksi.
Vaikeasti saatava — helposti saatava: Kolme (3) yrityksista mieltd& superfoodien ole-
van helposti saatava ja yksi ajattelee niiden olevan seka helposti ettéd vaikeasti saata-

via. YKsi yritys jatti vastaamatta kyseiseen vastakohtapariin.

Yrityksien superfood-valikoima

Kysymyksessd 3 halusimme kartoittaa, millaisia superfood-tuotteita yritykset tarjoa-
vat: "Mitd SUPERFOOD-tuotteita yrityksenne tarjoaa?”. Kysymyksen avulla voisimme
vertailla opiskelijoiden kayttamia superfood-tuotteita yritysten tarjontaan ja kartoittaa,

onko superfoodeja saatavana enemman ulkomaisena vai kotimaisena.

Osa yrityksista on vastauksissaan kasitellyt tuotevalikoimaansa valmistajakohtaisesti.
Naissa vastauksissa mainitaan muun muassa CocoVi (3 mainintaa), Puhdista,
HeathForce, Sun Warrior, Sun Fire, Surthrival, Now Foods ja Kirkkonummen mehi-

laistarhat.

Osassa vastauksista valikoimaa kuvaillaan markkina- ja tuotekohtaisesti. Suurin osa
naista painottuu alkuperaltaan ulkomaisiin superfood-tuotteisiin. Tuotteisiin on lueteltu
kuuluviksi goji-marja, mulberimarja, kaakaopapu, kaakaorouhe, incamarja, veh-
nanoras, ohran oras, levdjauheet, hamppuproteiini, raakakaakao, kaakaovoi, koo-
kosdljy, raakasuklaa, macajuurijauhe, mehildistuotteet, siitepoly, propolis ja macajau-
he.

Superfoodien avulla luotava tavoitemielikuva

Kysymyksessa 4 yrityksia pyydettiin kuvailemaan omaa tavoitemielikuvaansa super-
foodien tarjoajana: "Millaisen kuvan haluatte luoda tuotteistanne ja yrityksestanne
markkinoimalla tuotteita SUPERFOODEINA?".
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Toistuvana tavoitteena yrityksien vastauksissa mainitaan terveellisyys ja luonnolli-
suus seka niiden mukanaan tuoma vastuullisuus. Né&ita kuvaillaan vastauksissa seu-

raavasti:

“askel lGhemmaés terveellista ja puhdasta eldméaéa”
“mahdollisimman paljon luomuna”
“terveytta edistava”

“ouhdas”

Muita keskeisia elementteja yrityksien vastauksissa ovat asiantuntijuus ja ammattitai-
toisuus sekd urheilullisuus ja monipuolisuus. NAaitd on kuvailtu vastauksissa seuraa-
vasti:
“vaihtoehtoja perusruoalle”
“asiantuntevat neuvot terveelliseen eléméén”
*viisas”
“kétevéd”
“urheilullinen”

“ammattitaitoinen”.

Yhteenvetona voimme todeta, ettd superfoodeja tarjoavien yritysten tavoitemielikuva

on tarjota monipuolisia, terveellisia ja luonnonmukaisia vaihtoehtoja asiantuntevasti.

Yrityksien superfoodien markkinoinnin ikdjakauma

Kysymyksella 5 oli tarkoitus selvittaa sitd, kuinka kauan yritykset ovat markkinoineet
superfood-tuotteita: "Kauanko yrityksenne on markkinoinut tuotteita SUPERFOO-
DEINA?”.

Yksi yrityksistd vastasi markkinoineensa superfood-tuotteita neljan (4) vuoden ajan.
Yksi kertoi markkinoineensa niita kaksi (2) vuotta ja kolme (3) yritysta vasta yhden (1)

vuoden ajan.
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Vastauksista on huomattavissa, ettd kaikki yritykset ovat melko nuoria superfoodien
markkinoijia: nelja (4) yritysta viidesta (5) yrityksesta kertoo markkinoineensa super-
food-tuotteita korkeintaan kaksi (2) vuotta. Tama kertoo trendin tuoreudesta Suomes-
sa.

Superfoodien markkinointikanavat

Kysymys 6 kasittelee yrityksien kayttamid markkinointikeinoja: "Mita kautta markki-
noitte tarjoamianne superfood-tuotteita? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto”. Kysy-
myksen avulla halusimme selvittdd, kuinka laajasti markkinointikeinoja kaytetdéan ku-
luttajien saavuttamiseksi, ja vaikuttaako esimerkiksi yrityksen koko ja ik& markkinoin-

tiin.

Alla olevasta kuviosta (kuvio 12) voidaan huomata superfood-tuotteiden markkinoin-
nin painottuvan myymalamarkkinointiin (100,0 %), markkinointiin sosiaalisen median
kautta (80,0 %) ja yrityksen muun markkinoinnin yhteyteen. Kolme (3) viidesta (5)
yrityksesta markkinoi superfood-valikoimaansa myds oman yrityksensa kotisivuilla.
Vain yksi yritys markkinoi tuotevalikoimaansa aikakauslehdissa, hyvinvointi- ja terve-
ysalan lehdissa, radion ja television valityksella ja muuta kautta (alan tapahtumissa,

yhteistydkumppaneiden tilaisuuksissa ja omissa tapahtumissa).

Sosiaalisessa mediassa

Sanoma- ja aikakauslehdissa

Alan lehdissa

Yrityksen muun mainonnan
yhteydessa

Yrityksen kotisivuilla

Radio- ja televisiomainonnalla

Myymaldmarkkinoinnilla

Muuta kautta, mita?

KUVIO 12. Mita kautta markkinoitte tarjoamianne superfood-tuotteita? Valitse yksi tai

useampi vaihtoehto.
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Superfood-kasitteen tuoma markkinoinnillinen hyoty

Kysymys 7 kasittelee tuotteiden superfoodeina markkinoimisen hyotya yritykselle:
"Koetteko hyddylliseksi markkinoida tuotteita SUPERFOODEINA?”. Tulosten mukaan
nelja (4) yrityksistd kokee superfood-termin kayton hyédylliseksi ja yksi kokee sen
seka positiivisena ettd negatiivisena huomioiden eri nakdkulmat trendimarkkinoinnis-

ta.

Jatkokysymyksend pyysimme perustelemaan omin sanoin edellisen kysymyksen
vastausta. Kohdassa 8 a. halusimme selvittdd, miten tuotteiden markkinointi super-
foodeina koetaan hyddylliseksi: "Jos vastasitte kylla, miten koette sen hyodylliseksi?”.

Tahan avoimeen kysymykseen saatiin seuraavia vastauksia:

"Osalle ihmisistd se antaa heti mielikuvan, etta tuolta saa jotain tiettyd, mité he tarvit-
sevat. Osalle se heréattda mielenkiinnon, jos superfoodit eivat ole ennestaan tuttuja.
Superfood-termi ei ole sellainen, ettd sitéd kannattaa/tarvitsee painottaa. Itse pyrimme
kertomaa enemmakin sitd, ettd mita eri tuotteilla saa aikaan. Esim herkullisia smoot-
hieita, suklaata tai leivonnaisia.”

“pyrimme termistéd eroon tulevaisuudessa. Télldhetkelld median ansiosta termi on
tunnistettava ja ajatuksia heréttéva.”

"Saadaan superfoodeista liséa hyédyllista tietoa, jotta tietoisuus terveysvaikutuksista
lisdéntyisi. Annamme asiakkaillemme mainoslehtisia tuotteistamme.”

"Superfood sanana on nostettu pinnalle ja silld yhdelld sanalla saa markkinoitua mon-
ta tuotetta kerralla. Toki taytyy myos olla rehellinen eika kayttaa sita mista tuotteesta
hyvénsa.”

“Nimike on tunnettu trendi, joka edistdd myyntid. Yleensa trendit ovat pahasta, mutta
superfood on hyvé asia.”

Vastauksista voidaan huomata, ettd yritykset pitavat positiivisena juuri kasitteen kayt-
téa osana markkinointia. Tastad he kokevat saavansa lisdmyyntia. Myods osa kuluttajis-
ta tuntee kasitteen tata kautta ja osaa yhdistaa tuotteet ja tarjoajat toisiinsa. Voidaan
sanoa, ettd median ansiosta superfood-termi on helposti tunnistettava ja ajatuksia

herattava.

Liséksi positiivisena nahdaan superfood-termin kaytdon yhteydessa lisdantyva tietoi-
suus niiden terveysvaikutuksista, etenkin kun nykyajan yhteiskunnassa kuluttajien

ihanteena on terveellinen elama.
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Kohdassa 8 b. pyysimme perustelemaan, milla tavalla tuotteiden markkinointia super-
foodeina ei koeta hyddylliseksi: "Jos vastasitte ei, miksi ette koe tata hyodylliseksi?”.
Tahan kysymykseen saatiin vain yksi vastaus:

"Trendivastaiset ihmiset kapinoivat.”

Tasta vastauksesta voi huomata, ettd trendeista (tédsséa tapauksessa trendista super-
food) voi olla myds haittaa yrityksen toiminnalle. Tallaiset “trendivastaiset ihmiset”

ovat poissuljettu ryhma kuluttajien keskuudessa.

Superfoodien markkinoinnin kehittdminen

Kysymys 9 kasittelee markkinoinnin kehittdmista kohdistettuna superfoodeihin: "Miten
voisitte mielestédnne kehittdd SUPERFOOD-tuotteiden markkinointia?”. Taman kysy-
myksen avulla toivoimme antavamme myds yrityksille uusia nakdkulmia ja aihetta
pohtia, l0ytyykd heiddn markkinoinnissaan todella tarvetta kehittdmiselle. Osana
opinnaytetydtamme pystymme tdman kysymyksen kautta arvioimaan, kuinka valmiita
yritykset ovat kehittdmaan markkinointiaan ja nain tarjota myos kehittamisehdotuksia

saatujen vastausten pohjalta.

Tahan kohtaan saimme vastauksia kaikkiaan kolme. Yksi vastaajista oli jattanyt vas-
taamatta kyseiseen kohtaan. Oman virheemme vuoksi yksi vastaajista ei saanut ky-

seistd kysymysta osana kyselyaan, ja timan vuoksi vastausta ei saatu.

Superfood-tuotteiden markkinoinnin kehittdmista on kommentoitu seuraavasti:

"Pitamalla tuoteiltoja, joissa asiantuntijat voisivat vastailla kysymyksiin superfoodeis-
ta.”

’Ihan samalla lailla kuin markkinointia yleensa.”

"Superfoodien markkinointi, kuten kaiken markkinointi, pitdé jakaa tietysti asiakas-
ryhmien mukaan. Niille ketka tuntevat superfoodit, voidaan painottaa laajaa ja laadu-
kasta valikoimaa seké hyvia hintoja. Niille ketka ei tieda lainkaan asiasta, voidaan
ehdottaa aluksi esim. raakasuklaata ja tuotteiden herkullisuutta. Niille ketka etsivat
vaihtoehtoisia hoitoja/auttavia tuotteita niin painotetaan eri tuotteiden tarjoamia vai-
kutuksia. Jos pitdisi mainostaa isolle massalla vain yhdella viestilla niin kertoisin laa-
dukkaista ja herkullisista asioista, joilla olisi hyva korvata ei niin laadukkaita tuotteita,
kuten karkit.”
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Markkinoinnin kehittamisessa esille nousi eri kohderyhmille suunnattavan markki-
noinnin tarkeys. Etenkin niille, joille kasite on tuntemattomampi, tulisi aluksi tarjota eri
vaihtoehtoja ja ratkaisuja, jotka sopivat pieneksi lisaksi tavalliseen ruokavalioon sekéa
painottaa tuotteiden terveellisyyden lisdksi niiden herkullisuutta.

Tallaiselle markkinoinnille hyvana vaylana toimivat etenkin tuoteillat asiantuntijoineen.
Na&in kuluttajilla olisi mahdollisuus myds kysya tuotteista ja niiden vaikutuksista hyvin-
vointiin. Lisaksi tuoteilloissa jo kokeneemmat kuluttajat saisivat mahdollisuuden tutus-
tua uusiin tuotteisiin ja laajentaa ndin tietoisuuttaan superfood-tuotteista.

Yleisesti voidaan todeta, ettd markkinoinnin jatkuva kehittdminen on tarkeaa yrityksen
menestyksen kannalta, silla kuluttajien tietoisuus eri vaihtoehdoista lisdantyy jatku-

vasti.

Yrityksien ndkemys superfoodien tunnettavuudesta

Kysymyksessa 10 halusimme selvittdd, miten yritykset kokevat superfood-kasitteen
tunnettavuuden: "Kuinka hyvin mielestanne kasite SUPERFOOD tunnetaan?”. Tun-
nettavuuden arviointi ja tiedostaminen on tarkeda markkinointia suunnitellessa ja to-
teuttaessa, jotta kohderyhman tietojen taso vastaisi heille suunnattua markkinointia ja
tuotteita. Kysymyksen avoimissa vastauksissa tunnettavuutta kommentoidaan seu-

raavasti:

"Yleisesti kidsite on ihmisten mielessa, hyvassé tai pahassa. Se porukka, kuka tuntee
sen niinkuin itse ajattelemme siité on viela pienehkd. Mutta onneksi hyvin nopeasti
kasvava.”

“heikosti”
"Aika hyvin, varsinkin nuorempien keskuudessa. Myds vanhemmat ihmiset ovat saa-
neet tietoa lehdista, televisiosta ja erilaisilta "hyvén olon” kursseilta ja myés marttalii-
ton jarjestamilta kursseilta.”

"Kyllé se nykyédan tunnetaan jo erittain hyvin.”

"Kaikki ovat kuulleet, mutta harva tietda, mita kasite tarkoittaa.”

Yritysten mielesta kasitteen superfood tunnettavuus on jatkuvasti lisdantymassa.
Vastauksista voi kuitenkin huomata, ettéd nuorison keskuudessa késite on jo tunne-
tumpi. Vaikka talla hetkella superfoodin tunnettavuus onkin heikkoa, tietoa saadaan

jatkuvasti lisda eri kanavien kautta.
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Vastauksissa on mainittu muun muassa median, hyvanolon-kurssien ja Marttaliiton
vaikutus tunnettavuuden lisdantymiseen myods vanhemman véaestdn keskuudessa.
Yritysten mielestd monet ovat kuulleet kasitteestd, mutta eivat tunne sita varsinaises-
ti.

Superfoodien kuluttajat yritysten nakékulmasta

Kysymyksella 11 haluttiin selvittd&, millainen on superfoodien kuluttajaryhmé talla
hetkelld: "Millaiset kuluttajat ostavat yleensd SUPERFOOD-tuotteita?”. Tata haluam-
me verrata kysymykseen 12, jossa selvitetddn varsinainen kohderyhma. Yritykset

antoivat kysymykseen seuraavat vastaukset:

“Laidasta laitaan, ei voi yleistda juurikaan. Asiakkaina on ollut nuoria lukiolaisia ja 80-
vuotiaita. Miehissé ikaryhmé& on hieman nuorempi kuin naisissa, sanoisin 20-35. Nai-
sissa 30-45.”

“terveydestaan kiinnostuneet”

“Nuoret, "trendikkdéat” keski-ikaiset, elakelaiset. Hyvin monenlaiset kuluttajat. Ovat
kalliita verrattuna esim. kuivahedelmat ja peruspahkinat, joten ihan kaikki kuluttajat
eivét raaski ostaa superfoodeja.”

"Aika monenlaiset, urheilijasta tavantallaajan ja vegaaneista/raakaruokailijoista jol-
lainfailla sairastuneisiin tai muita fyysisid ongelmia omistaviin.”

Vastauksista on huomattavissa kuluttajaryhman monimuotoisuus. Taman vuoksi on

vaikea yleistaa yhta tiettya kuluttajatyyppia, joka kayttaisi superfoodia.

Vastauksien perusteella superfoodeja ostavien kuluttajien ikdjakauma on hyvin laaja,
lukioikaisista elakelaisiin, kuitenkin ehkéa eniten korostuu (trenditietoiset) nuoret aikui-

set ja keski-ikaiset ("miehissa 20-35, naisissa 30-45", “tfrendikkaat keski-ikaiset”).
Elaméantyylissa korostuu terveellisyys ja erityisruokavaliot sekd omasta aatteellisuu-
desta (urheilullisuus, kasvis- tai raakaruokavalio) etta fyysisista pakotteista (sairau-

det) johtuen.

Yritysten kohderyhmét superfoodien markkinoinnissa

Kysymyksen 12 tarkoituksena oli saada selville yritysten kohderyhma tai kohderyh-
mat: “Minkélaisille kuluttajille tarjoamanne SUPERFOQD-tuotteet on suunnattu?”’.

Kysymykseen saatiin seuraavanlaisia vastauksia:
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"Markkinointioppaat eivat hyvéksy téaté vastausta, mutta ketéén ei suljeta pois. Me

markkinoimme niita talla hetkella herkuttelijoille, ketka haluavat sydda terveellisest,

mutta maukkaasti. Kaikesta voi tehdé herkullista ja samalle se voi olla terveellista.”
“kaikille ihmisille joiden suu aukeaa. Tuotteet voivat olla osa normaalia ateriaa.”

“"Monenikaisille. Terveydestédén kiinnostuneille. Vaihtelunhaluisille ihmisille, jotka ha-
luavat kokeilla uusia tuotteita perinteisten rinnalla.”

"Kaikille, joita kiinnostaa terveellinen ravinto.”

"Kaikille ihmisille jotka tahtovat elé& terveiné ja onnellisina.”

Yritysten kuvailuista nousee esille terveellisyys kuluttajan idsta riippumatta. Kohde-
ryhm&a ei rajata tarkasti vaan mahdollisuus superfood-tuotteiden kaytdlle halutaan

tarjota jokaiselle terveellisesta ja onnellisesta elamasta kiinnostuneelle.

Superfoodeja koskevat vaittamat (yritysten nakokulma)

Kysymys 13 sisélsi samat vaittamat, jotka esitettiin opiskelijoille kysymyksessa 7:
"Vastaa lopuksi seuraaviin vaittamiin. Pitavatkd ne mielestasi paikkaansa? Halutes-
sasi voit kommentoida vaittdmia avoimiin kohtiin vapaasti.”. Opiskelijoiden ja yritysten

vastauksia on nain helppo vertailla keskenéan.

Ensimmaiseen vaittdmaan "Suomen metsista 16ytyy superfoodeja.” yritykset vastasi-
vat yksimielisesti "kylla”. Tasta voidaan paatella, ettd superfoodien tarjoajat pitavat
superfoodia myds kotimaisena ja luonnonlaheisena. Avoimissa kommenteissa on
metsasta kerattavien marjojen lisaksi tuotu esille myos erikoisempia kotimaisia super-

foodeja kuten pakurikaapa ja koivuntuhka. Vaittamaa on kommentoitu seuraavasti:

"Suomen metsét ovat tdynné marjoja ja yrtteja, joissa mahtavat ravintoarvot.”
"Pakurikaépa!”

"Suomalaisista metsistéa I6ytyy huippumarjoja ja puita, esim. koivuntuhka on todella
huippujuttu.”.

Myds seuraava vaittama "Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja terveysintoilijoiden
ruokavalioon” jatkaa yritysten yhtendista linjaa vastauksissa. Jokainen yritys oli sita
mielta, etta vaittama ei pida paikkaansa. Avoimiin vastauksiin saatiin kaksi vastausta

(2), jotka ovat seuraavalla sivulla.
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“Urheilijat noudattavat usein valiota, joka sisdltdé pelottavan paljon prosessoituja
tuotteita! "Terveysintoilija” seuraa jokaista trendia.”

"He ovat varmasti ensimmaisia, jotka aiheeseen ovat tarttuneet, mutta ne sopivat
kaikille”

Kommenteissa tulee ilmi urheilijoiden ja terveysintoilijoiden merkitys tuotteiden tun-
nettavuudelle: kuten jalkimmaisessa kommentissa lukee, "he ovat varmasti ensim-
maisid, jotka aiheeseen tarttuneet” ja tieto kulkeekin nopeasti heidan kauttaan myds

muille kuluttajille.

Vaittdma "Superfood on vain uusi nimike vanhoille hyvéksi, ravinnerikkaiksi todetuille
ruoka-aineille” aiheuttaa jo pienta hajontaa yritysten vastauksiin. Kaikki yritykset pita-
vat vaittAmaa totena, mutta yhden mielestd se voi olla myos epéatosi (kylla ja ei).

Avoimeen kohtaan kommentoitiin seuraavasti:

"Kylla siina mielessa, ettd esim. gojimarjaa on Kiinassa kaytetty pitkdan, mutta muu-
alla ollut tuntematon.”

” Niinhdn se on. Yhdentava termi monille eri ruoka-aineille.”

Neljas vaittdma kuuluu seuraavasti: "Superfoodien ominaisuus saadaan jalostamalla
raaka-aineita teollisesti”. Tahankin vaittamaan yritykset vastasivat yksimielisesti, ettei

se pida paikkaansa.

“Jalostaminen ei kuulu asiaan.”

"Voi sitdkin tapahtua ja tietysti joitakin tuotteita kasitelldan, jotta ne saadaan kuluttajil-
le helpommin kaytettavadn muotoon, mutta sen ei valttamatta tarvitse olla teollista.
Suurin osa meidén superfoodeista on siis luomua.”

Avoimissa vastauksissa myodnnetaan, etta raaka-aineiden teollinen kasittely kulutta-
jaystavallisempadn muotoon. Varsinaista jalostamista superfoodeille ei kuitenkaan
kohdisteta.

Seuraava vaittama kasittelee superfoodin ravinnepitoisuutta: "Kaikki superfoodit sisal-
tavat paljon vitamiineja, hivenaineita ja muita hyddyllisia ainesosia elimistdon hyvin-

voinnin kannalta”. Nelja (4) yrityksistéa on sitd mieltd, ettd vaittdma on paikkaansa
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pitdva. Yksi yrityksista ei vastannut vaittdmaan. Vaittamaan saatiin yrityksilta vain

yksi avoin kommentti, joka tuki vaittdman perusajatusta:

“Kaikki sisdltavat jotain tarkeaa ihmisen elimistén kannalta.”

Myds seuraavan vaittdman “Kaikki superfoodit voidaan luokitella luomutuotteiksi”
kohdalla, yksi yritys jatti vastaamatta ja loput olivat yhta mielta: vaittama ei pida paik-
kaansa. Vastaamatta jattanyt yritys kuitenkin kommentoi avoimeen kohtaan kaytta-
vansa villeja tuotteita, joita ei voida yleensa laskea luomutuotteiksi. Avoimia kom-

mentteja saatiin kaksi (2):

” Luomutuotteet ovat yleinsé viljeltyja. Suosimme superfoodeja, jotka ovat kasvaneet
villind.”

"Villeind kasvavia raaka-aineita ei voida luomusertifioida”

Yritykset ovat kasitelleet kommenteissa luomu-kasitteen maaritelmaa ja huomioineet

villeind kasvaneet superfoodit, joita ei voida luokitella luomutuotteiksi.

Vaittdmassa "Superfood on vain rahastajien kayttdma mainoskikka” yritykset olivat
lahes yksimielisesti sitd mieltd, ettei se pida paikkaansa. Yksi vastaajista oli kuitenkin
vastannut myos paikkaansa pitavyyden puolesta (kylla ja ei). Tasta voidaan paatella,
ettei superfood-nimiketta kaytetd osana markkinointia vain rahastuksen vuoksi vaan
hyvinvoinnin tarjoamisen kannalta. Avoimeen kohtaan saatiin seuraavia kommentte-

ja:

"Varmasti niillékin tehdaén rahaa, ei niitd muuten olisi saatavilla. Sama laaketeolli-
suudessa :)”

“Jotkut yritykset tosin koittavat termilléa ratsastaa.”

"Varmasti tapahtuu sitdkin, mutta itse kdytdn superfoodeja niiden ravintoarvojen ta-
kia. Jokainen kuluttaja saa (pitaa!) kayttaa tervetta maalaisjarkea siind, kuinka paljon
ja millaisia superfoodeja kayttaa. Ei tarvitse ostaa kaikkia, vaan poimia sielta itselleen

sopivat, jotka tukevat omia tarpeita. Suomen luonnostakin I6ytyy niin paljon "super-

foodeja”, ettd kannustan omavaraisuuteen ja hakemaan tuotteita myds luonnosta.

293 93

Siksi kritisoin tuota lilkkaa mainostamista ja superfoodin "tyrkytysta”.
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Avoimissa kommenteissa myonnetaan termin kayttdé mainoskikkana, mutta tuodaan
myos esille superfoodien todelliset terveysvaikutukset. Vastauksissa korostetaan
myo6s kuluttajan omaa vastuuta valitsemastaan ruokavaliosta: mitdan ei tarkoitettu
yksipuolisesti syotavaksi.

Viimeinen vaittdma kuuluu: "Kaikki superfood tulee ulkomailta.”. Myds tassa yritykset
ovat yksimielisia. Kukaan ei pida vaittamaa totena. Myds kommenteissa korostuu
kotimaisten superfoodien (kotimaiset marjat ja muut luonnon tuotteet) esiintyvyys:

“Suurin osa tulee, mutta ei kaikki. Ja ruisleipé ei ole mikdéan superfood!”

“Suomen luonto on taynna huippujuttuja, sinne vain kerddmdéaéan marjat ja pakurit”
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7 YHTEENVETO TUTKIMUSTULOKSISTA

Tassé luvussa kasittelemme seka opiskelijoiden etté yritysten kyselyiden olennaisim-
pia tuloksia yhteenvedon muodossa. Lisaksi vertailemme opiskelijoiden mielikuvia
yritysten tavoitemielikuviin superfoodeista muodostaen nain superfoodeina tunnetuis-

ta tuotteista yleisen mielikuvan.

Superfoodia pidetddn yleisesti opiskeilijoiden keskuudessa luonnonmukaisena, ra-
vinnerikkaana ja terveellisena tuotteena. Opiskelijat kokevat sen tuomat positiiviset
terveysvaikutukset hyodyllisiksi keholle ja mielelle. Yritykset kuvailevat superfood-
tuotteita vaihtoehdoksi nykyajan teollisille pillerivalmisteille niiden siséltdmien runsai-

den ravinnepitoisuuksien johdosta.

Terveellisyydesta ja luonnonmukaisuudesta huolimatta superfoodia ei voi yritysten
mukaan kuitenkaan luokitella luomutuotteeksi. Luonnonlaheisyys superfood-tuotteille
saadaan villista kasvuympariststa, josta tuotteet kerataan kuluttajien saataville, kun
taas luomutuotteen maaritelmaan kuuluisi raaka-aineiden viljely valvotuissa olosuh-
teissa. Joka kolmannella opiskelijalla (29,9 %) on tama virheellinen kasitys superfoo-

dien luokittelemisesta luomutuotteiksi.

Superfood mielletddn opiskelijoiden keskuudessa hyvanmakuiseksi ruoka-aineeksi
(51,6 %). Opiskelijat uskovat superfoodia l16ytyvan niin miedon kuin voimakkaanma-
kuisena, ja tallaista monipuolista valikoimaa yritykset pyrkivatkin tarjpamaan. Osa
tuotteista on tarkoitettu kaytettdvaksi osana tavallista ateriaa eikd niinkaéan erillisena
makunautintona, kuten helposti voisi kuvitella. Superfood-tuotteiden valikoimaa pyri-
tdaan markkinoimaan erikoisena, millaisina myos opiskelijat usein mieltavat superfoo-
dina markkinoitavat tuotteet (58,3 %). Superfoodien tarjonta painottuu talla hetkella
kuitenkin lahinna ulkomaisiin tuotteisiin, vaikka opiskelijat tunnistavat superfoodeiksi

suomalaiset tuotteet ulkomaisia paremmin.

Kasitteena superfood on opiskelijoiden keskuudessa jo melko tunnettu (63,2 %). Siita
huolimatta se mielletdén vielda uudeksi trendiksi Suomessa. Trendin tuoreudesta ker-
too myds superfoodeja tarjoavien yritysten nuori ik& (suurin osa korkeintaan kaksi
vuotta toimineita yrityksia). Yritykset puolestaan kokevat superfoodien olevan viela
melko tuntemattomia kuluttajien keskuudessa, vaikka tieto erittdin ravinnerikkaista

luonnon omista tuotteista kasvaa jatkuvasti eri tietolahteiden avulla. Yritysten néako-
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kulmasta useat kuluttajat tietéavat kasitteen pintapuolisesti, mutta harva tuntee kasit-
teen tarkempaa sisaltoa.

Kuten luvussa 2 on todettu, superfood-tuotteiden valikoima on laaja ja viela pitkélle
maadrittelematon. Opiskelijat mieltavét yleisimmin superfoodeiksi ulkomailta tuotavia,
eksoottisinakin pidettavia tuotteita. Opiskelijoille tehdyn kyselyn mukaan myos koti-
maisten superfood-tuotteiden tunnettavuus ja kayttd on yleistynyt. Etenkin mustikka
ja muut luonnostamme saatavat marjat mielletdan jo superfoodeiksi (75,7 %). Toi-
saalta on myds kotimaisia tuotteita, joita pidetdan usein superfoodeina, vaikka ne
eivat todellisuudessa taytad termin yleista maaritelmaa. Tallainen tuote on etenkin
ruisleipd, josta puhutaan paljon muun muassa kotimaisessa mediassa kayttaen su-

perfood-luokittelua.

Virheellisia kasityksid superfoodeista tuottavat myos funktionaaliset eli terveysvaikut-
teiset elintarvikkeet. Osa opiskelijoista mieltdd muun muassa Gefilus-jogurtin ja Be-
cel-levitteen superfoodien tuotevalikoimaan, vaikka todellisuudessa naiden terveys-
vaikutteet on saatu esille jalostamalla tuotteita teollisesti (esimerkiksi lisddmalla mai-

tohappobakteereja).

Opiskelijat pitavat superfoodina markkinoituja tuotteita yleisesti kallina ja vaikeasti
saatavana. Termin kaytté osana markkinointia synnyttdd epailyksia tuotteiden terve-
ysvaikutuksien todenmukaisuudesta ja niiden kayton hyodyllisyydesta. Termin luokit-
telu ajatellaan osin tutkimusten tulokseksi, mutta sen kayttéd osana markkinointia

kritisoidaan etenkin hintoja korottavalla vaikutuksella.

Superfoodeja markkinoivat yritykset pyrkivéat tarjoamaan tuotteitaan helposti saata-
vasti kaikenikaisille superfoodeista kiinnostuneille kuluttajille. Talla hetkella yritysten
mielesta paaasiallisin kuluttajaryhma koostuu omasta terveydestaan kiinnostuneista
nuorista aikuisista ja keski-ikaisista. Opiskelijoille tehdyn tutkimuksen mukaan taman
hetkinen ostajakunta koostuu suurimmaksi osaksi 25—-29-vuotiaita (72,2 % tasta ika-
ryhmasta sanoo kayttaneensa superfood-tuotteita). Yritykset haluavat tarjota super-
foodeja monipuolisesti osana normaalia, tasapainoista ruokavaliota. Heidan mukaan-
sa saatavilla on uusia vaihtoehtoja yhdistaa terveellisyys osaksi jokapaivaisia ruoka-

tottumuksia.

Superfoodiksi ajatellaan yleisesti niin ulkomaiset kuin kotimaisetkin marjat. Naista

tutuimpia opiskelijoiden keskuudessa ovat suomalainen mustikka (75,7 %) ja ulko-
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mailta tuotava goji-marja (81,3 %). Luonnonmarjoista valmistettu tuore smoothie saa-
kin kuluttajien mielessé nimityksen superfood (56,3 %). My6s raakakaakao tunniste-
taan hyvin superfoodiksi (56,9 %).

Yritysten tarjoamat superfoodit koostuvat padasiassa ulkomailta tuotavista eksootti-
semmista ruoka-aineista, jotka ovat viela hieman tuntemattomampia opiskelijoiden
keskuudessa. Tutkimuksemme mukaan Suomen metsista saatavat kotimaiset super-
foodit (marjat) sen sijaan ovat suuressa suosiossa. Tama ilmidé perustuu todenndkoi-
sesti median julkaisemien tutkimustulosten (marjojen positiiviset terveysvaikutukset)

vaikutukseen.

Viime vuosina superfoodeja tarjoavien yritysten maara on noussut Suomessa. Tama
on huomattavissa yritysten viela nuoresta toimintaidstéa. Opiskelijat kuitenkin luottavat
loytavansa superfoodeja lahes kaikista luontaistuotemyymaloistd (86,1 %). He ovat
my0s varmoja, etta Internetin (46,5 %), paikallisen torin (47,2 %) ja ruokakauppojen
(59,0 %) valikoimat ovat tarpeeksi laajat superfoodien hankkimiseen. Yritysten mark-
kinointi voi vaikuttaa naihin mielikuviin, silla markkinoinnin nakyvyys painottuu l&hinna
sosiaaliseen mediaan (80,0 %) seka yrityksen kokonaismarkkinointiin Internetissa
(60,0 %) ja myymalaan (100,0 %).

Tutkimuksemme mukaan superfoodeja kayttavien opiskelijoiden osuus kaikista kyse-
lyyn vastanneista on suuri (54,2 %). Ongelmana on lahinna epatietoisuus tuotevali-
koimasta tai superfoodeiksi luokiteltavista tuotteista. Viitekehyksesta voi huomata,
etta itse kasite on jatkuvasti kehittyva, miké heijastuu myds tuloksista; monet kulutta-
jat ovat epavarmoja itse kasitteestd ja sen sisallosta (28,5 % opiskelijoista ei osaa

sanoa, onko kayttanyt superfood-tuotteita).

Osa opiskelijoista pitdaa superfoodeja markkinointitermina ja niiden kayttéa turhana
normaaliin ruokavalioon verrattuna. Monien superfoodeja markkinoivien yritysten ta-
voite onkin saavuttaa juuri nama kuluttajat todistaakseen superfoodin hyddyllisyyden

ja sen tarjoamat terveellisemmat vaihtoehdot osana tavallista ruokavaliota.

Vaikka opiskelijat voivat pitaa superfoodia vain rahastajien mainoskikkana (43,1 %),
kasite sisaltdd paljon muutakin. Yritykset haluavat tamén uuden nimikkeen avulla
tuoda kaikkien kuluttajien saataville jo vuosisatoja sitten kaytetyt terveelliset raaka-

aineet uudelleen.
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8 POHDINTA

Tutkimustulosten pohdintaa

Mielikuvia tutkittaessa on osattava huomioida jokaisen oman ajatusmaailman yksil6l-
lisyys. Jokaisen yksilon mielikuvat ovat syntyneet heiddn oman ajattelunsa tuloksena
pohjautuen heidan arvoihinsa, asenteisiinsa ja aiempiin kokemuksiinsa, kuten luvus-

sa 3.1 on kerrottu.

Superfoodista syntyneiden mielikuvien tutkimisessa haasteellista on kasitteen tuore-
us ja ehka jopa sen tuntemattomuus opiskelijoiden keskuudessa. Etenkin sanana
superfood voi saada aikaan véaaristyneita mielleyhtymia jo pelkén vieraskielisyytensa
vuoksi. Moni voi ohittaa vieraskielisen kasitteen helpommin ajattelemalla sen kaukai-
seksi ja taten turhaksi tutustumatta itse termin sisaltoon tai sita kasittelevaan materi-

aaliin.

Oletuksenamme kasitteen superfood kohdalla oli sen tuntemattomuus ja opiskelijoi-
den mielikuvissa vallitsevat vaaristyneet kasitykset superfoodeihin luokiteltavista tuot-
teista. Tama oletus ei kuitenkaan taysin tayttynyt. Tulosten perusteella opiskelijoista
suurin osa (63,2 %) tuntee kasitteen tai on kuullut siita aiemmin. Ikaryhmista kasit-
teen parhaiten tuntee 25-29-vuotiaat (83,3 %) ja heikoimmin alle 19-vuotiaat (53,3
%). Koulutusaloittain kasitteen tuntee parhaiten matkailu-, ravitsemis- ja talousalan
opiskelijat (71,4 %), mika oli oletettavissa, kun kyseessa on alaa laheisesti kosketta-

va ruokatrendi.

Tutkimustuloksissa heijastuu monien vastausten ristiriitaisuus; superfoodia pidetaan
tuttuna kasitteené, mutta opiskelijoiden kuvaillessa kasitettd omin sanoin tai luettele-
malla superfoodeiksi luokiteltavia tuotteita, mielikuvista nousee esiin kasitteen maari-
telman vastaisia nakemyksia. Jaa siis hieman epaselvaksi, tunnetaanko kasite todel-

lisuudessa vai onko "tunteminen” yksilén mielikuvien pohjalta luotua kuvitelmaa.

Tulosten perusteella on selvaa, etteivat kaikki kuluttajien keskuudessa vallitsevat
mielikuvat superfoodeista ole taysin kasitteen maaritelman mukaisia. Monet esimer-
kiksi sekoittavat superfoodit muihin terveytta edistaviin ruoka-aineisiin tai yleisesti
hyvinvoinnin kannalta tarkeisiin elintarvikkeisiin. Positiivista oli huomata, etta moni

vastaajista oli kyselyn myo6ta selvittanyt, mita kasite tarkoittaa.



100

Tutkimustamme suorittaessa oletimme, etté esiin nousevat mediaa eniten puhutta-
neet goji-marja ja suomalainen mustikka. Osasimme my0s odottaa, etta superfood
sekoitetaan funktionaalisiin elintarvikkeisiin, kuten Gefilus-jogurtti tai erikoislevitteet.
Molemmat oletuksistamme toteutuivat opiskelijoilta saaduissa vastauksissa.

Yllattdvana mielikuvana vastauksista nousi esiin ruisleivan ja muiden viljatuotteiden
yhdistdminen superfoodeihin. N&aiden vastausten maard oli melko suuri verrattuna
yritysten vastakkaiseen nakemykseen; kuitupitoisen leivan "tunnistaa” superfoodiksi
27,1 % vastaajista ja liséksi ruisleipd mainitaan useasti yhtena opiskelijoiden kaytta-
mista superfood-tuotteista. Tallaisten kuvitelmien muodostumiseen on voinut vaikut-
taa suomalainen media: eri julkaisuissa ja keskusteluissa puhutaan paljon ruisleivan
luokittelusta superfoodeihin, ilman luotettavia perusteluja tai tutkimusten tuloksia.
Kaikki yleisesti terveellinen ja keholle hyvé ei ole kuitenkaan superfoodia, vaikka nain
voisi olettaa helposti. Kuten aiemmin superfoodien esittelyssa olemme todenneet,
eivat kaikki terveelliset marjat, vihannekset ja hedelmat ole superfoodia - vain van-

himmat niista.

Puhuttaessa mielikuvista niiden oikeellisuutta ei voida arvioida. Vaikka mielikuvat
olisivat "virheellisid” eli todenmukaisen maéaritelman vastaisia, ovat ne kuitenkin totta
jokaiselle yksilblle itselleen. Kuten luvussa 3.1 kerrotaan, jokainen yksilé hahmottaa
maailman omien mielikuviensa kautta eik&d mielikuvista puhuttaessa ole olemassa

oikeaa tai vaaraa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa superfoodien kaytén olevan melko
yleistd. Yli puolet (54,2 %) kaikista vastaajista sanoo kayttdneensad superfood-
tuotteita. Sukupuolten valilla superfoodien kaytéssa ei ole huomattavissa eroja. 25—
29-vuotiaat kayttavat omien sanojensa mukaan eniten superfood-tuotteita (72,2 %).
Vahiten superfoodeja kaytetddn yli 35-vuotiaiden keskuudessa (22,2 %). Koulu-
tusaloittain suurin superfoodien kayttajaryhma on matkailu-, ravitsemis- ja talousala
(64,3 %). Epavarmimpia superfoodien kayttamisesta ovat yhteiskuntatieteiden, liikke-
talouden ja hallinnon alan opiskelijat, joista 47,8 % ei osaa varmasti sanoa, onko
kayttanyt superfoodeja. Tallainen epavarmuus tuli esille heidan vastauksissaan huo-

mattavasti useammin verrattuna muihin aloihin.

Taman tutkimuksen perusteella ei saada mitattua luotettavaa tietoa siitd, kuinka moni
todellisuudessa kayttaa tai on kayttanyt superfood-tuotteita. Tutkimuksemme mittaa

mielikuvia, eika tuloksien kaikkia tietoja voi yhdistaa suoraan kulutuksen todelliseen
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maaraan. Mielikuvat siitd, mikd on superfoodia, on subjektiivista eli joukosta saattaa
l0ytya myos tuotteita, joita superfoodien tarjoajat eivat koe superfoodeiksi. Tama tu-
lee esiin vastauksissa, joita saatiin kysymykseen 9 (mit& superfood-tuotteita olet kayt-
téanyt). Superfoodien lisaksi vastauksissa nousee esiin my6s muita tuotteita (liite 5).

Nykypaivana kuluttajan vastuu vastaanottamastaan tiedosta on suuri. Elamme tieto-
viidakossa, jossa tietoa tarjotaan jatkuvasti ympari vuorokauden. Kuluttajan on siis
itse osattava poimia tarvitsemansa tieto ja hallita kriittinen lukutaito etenkin median
tuottamaa materiaalia tyostdessa. Mediassa tarjottu tieto ei aina ole valttdmatta ob-
jektiivisinta; tiedonvalittajan ndkemys kasiteltdvaan asiaan voi heijastua myos kulutta-

jalle itselleen taysin tiedostamatta, esimerkiksi aikakauslehtien artikkeleista.

Superfoodien markkinointi painottuu lahinnd mediaan lainsaadanndn asettamien rajo-
jen vuoksi. Kuten tuloksista huomataan, suurin osa superfoodeja tarjoavista yrityksis-
td painottaa tuotteiden markkinoinnin lahinnd sosiaaliseen mediaan ja yrityksensa
kotisivuille. Taméa selittyy niiden sisdltamien terveysvaittamien rajoittamisella muussa

markkinointiymparistossa.

Kuten luvussa 2.5.1 voidaan huomata, televisio-, lehti- ja radiomainontaa koskee
tiukka lainsaadantd puhuttaessa terveytta edistavista tuotteista. llman riittdvaa tutki-
mustietoa eri terveysvaittamien kayttd osana markkinointia on kielletty. Terveysvait-
tamat kuitenkin yhdistetdan superfoodeihin tiiviisti; lahes jokaisessa aihetta kasittele-
vassa artikkelissa (lehdissa tai Internetissd) puhutaan paljon niiden hyodyista tervey-

den ja eri sairauksien hoidon kannalta.

Taloussanomien artikkelissa Superruoka voi olla torjunta-ainecocktail puhutaan myds
muista superfoodien saatavuutta hankaloittavista tekijoista. Artikkelissa kerrotaan,
kuinka Suomeen tuotavien ulkomaisten superfoodien torjunta-ainemaarat ylittavat
usein sallitut rajat, jolloin tulli estéaa niiden paasyn markkinoille. Ongelma ei ole vain
torjunta-aineissa, vaan myos puutteelliset pakkausmerkinnét ovat naissd eksootti-
simmissa superfoodeissa useimmiten myynnin estava tekija. (Taloussanomat 2011)
Pakkausmerkinttja on kasitelty aiemmin opinnaytetydssamme superfoodien lainsaa-

dannoén yhteydessa (luku 2.5.1).

Medialla on my6s positiivisia vaikutuksia superfoodin tunnettavuuteen ja tuotetiedon
kulkuun yrityksilta kuluttajille. Kotimaisuuden korostuminen viimeaikaisissa artikke-

leissa ja keskusteluissa on saanut aikaan l&hiruoan ja Suomesta saatavien superfoo-



102

dien kayton lisaantymisen. Moni opiskelija tunnisti mustikan superfoodiksi ja mainitsi
tdman useassa eri asiayhteydessa. Samoin muut kotimaiset marjat tiedetdan jo su-

perfoodeiksi hyvien ravintoarvojensa osalta.

Tekemamme tutkimuksen perusteella mustikkaa voisikin pitda tunnetuimpana super-
foodina yhdessa ulkomaisen goji-marjan kanssa. On tarkedd huomata, ettd omat
metsdmme ovat tdynna puhtaita ja tuoreita superfoodeja vaihtoehtona tuhansien ki-

lometrien takaa kuljetettavien superfoodien rinnalle.

Tieto superfoodin tuttuudesta ja laheisyydesta saa useimmat kuluttajat kokemaan
superfoodit itselleen sopivammiksi ja todellisemmiksi ruoka-aineiksi. Goji-marjat ja
muut eksoottisemmat ruoka-aineet sen sijaan voivat "pelottaa” kuluttajaa niiden eri-
laisuudella ja tuntemattomuudella: "Mika ihme tam& on? Mihin tallaista muka nyt tar-
vitaan?”. Kynnys superfoodien kayttamiselle on siis korkeampi eksoottisempien ruo-
ka-aineiden kohdalla. Kuluttajat eivat valttamatta tieda, miten ulkomaalaisia super-
foodeja voidaan yhdisté& osaksi normaalia ruokavaliota, kun taas kotimaisten vaihto-
ehtojen kayttd voidaan kokea helpommaksi; kotimaiset superfoodit ovat olleet tarkea

osa suomalaista ruokakulttuuria vuosisatojen ajan.

Kuten kaikkea kulutusta, my6s superfoodien kuluttajia ohjaavat erilaiset tiedostetut ja
tiedostamattomat tarpeet. Maslowin tarvehierarkian mukaan (luku 4.2) turvallisuuden
tarve on yksi kuluttajan pohjimmaisista tarpeista. Tuloksissa esiin tullut ilmioé ulkomai-
sen superfoodin "pelottavuudesta” heijastuu tahan tarpeeseen; kotimaista pidetaan
usein ulkomaista turvallisempana. Superfood tyydyttddkin kuluttajien eriasteisia tar-
peita. Fysiologisten tarpeiden tyydyttdjana sita ei kuitenkaan tuloksien mukaan voida
pitdd, vaikka yritykset pitaisivatkin sitéd yhtena tavoitteistaan; osa kuluttajista mieltaa
normaalin ruokavalion riittavaksi, eika koe tarvitsevansa superfoodeina tunnettuja

ruoka-aineita selvitdkseen elossa.

Eniten superfood voidaan liittda sosiaaliseen kanssakaymiseen liitettavia tarpeita
(yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarve), silla talla kertaa kyseessa on ruokatrendina
pidettéava suuntaus. Kuluttajista on ldydettavissa trendeja aktiivisesti seuraava joukko,
jonka sosiaalista statusta ohjaavat juuri kulutustottumukset (arvonannon tarve). Eten-
kin nuorten kuluttajien kohdalla tdméa trendikayttdytyminen on varsin yleista ja kulu-
tusta ohjaavaa. Itsensa toteuttamisen tarve voi olla myds yksi kulutustottumuksia

ohjaavista tarpeista; osa kuluttajista etsii sisdista hyvinvointia ja terveyttd, joka super-
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foodeilla halutaan saavuttaa. Tulosten mukaan myo6s yritykset vetoavat juuri t&han

tarpeeseen.

Tuloksista voidaan paatella opiskelijoiden tietoisuuden taso superfoodeista. Esimer-
kiksi eri tuotteiden ravintoarvoja ei tunneta tai niistd ei ole saatu tarpeeksi tietoja.
Harva tietda, mitkd ovat muun muassa mustikan ja goji-marjan valiset erot ravintopi-
toisuuksien kautta tarkasteltuna; osassa vastauksista on vahéatelty eksoottisempien
superfoodien kayttbd suomalaisen rinnalla. Monesti ajatellaan kaikkien superfoodien
olevan samalla tavalla hyddyllisia, tiedostamatta niiden yksilollisia terveysvaikutuksia.
Mielikuvat pohjautuvatkin usein oletuksille, joita myos tutkimuksessamme nousi esiin.
Aina tulee kuitenkin ajatella terveelld jarjella: mahdollisimman monipuolinen ruokava-

lio on aina yksipuolista parempi.

Opiskelijoiden vastausten perusteella kasitteen superfood haasteeksi osoittautui sen
kayttd osana markkinointia. Opiskelijoista moni (42,1 %) pitaa kasitettéd pelkkana
markkinointiterming, jolla yritykset saavat nostettua tuotteiden hintoja. Toisaalta 47,2
% opiskelijoista uskoo superfoodin olevan enemman kuin vain markkinointitermi.
Termia itsessaan pidetaan mainoskikkana, mutta tuotteiden uskotaan olevan oikeasti
terveellisia ja ravinnerikkaita. Esille tulleita epailyja voidaan selittédd luotettavien lah-
teiden ja tutkimustiedon puutteella; kuluttajilla ei ole auktoriteettien ndkemysta super-

food-tuotteisiin liitettavan materiaalin todenmukaisuudesta.

Kyselymme vastausprosentiksi muodostui loppujen lopuksi 23,1 prosenttia. Tata vas-
tausprosenttia voidaan pitaa luotettavana perusjoukon ollessa nain suuri. Otanta kui-
tenkin tehtiin niin, etté vastaajajoukosta saataisiin mahdollisimman heterogeeninen ja
vastauksista mahdollisimman hyvin yleistettavia. Heterogeenisuuden tavoittelu ei
kuitenkaan onnistunut taysin: suurin osa vastaajista kuuluu ikdryhmaan 20-24-
vuotiaat (63,2 %) ja kolmasosa opiskelee sosiaali-, terveys- ja liikunta-alalla (33,3 %).

Tama vahensi tulosten yleistettavyytta.

Valtaosa opiskelijoiden kyselyyn vastanneista on naisia (77,1 %). Miesten osuus
(22,9 %) on siis prosentuaalisesti huomattavasti pienempi, milla voi olla vaikutusta
saatuihin tuloksiin. Yllattavaa olikin se, kuinka miesten ja naisten vastaukset eivat
loppujen lopuksi poikenneet toisistaan. Tuloksiin voi vaikuttaa miesvastaajien vahai-
sen maaran lisdksi myos se, etta vastanneet miehet ovat asiaan jo perehtyneita ja
siitd kiinnostuneita. Tuloksista olisimme saaneet luotettavammat, mikéli vastaajien

joukossa olisi ollut enemmaén késitettd tuntemattomana pitdvid miehia. Tahan emme
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kuitenkaan paasseet, vaikka elokuvaliput toimivat yleisena houkuttimena oli vastaaja

kiinnostunut aiheesta tai ei.

Mielikuvien ja superfoodien markkinoinnin kehittdmisideoita

Yhtena tutkimuksemme tavoitteista oli tarjota kehittdmismahdollisuuksia superfoodeja
tarjoavien yrityksien markkinointiin opiskelijoiden mielikuviin ja toteutettuun markki-
nointiin pohjautuen. Téhan liittyen halusimme, etta yritykset saisivat myds itse pohtia
naitd kehittdmisaukkoja omasta toiminnastaan ja tarjonnastaan heille toimitetussa
kyselyssa. Tuloksissa saatiinkin hyvia, toteuttamiskelpoisia kehittamiskohteita ja —
ideoita, kuten kuluttajien kutsuminen asiantuntijan pitamaan tuoteiltaan tutustumaan
superfood-tuotteisiin ja niiden hyddyntamiseen osana jokapaivaistd ruokavaliota.
Tuoteillat asiantuntijavierailijoineen voisivat tarjota kuluttajille tarpeellista tietoa super-
foodeista, mutta karistaa myds ennakkoluuloja ja vaaria kasityksia heidan mielikuvis-
taan auktoriteettiasemassa olevan asiantuntijan avulla. Kuten luvussa 4.2 olemme
todenneet kuluttajia ohjaavista tarpeista, usko auktoriteetteihin on vahva varsinkin,

kun he itse paasevat kokemaan sen henkilokohtaisella tasolla.

Yleisin negatiivinen nakemys superfoodeista on superfoodien kayton turhuus. Super-
foodeja pidetdan turhana vedoten normaalin ruokavalion riittavyyteen. "Normaalin”
kotiruoan lisaksi ei koeta tarpeelliseksi kayttaa "ylimaaraisia” superfoodeja. Monet
opiskelijat eivat tiedosta, ettd superfood on tarkoitettu kaytettavaksi osana muuta
ruokavaliota antamaan elimistélle lisaravinteita luonnollisemmassa muodossa. Tama
ei tarkoita, etté ruokavalio kokisi radikaalin muutoksen vaan tarkoitus on lisata super-
foodeja perusterveellisen ruoan joukkoon. Useita superfoodeja ei ole makunsa puo-
lestakaan tarkoitettu sellaisenaan syotavaksi vaan kaytettavaksi muun ruoan lisdnéa

tai joukossa.

Yritysten kannattaa ottaa huomioon opiskelijoiden keskuudessa vallitseva asenne
superfoodien turhuudesta painottamalla markkinoinnissa niiden olevan juuri lisa pe-
rusterveelliseen ruokavalioon, ei niinkdan taysin uusi ruokavalio. Yritysten markki-
noinnin kehittaminen tdman osalta ehkaisisi ennakkoluuloja ja toisi taman myota lisaa
kuluttajia yrityksille. Menestyksen kannalta on tarkeda painottaa, kuinka superfoodit
on helppo yhdistda osaksi paivittdista ruokavaliota tarjoamalla esimerkiksi helppoja

ruokaohijeita kuluttajien kayttdéon (kuten osa yrityksista jo tekee).

Markkinoinnin onnistumisen kannalta oleellista on rajata kohderyhma (segmentti)

hyvin. Huomasimme yritysten vastauksista, ettd kohderyhman rajaaminen on haasta-
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vaa, silla tuotteet on suunnattu yleisesti kaikille kuluttajille, eik& vain tietylle segmentil-
le. Kohderyhm&é koskevissa vastauksissa heijastuu kohderyhman laaja ikdskaala ja
monimuotoisuus my0ds muilta osin. Yhdistavana tekijana kohderyhmalla on vain ter-
veellisyyden ja onnellisen elamén arvostaminen, mik& ei itsesséén rajaa kohderyh-

maa suppeammaksi ajatellen markkinointia.

Kohderyhman rajaamisen puutteesta huolimatta erilaiset segmentit tulisi ottaa kuiten-
kin huomioon tarjoamalla eri tietoa eri markkinointikanavien kautta kullekin segmentil-
le heidan ikansa ja kiinnostuksen kohteensa huomioiden. Yritysten kehittdmistéa kos-
kevissa vastauksissa oli huomioitu kohderyhmé& heidan superfoodia koskevan tieto-
tasonsa mukaisesti. Eritasoisen tiedon tarjoaminen eri kuluttajille on tarkeaa tiedon
kulun onnistumiseksi; oikeantasoinen tieto tulee tarjota oikealle kuluttajalle. Kuluttaji-
en kehittymisen edellytyksenad on, ettd he saavat uutta tietoa, oikeaan aikaan, eika

tama kehitys pysahtyisi vaan uusi tieto tavoittaisi aina "oikean” kuluttajan.

Tasta parempaan suuntaan paastaan huomioimalla myds eri-ikaiset kuluttajat ja hei-
dan elamantapansa. Esimerkiksi tavoitellessa ikddntyneempaa vaestda ei superfoo-
dien markkinointi riitd yksinomaan Internetin tai sosiaalisen median kautta. Segment-
tien seuraamat markkinointikanavat on siis hyva ottaa huomioon, jotta valtytdan
muun muassa vaarinymmarryksiltd. Naitd voi syntya tilanteessa, jossa saadaan vain
yksipuolista tietoa superfoodeista, esimerkiksi kritisoivien artikkelien kautta, eika tal-

I6in osata tiedostaa superfoodeihin liittyvid positiivisia puolia.

Eri segmenttien tavoittamiseen tulee kayttda eri markkinointikanavia ja —keinoja.
Esimerkiksi nuoret kuluttajat tavoittaa parhaiten juuri sosiaalisen median kautta tai
muun muassa tekemalla yhteistyotd oppilaitosten tai opiskelijajarjestbjen kanssa.
Luentovierailut, yhteiset projektit, opiskelija-alennukset ja muu aktiivinen markkinointi

on etenkin nuorison tavoittava keino superfoodien markkinoimiselle.

Keski-ikdisille sen sijaan joudutaan vaihtamaan jalleen lahestymiskeinoa. Markkinoin-
ti ja yleiset kirjoitukset, esimerkiksi paikallislehdissa, eri alojen lehdissa tai muun mu-
assa naisten lehdissa, tavoittaa tdman sanomalehtikansan Internetia paremmin. lak-
kdampien kohdalla joutuu kayttamaan luovuutta, esimerkiksi jarjestamalla elékelais-
toimintaa tai osallistumalla siihen. Superfoodien kohdalla toimiva markkinoinnin muo-
to olisi aktiivinen tytpaja, jossa konkreettisesti neuvotaan ja naytetaén, kuinka super-
foodit voidaan yhdistda tavalliseen ruokavalioon saaden niistd kaiken hyoddyn irti. l1ak-

k&&mmaén vaeston ravinnossa on muutenkin osattava huomioida eri ravintoainepitoi-
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suuksien maaraa ja kaytettavia raaka-aineita taaten heille pitkan ja terveellisen ela-
man. Tyopajojen avulla ennakkoluulot olisi helppo rikkoa ja todistaa superfoodien

antavan myos aromia ja vivahteikkuutta normaaliin ruokaan.

Superfoodien markkinoinnissa ongelmana on kuluttajien mielikuva kasitteen ja tuot-
teiden kaukaisuudesta ja vieraudesta. Tuotteiden markkinoinnin tuominen l[&hemmas
kuluttajia ja heidan arvojaan voisi lisata kasitteen tunnettavuutta ja sen tuomaa hyo-
tya yritysten menetykselle. Etenkin hinta koetaan opiskelijoiden keskuudessa korkea-
na (60,4 %) ja tuotteet vaikeasti saatavana (38,9 %). Hinnan realisoiminen kuluttajien
hintatason mukaiseksi seka saatavuuden lisdéaminen ja siita tiedottaminen toisi super-
foodit kaikkien saataville. Tuotteiden erilaistaminen markkinoinnilla voisi olla myos
keino saavuttaa hintatason vaatima imago (luvussa 4 kasitellaén tuotteiden erilaista-
mista mielikuvien tasolla). Toisaalta markkinat ovat taynna terveysvaikutteisia tuottei-

ta ja hintakilpailu taten suurta.

Myds kotimaisten tuotteiden markkinoille tuominen alentaisi kuluttajien kynnysta su-
perfoodien kayttamiseen. Talla hetkella yritysten tuotevalikoima koostuu lahinna ul-
komaalaisista superfoodeista, jotka ovat monella vieraita ja kaukaiselta tuntuvia. Ko-
timaisuuden yhdistaminen markkinointiin ja tuotevalikoimaan toisi lisdd kuluttajia

asiakaskuntaan.

Superfood-termin kaytté markkinoinnissa jakaa mielipiteitd vastanneiden yritysten
kesken. Vastauksissa on huomioitu kuluttajaryhma, joka vastustaa jatkuvasti markki-
noille uusina tulevia trendeja, kuten superfoodit. Tata ilmioat yksi yrityksista on kuvail-
lut trendivastaisuudeksi. Termin kaytté voidaan tdman vuoksi kokea jopa niin haitalli-
seksi, etta sen kayttd oltaisiin valmis lopettamaan. Samanlainen ilmi6é trendivastai-
suudesta voidaan huomata jokaisen uuden trendin kohdalla; aina 16ytyy pieni kulutta-
jaryhma, joka vastustaa uutta. Tallaisten kuluttajien maara on kuitenkin niin pieni, etta
jos superfoodien markkinointi saadaan onnistumaan kokonaisuudessaan, on hyddyn

maara termin tuomaa riskia suurempi.

Termin kayttd osana markkinointia on muutoinkin kyseenalaista. Taman hetkisissa
uutisissa puhutaan termin kayton kieltamisesta kaikessa markkinoinnissa. Ongel-
maksi koetaan juuri tuotteiden terveysvaikutusten painottaminen ilman virallista tut-
kimusnayttda. Yritysten tuleekin miettia tarkkaan, millaisia vaittamia he kayttavat suu-

reen yleis6on kohdistuvassa markkinoinnissa.
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Tutkimuksen toteutuksen arviointia

Tutkimusta toteuttaessa ja tuloksia analysoidessa arvioimme jatkuvasti sen onnistu-
mista ja luotettavuutta (luvussa 5 on tarkasteltu tutkimuksen reliabiliteettia ja validi-
teettia). Jo tuloksien analysointivaiheessa huomasimme, ettd opiskelijoiden kyselyn
kysymysten asettelu olisi voitu testauksista huolimatta tehda selkedmmin. Toteutetul-
la jarjestykselld vastaajat ottivat liikaa vaikutteita aiemmista kysymyksista muun mu-
assa kuvaillessaan omin sanoin superfood-kasitetta kysymyksesséa kuusi (6). Kysy-
mys 6 olisi voinut olla ensimmaisten kysymysten joukossa, silla nyt kuvailuista on
huomattavissa kysymysten kolme (3) ja viisi (5) vaikutteet. Superfoodia on kuvailtu
juuri antamiemme vastakohtaparien avulla poimien samalla superfoodeja ja muita

vaihtoehtojen tuotteita kysymyksesta kolme (3).

Molempien kyselyiden sanavalinnoissa ja kysymysten muodossa olisi my6s voitu
valita kysymyksiin paremmin sopivia vaihtoehtoja; opiskelijoiden kysymyksessa kaksi
(2) vastausvaihtoehtona oleva Internet voi tarkoittaa joillekin vastaajille samaa kuin
sosiaaliseen mediaan lukeutuva Facebook, mika annetaan erillisend vaihtoehtona.
Yritysten kyselyssa virheelliseksi huomasimme sen sijaan teitittelyn epajohdonmukai-

suuden (puuttui satunnaisista kohdista).

Vaittamakysymyksessa (opiskelijoilla kysymys 7, yrityksilla kysymys 13) huomasim-
me, ettd kysymyksen asettelu ei ollut riittdvan selkea. Liittamalla kysymykseen ohjeen
vastata kylla tai ei, olisimme voineet valttda vastaukset, joissa on valittu molemmat
vaihtoehdoista, jatetty kokonaan vastaamatta tai vain kommentoitu vaittamaa avoi-

mesti.

Liséksi olimme tehneet erehdyksen syottdessdmme yritysten kyselya séhkoiseen
muotoon; kysymys 9 oli unohtunut séhkodisesta kyselysta. Kysymys 9 markkinoinnin
kehittamisesta jai siis uupumaan kahdelta kyselyyn sahkoisesti vastanneelta yrityk-
seltd. Toiselta heistda saimme kuitenkin vastauksen jalkikateen selittamalla tilanteen

asiallisesti.

Tutkimus ja sen tulokset on kuitenkin yleistettavissa taméan kohderyhmén kohdalla.
Luotettavuutta alentaa vastausjakauman painottuminen nuoriin naisvastaajiin huomi-
oimatta nain miesten mahdolliset eroavat mielikuvat. Myds vanhemman ikéryhman
edustajiin tuloksia ei voida yleistaa. Toisaalta 144 vastaajamaarana osoittautui koh-
tuullisen hankalaksi tulosten analysoinnissa. Laadullisten osuuksien maara oli kuiten-

kin niin laaja, etta luotettaviin tuloksiin olisi p&asty jo pienemmalla kohderyhmalla.



108

Opinnaytetydn lahteet

Kuten aiemmin olemme todenneet, luotettavien lahteiden l6ytdminen superfoodeista
on haastavaa. Superfood on Suomessa nuori trendi ja aiheen ympérille muodostettua
tutkimusaineistoa vield vahan. Englanninkielisen aineiston saaminen on osoittautunut
mahdottomaksi ja suomalaisten tutkimusten primaarilahteiden I6ytaminen ongelmalli-
seksi. Sen sijaan sekundaarilahteita on saatavilla runsaasti niin julkaistuina kuin jul-
kaisemattominakin. Sekundaarildhteisiin luokitellaan muun muassa keskustelut, blo-
git, artikkelit ja viittaukset tehtyihin tutkimuksiin (informaalit [&hteet). Primaarilahteisiin

kuuluvat puolestaan alkuperdiset raportit ja kirjallisuuden tarjpamat materiaalit.

Superfoodin virallinen maarittelemattomyys selittdd luotettavien lahteiden véhaisyy-
den (virallisen maaritelman puutetta ja sen vaikutusta superfoodien maarittelyyn on
kasitelty luvussa 2.1). Tietoa hankkiessamme jouduimme jatkuvasti tarkkailemaan
lahteiden luotettavuutta ja paikkansapitavyytta. Huomasimme, etta kriittisen lukutai-
don tarve on suuri niin meilla tutkijoina kuin kuluttajillakin; puolen vuoden tutkimisen
jalkeen luotettavan aineiston loytdminen tuntuu edelleen haastavalle. Superfood-
termin haaste onkin pystyd luomaan luottamussuhde markkinoijan ja kuluttajan valil-

le.

Suomalainen Kkirjallisuus superfoodia koskien on viela alkutekijoissaan. Kirjallisuuden
vahaisyyden vuoksi jouduimme usein turvautumaan itse luotettavina pitdmiimme In-
ternet-lahteisiin etsiessamme taustatietoa opinnaytetyétamme varten. Internet onkin

taynna superfoodeja kasittelevia lahteita ja tietoja.

Me tutkijoina aloitimme prosessin tavallisen kuluttajan tasolta. Tietomme ja kokemuk-
semme taso superfoodeista oli mitaton, pohjautuen juuri aikakauslehtien ja sosiaali-
sen median luomaan mielikuvaan. Tata voi pitaa positiivisena lahtékohtana, silld mo-
nien muiden tutkijoiden tavoin meilta puuttuivat ennakkoasenteet tutkimusaihettamme
kohtaan, joten pystyimme sailyttamaan objektiivisen ndkemyksen aiheeseen. Opin-
naytetydomme tekemista voidaankin pitdd myds silta osin oppimiskokemuksena, etta
superfood-kasitteen todellinen sisaltd ja sen merkitys terveellisen ruokavalion kannal-

ta avautui myos meille tutkimusprosessin aikana.

Lopuksi
Opinnaytetyomme jatkotutkimusmahdollisuuksia on monia. Esimerkiksi tutkimuksen

toteutus eri kohderyhmalle toisi uusia tuloksia ja yleistettdvampi& mielikuvia. Toisaal-
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ta ensisijainen tutkimustarve on lahinna ravitsemuksellisilla tutkimuksilla. Superfoodin
kayttd osana markkinointia on kyseenalaista ennen yleistettavaa, luotettavaa tutki-
musnayttoa tuotteiden sisaltamien terveysvaitteiden tueksi. Nain markkinointia olisi
mahdollista laajentaa useampiin markkinointikanaviin saavuttaakseen suuremman
kohderyhman.

Haluamme vield kiittdd Shasaa ja muita yhteistyotd kanssamme tehneitd yrityksia.
Heidan kauttaan saamamme tieto superfoodeista ja niiden markkinoinnista oli kor-

vaamaton osa opinndytetydprosessiamme.
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Mukavaa viikon alkua kaikille!

Teemme opinnaytetydna mielikuvatutkimusta SUPERFOODEISTA. Haluamme tutkimuksellamme selvittaa,
millaisia kasityksia opiskelijoilla on SUPERFOODIIN liittyen.

Vastaathan siis kyselyyn, vaikket SUPERFOOD kasitettd tuntisikaan. Kyse on nyt SINUN
mielipiteistdsi ja nakemyksistasi, ja haluamme kuulla ne. Jokainen vastaus on meille tarked_eika mikdan
vastaus ole vaara tassa kyselyssal

Kysely kestda noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitelldan nimettémasti ja luottamuksella.
Vastaamaan paaset alla olevasta linkista:

http://typala.ncp.fi:80/savonia typala/p.do?id=ZL811BLnOO

Vastanneiden kesken arvomme nelja (4) kappaletta Finnkinon leffalippuja (arvontaan osallistuminen
vapaaehtoista).

Aurinkoista syksyn jatkoa toivottaen,

tulevat restonomit
Miia Tuomainen
Miia Uimonen



SUPERFOOD

Mielikuvatutkimus

1. Onko kasite SUPERFOOD sinulle tuttu?

1.
2.
3.

Kylla
Ei
En osaa sanoa

Liite 2
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2. Missa olet torméannyt kdsitteeseen SUPERFOOD? (Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

1.

©® N O Uk wWwN

3. Mitka seuraavista mielestdsi voidaan luokitella SUPERFOODEIHIN? (Valitse yksi tai useampi

Internetissa
Aikakauslehdissa
Televisiossa / Radiossa

Sosiaalisessa mediassa (facebook, blogit jne.)

Ystavien kautta
Muualla, missa?

Saatan olla térmannyt kasitteeseen, mutta en ole varma missa.

En ole térmannyt kasitteeseen aiemmin.

vaihtoehto)

1.

L O N A W

I N Gy ey
A W N R, O

Mustikka

Banaani

Hiillosmakkara

Kivennaisvesi

Gefilus-jogurtti

Raakakaakao

Luonnonmarjoista valmistettu smoothie
Kuitupitoinen leipa

Vaharasvainen juusto

. Kookosvesi

. Proteiinijauheet

. Fazerin suklaalevy
. Goji-marja

. Hunaja



4. Jos haluaisit ostaa SUPERFOOD-tuotteita, mista luulisit niita 10ytyvan? (Valitse yksi tai useampi

vaihtoehto)
Ruokakaupasta

Apteekeista
Internetista
Kahviloista
Leipomoista
Torilta

Muualta, mista?

©® NV WN

Luontaistuotemyymaloista

5. Miten kuvailisit seuraavien vastakohtien avulla kasitettda SUPERFOOD omiin mielikuviisi sopivasti?

(Vaihtoehto 3 tarkoittaa, ettd molemmat adjektiiveista kuvaavat mielestasi kasitetta)

Vaikeasti saatava
Ulkomainen
Tuntematon
Kallis
Tehdasvalmisteinen
Vahdravinteinen
Tavallinen

Turha

Vanha trendi
Mauton
Pahanmakuinen
Valmisruoka
Epaterveellinen

Markkinointitermi

6. Miten kuvailisit omin sanoin kasitettd SUPERFOOD?

R R R R R R R R R R R R R R

N N N N N N N N N N N N NN
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Helposti saatava
Kotimainen
Tunnettu
Edullinen
Luonnontuote
Ravintopitoinen
Erikoinen
Hyodyllinen

Uusi trendi
Voimakkaanmakuinen
Hyvanmakuinen
Raaka-aine
Terveytta edistava

Tutkimusten tulos




Vastaa seuraaviin vaittamiin. Pitdvatkod ne mielestasi paikkaansa? Halutessasi voit kommentoida
vaittamia avoimiin kohtiin vapaasti. Kommentointi vapaaehtoista.

Suomen metsista |6ytyy superfoodeja.
1. Kylla
2. Ei

Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja terveysintoilijoiden ruokavalioon.
1. Kylla
2. Ei

Superfood on vain uusi nimike vanhoille hyviksi, ravinnerikkaiksi todetuille ruoka-aineille.
1. Kylla
2. Ei

Superfoodien ominaisuus saadaan jalostamalla raaka-aineita teollisesti.
1. Kylla
2. Ei

Kaikki superfoodit sisaltavat paljon vitamiineja, hivenaineita ja muita hyodyllisia ainesosia elimiston
hyvinvoinnin kannalta.

1. Kylla

2. Ei

Kaikki superfoodit voidaan luokitella luomutuotteiksi.
1. Kylla
2. Ei

Superfood on vain rahastajien kayttdma mainoskikka.
1. Kylla
2. Ei




- Kaikki superfood tulee ulkomailta.
1. Kylla
2. Ei

8. Oletko kayttanyt SUPERFOOD-tuotteita?

1. Kylla
2. En
3. Enosaasanoa

9. a) Jos vastasit kylld, mitd SUPERFOOD-tuotetta/-tuotteita olet kayttanyt?

9. b) Jos vastasit en, miksi et ole kdyttanyt SUPERFOOD-tuotteita?




10. Sukupuolesi
1. Mies
2. Nainen

11. Ikasi

-19
20-24
25-29
30-34
35-

vk wnN e

12. Koulutusalasi

1. Kulttuuriala
Luonnonvara- ja ymparistoala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Sosiaali-, terveys- ja liilkunta-ala
Tekniikan ja liikenteen ala

oA wWwN

Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Kiitos vastauksistasi! Jokaisen vastaus on meille tarkea.

Halutessasi voit osallistua neljan (4) leffalipun arvontaan. Jata talloin yhteystietosi alle. Yhteystiedot
kasitelldadn salaisina eika niita kdytetd osana kyselya. Voittajalle ilmoitetaan sahkopostitse 14.10.2011

mennessa.

Yhteystietoni (nimi ja sahkopostiosoite):
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HYVA SUPERFOODIN TARJOAJA,

Kiitos osallistumisestanne mielikuvatutkimukseen SUPERFOODEISTA. Osallistumisellanne on suuri merkitys
opinnaytetydomme ja mielikuvatutkimuksen onnistumisen kannalta.

Kysely sisaltaa kolmetoista kysymysta yrityksenne SUPERFOOD-tuotteiden tarjonnasta, niiden
markkinoinnista ja SUPERFOODISTA kasitteend yleensa. Kyselyyn vastaamiseen menee noin 10 minuuttia.
Toivomme, ettd vastaatte rehellisesti kaikkiin kyselymme kohtiin, jotta tutkimustuloksista tulisi
mahdollisimman kattavat ja luotettavat. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Mikali Teidan mielestanne jokin kohta tai itse aihe vaatii tdydennysta jo annettujen kysymysten lisaksi,
olkaa hyva ja kirjoittakaa vapaasti haluamanne kommentit ja lisdykset kyselylomakkeen viimeisen sivun
kaantopuolelle. Tyhja tila on tdysin vapaasti Teidan kdytossanne; tietoa kun ei voi saada liikaa ndinkin
ajankohtaisesta ja trendiksi nousseesta aiheesta!

Halutessanne yrityksenne nimea ei kdyteta osana opinndytetyétamme tai tutkimuksen tuloksia. Talloin
antamianne vastauksia ei yhdistetd yritykseenne vaan kasitellaan tuloksissa ja muussa pohdinnassa
nimettdmina. Muistattehan silloin valita kohdan, joka koskee tietojen kasittelya.

Saatuja tuloksia hyodynnetdan SUPERFOODIEN tavoitemielikuvan luomisessa. Tata tavoitemielikuvaa
vertaamme opiskelijoiden (kuluttajien) mielikuvaan SUPERFOODEISTA. Tavoitemielikuva on tarked osa
tutkimustamme, silla aiempaa tutkittua tietoa tasta ei viela ole aiheen ollessa vield tuore ja monelle uusi.

Mikali Teille heraa kysymyksia opinndytetyotd, mielikuvatutkimusta tai kyselya koskien, dlkaa eparoiko
ottaa yhteyttd meihin. Vastaamme kysymyksiinne mielellamme!

Ystavallisesti,

tulevat restonomit

Miia Tuomainen puh. XXX XXXX XXX Miia Uimonen puh. xxx XXXX XXX



SUPERFOOD

Tavoitemielikuvan tutkiminen

Yritys
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Tietojen kasittely

[]  Yrityksemme vastauksia ei saa kasitella nimellisina.

[l Yritystamme ei saa mainita osana opinnaytetyota.

1. Miten maarittelisitte kdsitteen SUPERFOOD omin sanoin?

2. Miten kuvailisit seuraavien vastakohtien avulla kasitettd SUPERFOOD omiin mielikuviinne sopivasti?

(Vaihtoehto 3 tarkoittaa, ettd molemmat adjektiiveista kuvaavat mielestdanne kasitetta)

Vaikeasti saatava
Ulkomainen
Tuntematon
Kallis
Tehdasvalmisteinen
Vahdravinteinen
Tavallinen

Turha

Vanha trendi
Mauton
Pahanmakuinen
Valmisruoka
Epaterveellinen

Markkinointitermi

R R R R R R R R R R R R R R
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Helposti saatava
Kotimainen
Tunnettu
Kohtuuhintainen
Luonnontuote
Ravintopitoinen
Erikoinen
Hyodyllinen

Uusi trendi
Voimakkaanmakuinen
Hyvanmakuinen
Raaka-aine
Terveytta edistava

Tutkimusten tulos



3. Mita SUPERFOOD-tuotteita yrityksenne tarjoaa?

4. Millaisen kuvan haluatte luoda tuotteistanne ja yrityksestanne markkinoimalla tuotteita
SUPERFOODEINA?

5. Kauanko yrityksenne on markkinoinut tuotteita SUPERFOODEINA?

6. Mitd kautta markkinoitte tarjoamianne SUPERFOOD-tuotteita? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

Sosiaalisessa mediassa

Sanoma- ja aikakauslehdissa

Alan lehdissa (terveys-, hyvinvointi-, ruokavalio)
Yrityksen muun mainonnan yhteydessa
Yrityksen kotisivuilla

Radio- ja televisiomainonnalla
Myymalamarkkinoinnilla

O 0O0doOooogod

Muuta kautta, mita?




7. Koetteko hyodylliseksi markkinoida tuotteita SUPERFOODEINA?

O Kylla
O E

8. a)Jos vastasitte kylld, miten koette sen hyodylliseksi?

8. b)Jos vastasitte ei, miksi ette koe tatd hyodylliseksi?

9. Miten voisitte mielestanne kehittda SUPERFOOD-tuotteiden markkinointia?

10. Kuinka hyvin mielestdnne kasite SUPERFOOD tunnetaan?

11. Millaiset kuluttajat ostavat yleensd SUPERFOOD-tuotteita?




12. Minkalaisille kuluttajille tarjoamanne SUPERFOOD-tuotteet on suunnattu?

13. Vastaa lopuksi seuraaviin vaittamiin. Pitavatké ne mielestasi paikkaansa? Halutessasi voit
kommentoida vaittamia avoimiin kohtiin vapaasti.

- Suomen metsista |6ytyy superfoodeja.
T Kylla
[l Ei

- Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja terveysintoilijoiden ruokavalioon.
(] Kylla
[ Ei

- Superfood on vain uusi nimike vanhoille hyvaksi, ravinnerikkaiksi todetuille ruoka-aineille.
[ Kylla
[ Ei

- Superfoodien ominaisuus saadaan jalostamalla raaka-aineita teollisesti.
[ Kylla
[ Ei

- Kaikki superfoodit sisaltdvat paljon vitamiineja, hivenaineita ja muita hyodyllisid ainesosia elimiston
hyvinvoinnin kannalta.
0 Kylla
[l Ei




- Kaikki superfoodit voidaan luokitella luomutuotteiksi.
O Kylla
[ Ei

- Superfood on vain rahastajien kdayttama mainoskikka.
O Kylla
[ Ei

- Kaikki superfood tulee ulkomailta.
T Kylla
[l Ei

Kiitos ajastanne ja osallistumisestanne tutkimukseemme!

Jokainen vastaus on meille tarkea.
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KYSYMYS 2. Missa olet torméannyt kdsitteeseen SUPERFOOD? (Voit valita yhden tai
useamman vaihtoehdon)
6. Muualla, missa? (9 vastausta)
*koulussa” (kaksi vastausta)
“sanomalehdissa”
“Luontaistuotekaupoissa”
“Koulukirjassa”
"Maatalousmessuilla”
“Shasa smoothila”
“Luonnon Helma, Varkaus”

t6issa”

KYSYMYS 4. Jos haluaisit ostaa SUPERFOOD-tuotteita, mista luulisit niita [6ytyvan?
(Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

6. Muualta, mista? (18 vastausta)
"Superfoodeihin erikoistuneista kaupoista.”
"Omasta tarhasta”
"Punnitse&Saasta-kauppa” (2 vastausta)
"marjat 16ytyy metsasta”

“puutarhasta ja metsista”

"metséasta”

“metsa”

luonnosta”

"metsasta. Esim. mustikat”

“stockmannita”

"Metsasta tai pihoilta esim. marjat, hedelméat”
"Omasta Superfood kaupasta”
"Mummolta”

"Shasasta”



"Metsasta. Ne on kotimaisia marjoja tdynna!”
"Luonnon Helma, Varkaus”

"marjanpoimijalta”

KYSYMYS 6. Miten kuvailisit omin sanoin kasitettda SUPERFOOD? (Vastaajia 144, joista
tyhjia 4)

"Hyvin ravinnepitoisia raaka-aineita, joita 10ytyy luonnosta itsestdéan ympari maailman.
Superfoodeihin ei lasketa vain erikoisia ruokia, vaan myos tavallisia ruokakaupastakin 16ytyvat
ravinnepitoiset ruoka-aineet.”

“En ole perehtynyt, ei sano suurempia :)”

"Uberterveellista naposteltavaa”

“terveyden kannalta suositeltavaa ruokaa tai ainesosia, joissa erityisen paljon esimerkiksi
hyodyllisia vitamiineja, kivennaisaineita tai terveyttd edistavia vaikutuksia. Yleensa ovat myos
ravintoaineellisesti terveellisia, esim. vaharasvaisia.”

"aika tuntematon kasite minulle viela”

"Melko turhaa hypetysta ja branddamalla pilattua tiedettd. Lahdevesikin on SUPERFOODia, mutta
ei sita silla nimelld markkinoida?”

“Keholle hyvaa tekeva ainesosa. Sisaltaa paljon hyvia vitamiineja seké& vanhenemista hidastavia
antioksidantteja.”

"Terveellisia ja terveytta edistavia tuotteita, joita parhaimmillaan voi saada ilmaiseksi (esim.
kotimaiset metsamarijat). Arsyttava nimike, jolla yritetdan markkinoida myods eksoottisempia
tuotteita, kuten esim. goji-marjat.”

"Terveys ruokaa, joka perustuu luonnontuotteisiin ilman mink&énlaisia lisdaineita. ”

“Elintarvikkeet, joilla on kauan tiedetty olevan terveytta edistavid ominaisuuksia, ja jotka vasta nyt
ovat tulleet suuren yleison tietoisuuteen.”

"??7? jotain superjauheita joita lisataan johonki :D ? joku marjajauhe”

"Superfood on puhdas tuote (ei teollisesti tai keinotekoisesti valmistettu), jossa on paljon ihmiselle
terveellisia ainesosia.”

“Ei mink&&nlaista tietoa, mutta tulisi mieleen, etta ruokaa, jota jollain tavalla "paranneltu” esim
terveellisemmaksi.”

paljon ravinteita ja hyvinvointia edistava harvinaisempi ruoka/ruoka-aine”
"Terveellista, tietadkseni.”

"Ruoka-aine, jonka ravintoarvon on havaittu olevan huippuluokkaa. Yleensa jo aiemmin tunnettu
ruoka-aine.”



"Tuotteet, joissa on korkea ravinnepitoiduus. Sisaltavat normaalia enemman hyviksi/terveytta
edistaviksi todettuja ainesosia.”

"Hyvin terveellistd, mahdollisimman kasittelematonta, sisaltaa paljon kivenndis- ja hivenaineita”

"Hehkutettu markkinavoimien hompaotys jolla ihmiset hdynaytetddn ostamaan aasiasta tuotuja
superhypertuotteita vaikka vastaavia saa oman kotitilantakaa..”

"Huomattavasti terveytta edistyva. Useimmiten ei tarvitse iso saantimaara - pienet maarat pitkalla
téahtaimella ( hunaja, mustikka)”

"Luonnosta saatavilla olevia tuotteita (ja kasittelemé&ttomia), kuten marjat, viljat ja hunajat.”
luonnonmukainen, ei kovin paljoa kasitelty. Ravintoaineita suuri maara.”

“En ole tormannyt tahan kasitteeseen ennen mutta googlettamalla selvisi, etté jotai terveellista
ruokaa.”

"Perusterveelliselle ruualle on annettu uusi nimi.”

"Monenlaisia erilaisia ruoka-aineita, joita nykyaan kutsutaan superfoodiksi, vaikka monet naista
tuotteista ovat olleet olemassa jo pitkén aikaa. Hieman ehk&a markkinointisloganilta vaikuttava
termi, jolla saadaan tavallinen ruoka kuten mustikka vaikuttamaan jotenkin erikoiselta, "superilta”.
Sitdhan nama ruoat ovatkin, mutta hieman arsyttaa median hehkutus naista.”

"Terveellinen luonnontuote”

“Luonnollinen, mahdollisimman vahan jalostettu tuote, joka siséaltaa paljon esim. vitamiineja ja
kivennaisaineita”

"Tehoruokaa. Pienessa paketissa kaikki tarkeét ravinteet ja vitamiinit, mukana kyllaisyyden
tunnetta lisdavia aineita.”

*Jos jotain SUPERFOODISTA olen kuullut, niin se on kylla ollut pelkkda hehkuttamista. Ei viela
kovinkaan yleinen asia/kasite, villitys joidenkin keskuudessa.”

"Terveysruokaa”

"Terveellisen ja monipuolisen ruokavalion lisdnd/osana varmasti terveytta edistava vaikutus. Ei
vaadi sen ihmeellisempia ostoksia, tutuimmat tuotteet I0ytyy ihan lahikaupoistakin, harvinaisempia
sitten erikoiskaupoista.”

terveellinen”

"Ruoka-aine johon on lisatty jotain terveytta edistavaa ainesta esim. Becel-levite jossa on
kolesterolia alentaa ainetta.”

"Ravinnerikas ja terveysvaikutteita omaava ruoka-aine.”
“erityisen terveellista ruokaa”
™'Super ruokaa", joka "parantaa” vaivan kuin vaivan, kun ssyo superfoodia, "ei" sairastu.”

“superfood on tavallista mahdollisimman luonnonmukaista ruokaa, joka on ravintoarvoiltaan hyva
ja terveellinen. sanana superfood on enemmankin myyntikikka saada ihmiset kuluttamaan, mutta



ehka samalla se herattdd myos ajatuksia ruoan tarkeydesta elimistolle/terveydelle. on vaéarin saada
ihmiset ostamaan ulkomailta rahdattuja "superfoodeja”, vaikka suomestakin niita l1oytyy.”

“Erittain ravinnepitoinen raaka-aine, mutta esimerkiksi mustikka, onhan niitd meillaiankaiken ollut
mutta Superfood kasitteen ilmettya ehké uudelleen keksitty marja? Kannatan todellakin, mutta en
mene liiallisuuksiin, k&y hyvin normi ruuan ohessa. Jonkin verran olen itsekin ostanut.”

"Superfood on jotain erikoista ja uutta.”

“Jalostamatonta, "alkuperaista” esim. banaani hyvin jalostettua, kun taas marjat kuten mustikka
"alkuperaista"”

“En tuntenut kasitettd entuudestaan. Googlettamalla 16ysin sille selitykseksi, etta se on erityisen
terve ruoka-aina. Muuta en osaa sanoa.”

"Ruoka, jossa on vain puhtaita raaka-aineita, ei mitédan lisattyd esim. e-koodeja. (esimerkiksi
mustikka)”

"Terveellistd ruokaa, kuten lunnosta saatavat marjat. Nykyisin myos trendikds ruokavalio, jota
nuoret aikuiset tykkaavat noudattaa...”

“superfood= tieteellisin perustein luotu kasite tai tuotteeseen lisatty asinesosa.”
“Luonnonmukaista ja ravinteikasta.”
“Luonnonmukainen terveytta edistava ruoka-aine.”

"Ei ole tarkkaa tietoa, mutta luulisin ettéd se tarkoittaa jotain terveellista ja luonnonmukaista
tuotetta.”

“Jotain ihan alyttoman terveellistd, kasittelematonta ja luonnollista ruoka-ainesta.”
“tavallinen ja tuttu raaka-aine, jonka terveellisyys on tajuttu vasta nyt.”
"Tavallista ravinnepitoisempaa ruokaa.”

"Terveellinen,ravinteikas, energiaa antava, vastustuskykya nostava, luonnonmukainen,
tarpeellinen”

Thmetysta herattavaa hdmpotystd, joka on ehka osin totta, kun puhutaan esimerkiksi
suomalaisista marjoista kuten mustikoista. Ruoka-aineiden markkinointia tekemalla niista
trendikkaita, tavallisen asiakkaan kusetusta, olkoonkin, ettd superfoodien terveysvaikutukset
olisivatkin totta.”

"Terveellista ja luonnonmukaista, vaikea saada”

ruoka-aine, joka sisaltaé erityisen paljon vitamiineja, hivenaineita, flavonoideja ym.
antioksidantteja”

“En ole ihan varma mika se on, niin en oikein osaa sita kuvailla. Jokinlaista yliluonnollista ruokaa ;)”
"uusi juttu”

"Terveellinen, energisoiva ja vastustuskykya vahvistava/yllapitava”



“Erityisen vitamiinipitoinen ruoka”

“Terveysvaikutteinen ruoka”

"Ei oikeesti mitdan kasitysta”

*Jotakin ruokaa, joka edistaa terveytta.”

"Ravinnerikas, luonnonlaake”

"Ruoka, pikemminkin ruoka-aine joka on terveysvaikutteinen.”
"En ole kuullut ikind.”

“terveellinen ruoka-aine, jota yleensa ei tarvitse nauttia suuria maaria ja silti saa riittavat
ravintoaineet”

"Paljon ravintoaineita sisaltdva ruoka-aine. Ei kuitenkaan normaalia perusterveellista ruokaa
parempaa.”

“Super ruokaa joka on terveellista.”

“jotain yliterveellistd hémppéaa, mista kiskotaan tripla hinta.”
“perinnetietoutta uudella nimikkeelld”

“Erittdin ravinnepitoinen luonnon raaka-aine.”

“Superfood on luonnollista, tervedelle hyvaksi olevaa ruokaa. Siina ei ole lisdaineita. Esimerkiksi
mustikka, karpalo jne.”

"Ei ole tietoa kasitteesta superfood, iimeisesti jotain terveellista ruokaa”

"Paljon terveellisia ravintoainesosia.”

“en osaa sanoa”

"Valmiiksi tehty, ettei itse tarvitse valmistaa”

"Kasitykseni mukaan superfoodit ovat maailman ravinnerikkaimpia ruoka-aineita. Usein kehutaan
my0s terveysvaikutteisiksi, vaikka harvat tuttavistani ovat huomanneet mitdan radikaalia muutosta
(johtuen ehkéa muista ristiriitaisista ja huonoista elintavoista). Markkinoinnilla on saatu suosio ja
hypetys kasvamaan ehka hieman turhankin paljon.”

"Terveellinen tuote”

"Superfoodista tulee mieleen nimenomaan super-ruoka. Terveytta edistava ja mielta virkistava
juoma tai ateria.”

"Terveytta ja hyvinvointia lisaava”

"ei eineksid, ei lisdaineita. pelkastdan luonnontuotteita. unohdin tuossa yhdesséa kohdassa mainita
ettd superfoodiahan l6ytyy ihan vaikka kuopion metsistal”



"mielletd&n erikoiseksi, mutta omasta mielestani kotimaiset marjat,hedelmat jne ovat kaikki
superfoodia, terveellisid ja tdynna ainoastaan terveytta edistavia ainesosia”

terveellista”

"Puhdasta luonnontuotetta, joka on mahdollisimman vahan kasiteltya tai lannoitteilla tuotettua. Ei
geenimanipuloitua paskaa.”

“Elintarvike, jolla on joitain super ominaisuuksia. Siséltaé joitain ainesosia tai ravinteita
moninkertaiset maarat.”

"Ruoka-aineita jotka ovat erityisen ravinnerikkaita.”

"Ei teollisesti valmisteetu, luonnontuote.”

"Mieleen tulee, etta jotain terveellista ja etenkin terveellisesti valmistettua sy6tavaa. ”
Yhdysvaltojen keksima uusi trendi jolla saadaan myytya elintarvikkeita kuluttajille.”

"Terveytta edistavia vaikutuksia. Loytyy ulkomaista, kuin myos kotimaasta. Kaytetddn myos
"mainosjippona"”

m nmy

muoti-ilmio
"Ravinnerikasta.”

“Luonnontuote, jolla on terveytta edistavia vaikutuksia (esim. sisaltda paljon vitamiineja tai
antioksidantteja). Ei sailontaaineita tai mitadan muutakaan lisattya. Esim. mustikka, kaura, hunaja.”

“Luonnonmukaista ruokaa, jossa on hurja maara terveytta edistavia ravinteita. Vastakohta
lisdaineilla kyllastetyille valmisruoille.”

"Terveellinen, paljon vitamiineja, yksinkertaista ruokaa. Esimerkkina marijat.”

"Superfood on loppupeleissa vain markkinointihuijausta. Ruoka jota mainostetaan parempana mita
se oikeasti on. Superfood voi sisaltdd ehka vahan erikoisempi raaka-aineita, mutta hytty on
ylimainostettua.”

"Kéasite "superfood" on luotu kuvaamaan ruoka-aineita, joilla on luokiteltu olevan runsaasti terveytta
edistavia ja/tai terveytta yllapitavia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi korkea vitamiinipitoisuus. Se,
onko naiden tuotteiden sydmisella lopulta suurta vaikutusta henkilon terveydentilaan ilman muita
elamantapamuutoksia on mielestani kuitenkin varsin arvelluttavaa. "Superfood"-kasite on
trendisana, jonka avulla tiettyja tuotteita voidaan markkinoida ns. "luonnon omina ihmelaékkeind".”
*toistaiseksi vield tuntematon”

“Luonnonléaheinen ja ravinnepitoinen tuote.”

“Erittdin merkittvia terveysvaikutuksia omaava raaka-aine.”

"Uusi hittituote.”

"Osittain markkinointitermi. Itseasiassa ihan perinteiset "vanhat" ruuat on superfoodeja. Kasite on

vain keksitty viime aikoina. Esim. mustikoita ja puolukoita on keratty lapsuudestani asti metsista. Ei
niista silloin puhuttu superfoodeina, mutta siltipa olivat yhta terveellisia kuin nykyaan. Superfoodin



ei tarvitse valttdAmatta olla mitdan kallista, vaan sitd voi etsia metsista. Tosin kaupungeissa elavina
ihmisilla tahan vahemman mahdollisuuksia, ja luontaistuotekaupoissa superfoodit voi olla kalliitakin
- varsinkin jos ovat ulkomailta peréisin.”

“terveysvaikutteinen ruoka”

"Monille varmasti vieras kasite, toiset kuulleet asiasta kyllastymiseen asti. Voi olla jotain peraa,
mutta itse en ole asiasta kovinkaan kiinnostunut.”

“En ole ikina tdrméannyt koko termiin, mutta koska nykyaén ymparistéasiat, l&hiruoka ja
terveysvaikutukset tuntuvat olevan lisdantyvissd maarin tapetilla, kuvittelisin SUPERFOODIn
liittyv&n juuri naihin asioihin.”

“Todella ison Food-ketjun uusi tuoteperhe tai laajennusalue Food-ketjun vanhoihin tuotteisiin
(tuntuu [&hinna markkinointi kikalta). HUOM! Késite on minulle TAYSIN vieras!”

"Hyva vdlipala, voi ottaa mukaan minne vain”

*kuivaa”

“en ole kuullut”

"Turha "keksint¢". Liikaa saanut markkina-arvoa.”

"Terveellinen vaihtoehto pakaste ruuille.”

"Kuulostaa joltain terveelliselta ruualta”

“Semmonen ruoka, josta saa paljon energiaa pienistd maarista”

"Mainostajien nimitys ravinnepitoisille raaka-aineille.”

”?? Joku keksiny hyvan nimen tietyille ruoka-aineille hdynayttaakseen hélmoja.”

“elimistdn kannalta hyvaa ja terveellista ruokaa, josta saa paljon tarkeita vitamiineja ja muita
aineita, jotka auttavat pysymaan pirteana ja voimaan hyvin.”

"Terveytta edistava luontainen ravinto”

"Markkinointia edistava termi, mutta kuvastaa nykynakemysta terveellisista ja ravinnepitoisista
elintarvikkeista ja luontaistuotteista. Nailla ruuilla ja luontaistuotteilla on voimakkaita terveytta
edistavid ominaisuuksia.”

"Se on terveellista ja erikoista, puhdasta ruokaa.”

“Luonnon omista raaka-aineista valmistettu terveytta edistava raaka-aine, jota kaytetaan
terveellisten elintapojen tukena. Ei sisdlla lisdaineita tai muuta teollisuusperaista raaka-ainetta.

Kaikki superfoodiin lukeutuvat elintarvikkeen maut ja varit ovat suoraan luonnosta.”

"Terveytta edistavaa ruokaa, joka on ravintoarvoltaan todella hyva (esim. paljon vitamiineja,
ravintokuitua). Luonnontuote, ei teollisesti valmistettu.”

“Se on taysin myyntikikka, jolla myydaan kalliita tuontituotteita hyvauskoisille terveysintoilijoille.
Tasapainoinen ruokavalio, johon kuuluuvat suomalaiset marjat ja vihannekset on paljon parempi



vaihtoehto niin terveydelle kuin ymparistolle. Jos verrataan siihen, etta ruokavalion runko on
toiselta puolen maapalloa tuodut marjat, hedelmaét, siemenet idut yms.”

“Luonnosta perdisin olevaa, syotavaksi kelpaava ravintoa. Ehkad sana "luomutuote” kuvaa osittain
superfoodia. Liitdn Superfoodiin myds vitamiinit ja hivenaineet. Terveytta edistavat luonnontuotteet,
jotka eivat ole suinkaan uusi juttu. Hienoa, etta uudelleen brandaamalla saadaan kayttajat
kiinnostumaan ja syémaan terveellisesti.”

"Terveellistd ja luomua ruokaa/ravinteita.”
“en pida”
"Markkinointikikka”

“Superfood - sana jolla korostetaan tuotteen terveellisyytta. Joillekin "tuotteille” pyritdan saamaan
superfoodin status, vaikka tosiasiassa superfood” ia voi I0ytaa lahempaé ja vield paremmilla
ominaisuuksilla esim. goji -marjaa mainostetaan superfoodina vaikka kotimainen mustikka paihittaa
tuontitavaran terveysominaisuuksissaan.”

“Erityisen terveellisid ruokaa suoraan luonnosta”
"SUPERGOOD”

“Terveellinen ja puhdas luonnontuote. Tuotteita ei ole kasitelty teollisesti vaan ne ovat suoraan
luonnosta.”

"Terveellista luonnonmukaista ruokaa? en osaa sanoa.”

"Terveellinen "helppo" ruoka joka pitaa kyllaisena pidempaan. Autaa pitdmaan myos vatsatn
kunnossa, mieli pysyy virkeana, seké jaksaa paljon paremmin raaka aineilla joissa ei juurikaan ole
lisqaineita.”

“Kéasite on itselleni hieman outo, tosiaan tdrmannyt erilaisissa mainoksissa lahinna internetissa
aiheeseen. Olen saanut sellaisen kasityksen ettd ovat "terveellisid" siis ns. hyvat ravintoarvot tyyliin
paljon kuitua jne. l&hinna olen pitanyt tuotteita viherpiipertajien tai himourheilijoiden juttuna”

"Olisiko kenties todella rikas/suuri pitoista (hyvallla mielelld) "ruokaa" ”
"Ravinnepitoista luomuruokaa (?)”
"Terveellinen, ravinnepitoinen, vahakalorinen, ei jalostettu luonnontuote. ”

"Vahan turhaa hdssottysta. En kylla juuri sen takia ole perehtynyt asiaan paljonkaan. Sita on ollut
olemassa jo ja nyt sille keksittiin nimikin. Suomessa ollaan onnekkaampia kun jenkkildissa koska
saamme keréta vaikka mustikoita metsasta ihan ite.”

"Superfood on hieman turha kasite ja se on kaikkein tarpeellisin markkinoijille. Ja vaikka on hienoa,
ettd terveellisia ruokia markkinoidaan ja siitd puhutaan, yhteen tai tiettyihin ruoka-aineisiin
keskittyminen on aina huonompi vaihtoehto kuin tasapainoinen ruokailu. Lisaksi superfood tuntuu
maarittelevan ruoat erittain tarkasti ja tuntuu, ettd ihmiset ovat unohtaneet, etta ruoasta pitaa
nauttia. Ruoka ei ole laake, se on osa valttamatonta elamaa, siita pitda olla kiinnostunut, mutta liika
fyysiseen terveyteen tuijottaminen johtaa ruoan muiden piirteiden unohtamisen. Ilhmisilla pitaisi olla
oikeus nauttia ruoasta ilman jatkuvaa painostusta tautien ehkaisemiseen, kaiken laskemiseen ja
maksimointiin. Itse en siksi varsinaisesti superfoodesita mitaan positiivista ajattele juuri



markkinoinnin vuoksi. Varsinaisesti ruoka-aineissa ei ole mitéd&n vikaa ja osa superfoodeista on
taysin normaaleja ruoka-aineita toiset hieman oudompia, ja osa hyvia yksindan tai osana ateriaa.”

"Superruoka (engl. superfood) on markkinointitermi, jota yleensa kaytetaan kuvaamaan ruokaa,
joka on poikkeuksellisen ravinnetiheda. Superruoat ovat yleensa tavallisen ruoan ja
laakinnallisempien yrttien valimaastoon asettuvia, luonnonmukaisesti tuotettuja ruokia, joilla on
vahva kulttuurihistoria ja poikkeuksellisen korkea seka monipuolinen ravinnepitoisuus.Superruoka
siséltaa luonnon raaka-aineita, jotka ovat varastoineet itseensa mm. mineraaleja, vitamiineja ja
antioksididantteja.”

“Esim. marjoja luonnosta. seka koti- ettd ulkomaisia tuotteita.”

"Terveellinen ruoka”

KYSYMYS 7. Vastaa seuraaviin vaittamiin. Pitavatko ne mielestadsi paikkaansa?

Halutessasi voit kommentoida vaittdmié avoimiin kohtiin vapaasti. Kommentointi
vapaaehtoista.

Suomen metsista 10ytyy superfoodeja. (15 vastausta)
“ei mitdan tietoa”

"Esim. MUSTIKKA”

“IImaista lahiruokaa”

“mm. kaikki metséamarjat”

“esimerkiksi mustikka”

‘teollisia tuotteita”

"Mustikoita l6ytyy, samoin puolukoita”

“Suomen marjat”

En tieda.”

"Mustikat, puolukat, ym. marjat, pakurinkaapa, yrtit, kasvit”
"Mustikkaa?”

“esim. mustikka, puolukka”

"JA paljon”

"Suomestakin 16ytyy 'super foodeja' esim. mustikoita.”

"Mustikkaa ym..”
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Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja terveysintoilijoiden ruokavalioon. (11 vastausta)
“ainoat jotka jaksaa kiinnostua asiasta...”
“suurin osa suomalaisista sy0 tietAmattdan ainakin satunnaisesti superfoodia”

“Tama on mielestani harhakuva, koska tuotteet sopivat ihan normaaliin elamaan, kohentavat sen
laatua”

*fuisleip& ja hernari ovat hyvia”

termi haiskahtaa liikaa "ihme-elintarvikkeelle" ollakseen ns. normaalia ruokaa”
"Ehka sitten”

En tieda.”

"Vain terveysintoilijoiiden ja uusista ruokatrendeista kiinnostuneille.”

“hyva ruokavalio sisdltda suomalaisia marjoja yms.”

“Ja viherpiipertdjien”

Yllattdvan monet ihmiset sybvat superfoodeja tietdmattaan.”

Superfood on vain uusi nimike vanhoille hyviksi, ravinnerikkaiksi todetuille ruoka-aineille.
(13 vastausta)

“vanhalle tutulle jutulle on taytynyt keksia uusi, hieno ja trendikés nimi, jotta voi myyda kalliilla”
*Voi olla montaa mielta...”

“ehképa..”

*katso edellinen kommentti”

“Tuntuu silta. Niille yritetdén luoda uutta”

"Seka etta oikeasti. Uudella nimella myyntikikka.”

7,

emt

”

"Osittain totta mutta uusi tutkimustieto eri raaka-aineiden terveysvaikutuksista vaikuttaa tahan
myo6s”

“esim. mustikan syonti ei ole koskaan ole ollut nain suuri trendi ja arvostettu juttu”
"Osa on minulle ainakin aivan uusi tuote, mutta esim. mustikat ovat hyvinkin tuttuja.”
“Suurimmaksi osaksi kylla.”

"Nimi vain muuttunut”



”ilmeisesti joo”

Superfoodien ominaisuus saadaan jalostamalla raaka-aineita teollisesti. (12 vastausta)
“Satunnaisesti nain voi olla, etenkin jos kyseessa on ulkomailta Suomeen kuljetettavat tuotteet.”
“en tiedd”

"mustikka on superfood, mutta jauheena se on SUPERFOOD!!”

‘jaa’a.. molempia loytyy”

"En tieda”

"Tama patenee joissakin tuotteissa.”

"Nykyaan voidaan vaittaa, ettd on luomua, vaikka ei olisikaan!”

2,

emt”
“en osaa sanoa”
“en tieda?”

"Olen mieltanyt, etta superfoodin idea on, ettéd se on luonnollisessa muodossa”

Kaikki superfoodit siséaltavat paljon vitamiineja, hivenaineita ja muita hyddyllisid ainesosia
elimiston hyvinvoinnin kannalta. (9 vastausta)

tieda en”

"Seka etta. Sisaltaa ja ei sisalla.”

“en tieda kaikkia joten en osaa sanoa”
“emt”

“ei valttamatta”

"Riippuu, miten kukin maarittelee minkakin ruoka-aineen superfoodiksi.”
"Varmasti, mutta tuskin terveellisempdaa kuin ns. normaali kotiruoka.”

“idk”

voi olla myds vaarinkaytettya mainontaa”

11



Kaikki superfoodit voidaan luokitella luomutuotteiksi. (14 vastausta)

“uskoisin, ettd ainakin valtaosa”

kaiketi?”

“molempia I6ytyy”

"Valmistustavasta riippuen ja kaytetadnko esim. sdilontdaineita. Miten kaukaa kuljetetaan jne...”
“en osaa sanoa”

”,

emt”

“Ei valttamatta”

“En ole aivan varma,”

"Riippuu, miten esim. kaura on viljelty.”

“en tieda”

“en osaa sanoa”

Ei ole luomua tuoda tuotteita toiselta puolen maapalloa”

“en tieda...”

“eikds ne melkein voida”

Superfood on vain rahastajien kayttama mainoskikka. (23 vastausta)
"Tahankin on térmatty...”

*kylla ja ei, miksen saanu valita kaikkia vaihtoehtoja??”

"molempia l6ytyy”

“osittain kylla”

"tuskin pelkkd mainoskikka, mutta suurelle yleisélle tuntematon”
"Hyvinkin mahdollisesti!”

"Enemmankin tuntuu mainoskikalta.”

niin ja nain”

“tavallaan”

"seka etta, kuten aiemmin jo kommentoin.”

"nimi saa tuotteen kuulostamaan suuremmalta ja erikoisemmalta mita todellisuudessa onkaan.”

£

emt

”
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"nimike on mainnoskikka, terveytta edistavia ns. superfoodeja on ollut tarjolla kautta aikojen”
"Nimi/brandays mainoskikka, ruoka ei”

"Esimerkiksi karpalolla on tutkitusti terveysvaikutusta esimerkiksi virtsatieinfektion ehkaisyyn”
“Suureksi osaksi kylld, esim. CocoVi on saanut hypetettya tuotteet korkealle”

“osittain”

"Kaytetaan kylld myoés "mainosjipponakin®.”

"Vaikka termia superfood kaytetdan naista evaista, ei se kuitenkaan ole pelkk& mainoskikka.”
“osassa tuotteita kylla”

"No kylla se hintaa nostaa...”

“en osaa sanoa”

"Hienoa olla kiinnostunut ruoasta terveytta edistavana, mutta liilan paljon ruokia markkinoi silld”

Kaikki superfood tulee ulkomailta. (7 vastausta)
“en tiedd”

"En voi tietdd, mista tulee.”

"Myydaanhan ulkomaisia mansikoitakin kotimaisina.”

7,

emt”
kotimaiset marjat”
“ei kaikki tuotteet”

Valitettavan monella superfoodilla saattaa olla kilometreja takana”

KYSYMYS 9a. Jos vastasit kylla, mitd SUPERFOOD-tuotetta /-tuotteita olet kayttanyt?
(Vastaajia 80)

“Goji-marjoja, tavallista hunajaa ja metsasté itse poimittuja marjoja (mustikoita)”
“esimerkiksi erilaisia marjoja, kuten mustikkaa, mustaherukkaa ja karpaloa, seka ruisleipaa.”
"Mustikka”

"Olen maistanut mm. goji-marjoja ym. ns. eksoottisia tuotteita. Mutta paivittdiseen ruokavalioon
kuuluu kotimaiset superfoodit, eli marjat.”

"Mustikkaa, goji- marjoja, raakakaakaota, yms...”
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“en ainakaan tietoisesti :D”

“Lahinnd suomalaisia marjoja, esim. mustikka itse poimittuina.”
“marjajauhetta”

"Marjoja lahinna.”

"goji, acai-jauhe, raakakaakao, mustikka...”

"mustikka, pahkinat”

"Hunaja, metsamarjat, tuoreyrtit, banaani, kasvikset ylipaatansa,”
"Marjoja, vihanneksia, hunajaa, puhtaita viljoja”

“marjat, hedelmat, kasvikset”

“En tieda varsinaisia tuotemerkkeja, mutta olen syonyt ruisleipad, hernekeittoa ja suomalaisia
marjoja.”

“Tavallisia suomalaisia puhtaita tuotteita, kuten itse poimittuja marjoja ja sienia. Kaipa ne lasketaan
superfoodeiksi?”

"Marjoja, kuten mustikka”

"mustikka, hunaja, goji-marja”

"Olen syonyt goji-marjoja ja hunajaa.”
“Spirulina, maca, goji, vehnanoras,”
"mustikka”

“Jos olen ymmartanyt kasitteen oikein niin esim. Becel- levitettd; kivennaisvettd, johon lisatty
vitamiineja yms.”

"Mustikkaaa”

"mustikkaa”

tuoreita marjoja metsasta ja puutarhasta. en mitaan "superfoodina" myytya.”

"Goji-, mulberry-marjoja, maca-jauhetta, raakakaakoata, mustikoita, mansikoita, puolukoita ym..”
goji, mustikka jne.”

“ainakin mustikoita :) myds kuitupitoisia tuotteita.”

“Suomalaisia marjoja”

"mustikkaa.”

"eikds nykyaan mustikat, ruisleipa ym. tutut terveelliset ruuat ole luokiteltu superfoodiksi? eli naita
muun muassa”
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"mustikka, ruisleipa”

"Mustikka. Maistanut goji-marjaa.”

*kotimaisia marjoja ja kot. hunajaa, ruisleipdd”

"Mustikka ja muut kotimaiset marjat, Goji-marja, Maca-jauhe, ruislese (superfood??)”
“Goji-marjoja, suomalaisia marjoja”

"Maca, guarana, spirulina, goji, inka-marja, mulperi-matrja, carob”

"mustikka”

“mm. mustikkaa, ruisleipaa, tyrnimarjaa”

*kookosvetta, mustikoita ja muita kotimaisia metsdmarjoja, macaa, raakakaakaota...”
"Puolukka, mustikka, tyrni, goji, suklaa..”

“kotimaisia marjoja”

"Varmaan jotain maitohappobakteeria siséltavia tuotteita”

"Mustikoita, mustaviinimarjoja, hunajaa, goji-marjoja, mummini tekemaa teetd nokkosista,
koivunlehdistd, ym.vihreista kasveista. Goji-marjoista mahani meni sekaisin paivan ajaksi, enka ole
sen jalkeen kayttanyt tuotetta. (johtui ilmeisesti marjojen viljelyssa kaytetyista torjunta- ja
lisdaineista)”

"Siitepdly, marjat, kaakao, kookos, gojimarjat,”

"mustikoita, goji-marjoja ja raakakaakaota esim.”

"marjat, hedelmat, hunaja, ruis, jne”

“marjoja jne..”

"Marjoja, sienia”

"Mustikoita.”

"Mustikkaa.”

“Esimerkiksi mustikkaa, mutta en ajtellut sitad juuri mainitulla nimikkeelld”

“Kuivattuja Goji-marjoja ja raakasuklaata.”

"Goji-marja, mustikka, muita hedelmiéa/marjoja, yms yms.”

"goji-marjoja”

"Goji-marjoja.”

“Luonnon marjoja; mustikkaa, puolukkaa”



"Mustikoita, puolukoita ja ylipd&atd&n suomesta saatavia marjoja. Kuivattuja raakakaakaopapuja
olen maistanut.”

"goji”
"Kaakaota.”

*Kaikkia mahdollisia marjoja.”
"Macaa,raaka-kaakaojauhetta,spiruliina,msm-jauhe.”
“metsén satoa, marjoja ja pahkinita”

“Kotimaisia marjoja, raakaruokaa, kookosrasvaa,”
"Mustikka, goji-marjat, raaka-kaakao, hampunsiemet jne.”
"mustikka ja kaikki suomesta |6ytyvat marjat.”

"mustikoita, puolukoita, mustaviinimarjoja, punaviinimarjoja, hunajaa, suomalaisia vihanneksia ja
kasviksia, kananmunaa, maksaa ymsyms.”

"Marjoja, pahkinoita, yrtteja yms.”

“Goji-marjoja, teetd, suklaata”

"kotoiset marjat, luomu-vihannekset, goji-marjat...”

"Olen kayttanyt tuotteita, kuitenkaan aina tietdmatta termia”

"Mustikkaa.”

"Olen syonyt raakasuklaata.”

"No esimerkiksi mm. mustikoita”

“Goji-marjoja, hunajaa, mustikoita ja muita kotimaisia marjoja esim. tyrni”
“en tietoisesti ole syonyt”

“Suomen metsanmarjoja, mustikoita, karpaloita ja lakkoja. Varmaan monia muitakin, mutta silloin
ne eivat ole olleet superfoodeja.”

"goji-marjoja”
"kotimaisia marjoja”

"Mustikka”

16
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KYSYMYS 9b. Jos vastasit et, miksi et ole kayttanyt SUPERFOOD-tuotteita? (Vastaajia 32)
“en tiedd mita ne ovat, enka ole torménnyt kasitteeseen esim. ruokakaupoissa”

"Vaikea saatavuus, kallista.”

“en tieda niistd MITAAN, kaiketi kalliita”

“En ole ostanut gojimarjoja tai muita muualta tuotuja tai superfoodina sindnsa markkinoituja
tuotteita... mustikoitaj yms.. semmoisia kyll& syon niinkuin ennenkin”

“En ole tormannyt ennen”

“han outo juttu”

"En ole varma kaikista tuotteista”

"Mista miné tiedan mik& on superfoodia ja mika ei?! Jos omenat, paarynat, viinirypaleet, ruisleipa,
kaurapuuro yms... lasketaan, niin olen, mutta ei ne kylla mitd&dn SUperfoodia ole. Tavallista
ruokaa!”

“En ole aikaisemmin kuullutkaan superfood-tuotteista...”

“en ole ainakaan tietoisesti kayttanyt SF-tuotteita”

“En oikeastaan tarkalleen tieda mita ne ovat..Jos tarkoitetaan mustikoita, niin toki olen kayttanyt.
Jos jotain ulkomaantuliaisia, niin tuskin.”

“En ole nahnyt tarvetta kokeilla niitd, koska en usko niiden antavan minulle mitdan uutta normaaliin
kotiruokaan verrattuna. Pidan superfoodia hieman turhana hienosteluna.”

"normaaleillaki parjaa, tuskin ne elamaa parantaa.”
“en tieda olenko kayttanyt superfood tuotteita”
“Kéasite on yleisesti ottaen taysin tuntematon. Kuullut sanan mediassa, mutta kokeiltua ei ole tullut.”

“Koska en ole kuullut kyseisesta termista aikaisemmin. Joten en oikein tieda mitéa se varsinaisesti
on.”

“En née tarpeelliseksi kayttaa. Ei niita olla ennenkaan tarvittu.”

Tiippuu maaritelmasta, ettd mitka tassa tapauksessa lasketaan superfoodeiksi. Mitaan
superfoodina markkinoitua tuskin olen sydnyt, mutta jotkut taitaa sanoa esim. mustikoitakin
superfoodiksi ja niitahan nyt kaikki on syoneet.”

“en ole kokenut tarvetta”

“En usko niiden tarjoamaan hydtyyyn. Uskon etta jos sy6 muuten terveellisesti, niin silloin ei
tarvitse Superfood-tuotteita.”

“En tieda olenko kayttanyt. Kasite on aika vieras.”
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*Jos kyseessé on jo olemassa olevat, kotimaisesta metsastakin 10ytyvat tuotteet kuten mustikat,
olen kayttanyt SUPERFOOD-tuotteita. Mutta koska en varmasti tieda mitéa termi tarkoittaa, en voi
olla varma... Luultavasti.”

“en ole nahnyt kyseisia tuotteita”

“en ole ikin&a kuullut superfoodista”

“en ole kuullut sellaisista”

“Taman ruoan mainonta ei ole vield tavoittanut minua, enka ole saanut tarpeeksi informaatiota
tuotteiden hyddyista.”

"Oon saattanu kayttda, mutten muista mita ne.”

“En ole innostunut niista tai en ole l6ytanyt niita riittdvan helposti.”

“en pida superfood-kéasitteesta. En ajattele syémiani superfoodia ja ei-superfoodina”
"Tiedan itsekin mik& ruoka on minulle hyvasta...”

“han normituotteet ovat riittdneet mutta taman kyselyn jalkeen aion varmaan ottaa enemman
selvaa ko. aiheesta ja ehka kokeillakin tuotteita jos vaikuttavat mielenkiintoisilta”

“en tietoisesti ole syonyt”



Liite 6 1(5)

KYSYMYS 1. Miten maarittelette kasitteen superfood omin sanoin?

"Superfood tarkoittaa ravinnerikasta, alkuperaistd ruokaa. Superfoodit tulevat eri kulttuureista(myos
suomesta) ja ovat niitd vanhimpia tunnettuja ravinteita, mité eri alkuperaiskansat ovat kayttaneet
l&pi vuosisatojen. Ne ovat sdilyneet jalostumattomina ja siten erittain ravinnetiheina.”

“ravintorikas elintarvike”

"Nykyajan *vitamiineja”. Halutaan kayttda vitamiinitablettien sijaan superfoodia, jotta ei tarvitse
sydda purkista. Monipuolistetaan ruokavaliota ja halutaan elinvoimaa ja terveyttd. Uusia tuulia
perinteiseen ruokavalioon.”

"Luonnosta saatava todella terveellinen ravinnonlisé. Vaihtoehto teollisille pillerivalmisteille. ”

"Terveellinen ravintorikas raaka-aine.”

KYSYMYS 3. Mita superfood-tuotteita yrityksenne tarjoaa?

“Tarjotaan laajasti kaikkia "perus" superfoodeja ja sitten tiettyja erikoisuuksia, mitd muuten
suomesta ei oikein saa, varsinkaan kivijalkakaupoista. Tosin olemme ottaneet laadun erittain
tarkeédksi tekijaksi, mika maarittelee paljon mitd tuotteita hyllyssa. Talla hetkelld brandeista 16ytyy
mm. sellaisia kuten Cocovi, Puhdista, HealthForce, Sun Warrior, Sun Fire, Surthrival, Now Foods,
Kirkkonummen mehildistarhat. Itse tuotteista tutuimpia lienevat eri mehildistuotteet, kuten siitepoly
ja propolis. Ulkomaalaisista tunnettuja ovat varmasti eri kuivatut marja, kuten goji tai mulperi.
Yrteista tutuin saattanee olla maca, jota erityisesi urheilijat suosivat sen suorituskykya lisdavien
vaikutusten takia.”

“www.cocovi.fi”

"Kaakaopapu, kaakaorouhe, gojimarja, incamarja, mulberimarja, vehnan oras, ohran oras,
levajauheet, hamppuproteiini, raakakaakao, kaakaovoi, kookosoljy, raakasuklaa, macajuurijauhe.”

“Lahes tulkoon kaikki mita Suomen markkinoilta 16ytyy ja uusimmat ovat tulossa. Liian pitka lista
yksittain Kirjoitettavaksi.”

"Cocovi tuoteperhe”

KYSYMYS 4. Millaisen kuvan haluatte luoda tuotteistanne ja yrityksestanne markkinoimalla
tuotteita SUPERFOODEINA?

“Asiantuntevan. Tarkoituksena on tuoda luonnonmukaisia vaihtoehtoja ja lisia ruokavalioon.
Suurella osalla aineksista on terveytta edistavia vaikutuksia ja toivomme, ettéa brandimme kertoisi,
ettd meiltd saa asiantuntevia neuvoja mikali asia kiinnostaa.”

“tuotteet ja yrityksemme ovat askel lahemmas terveempéaé ja puhtaampaa elamaa.”



"Monipuolisena, etta on tarjota vaihtoehtoja ns. perusruoalle. Hankimme niisté& mahdollisimman
paljon luomuna, jotta asiakas voisi kenties valita, ottaako luomun vai ns. tavallisen.”

"Terveyttd edistava, luonnonmukainen, terveellinen, kateva, urheilullinen.”

"Vastuullinen, terveytta edistava, viisas, ammattitaitoinen”

KYSYMYS 5. Kauanko yrityksenne on markkinoinut tuotteita superfoodeina?
"Noin vuoden ajan.”

"y

Viime joulukuusta (Silloin vasta avattiin ©)”

"Vuodesta 2009 l&htien”

"Tammikuusta 2010 lahtien”

KYSYMYS 6. Mita kautta markkinoitte tarjoamianne superfood-tuotteita? Valitse yksi tai
useampi vaihtoehto.

Muuta kautta, mita?

"Alan tapahtumissa, yhteistybkumppaneiden tilaisuuksissa, omissa tapahtumissa”

KYSYMYS 8a. Jos vastasitte kylla, miten koette sen hyodylliseksi?

"Osalle ihmisista se antaa heti mielikuvan, etta tuolta saa jotain tiettyd, mita he tarvitsevat. Osalle
se herattdd mielenkiinnon, jos superfoodit eivat ole ennestaan tuttuja. Superfood-termi ei ole
sellainen, etta sitéd kannattaa/tarvitsee painottaa. ltse pyrimme kertomaa enemmakin sité, ettéa mita
eri tuotteilla saa aikaan. Esim herkullisia smoothieita, suklaata tai leivonnaisia.”

“pyrimme termista eroon tulevaisuudessa. Tallahetkella median ansiosta termi on tunnistettava ja
ajatuksia herattava.”

“Saadaan superfoodeista lisda hyodyllista tietoa, jotta tietoisuus terveysvaikutuksista lisaantyisi.
Annamme asiakkaillemme mainoslehtisia tuotteistamme.”

“Superfood sanana on nostettu pinnalle ja silla yhdella sanalla saa markkinoitua monta tuotetta
kerralla. Toki taytyy myds olla rehellinen eika kayttaa sitd mista tuotteesta hyvansa.”

"Nimike on tunnettu trendi, joka edistdd myyntia. Yleensa trendit ovat pahasta, mutta superfood on
hyva asia.”



KYSYMYS 8b. Jos vastasitte ei, miksi ette koe tatéa hyodylliseksi?

"Trendivastaiset ihmiset kapinoivat.”

KYSYMYS 9. Miten voisitte mielestdnne kehittdd superfood-tuotteiden markkinointia?
"Pitamalla tuoteiltoja, joissa asiantuntijat voisivat vastailla kysymyksiin superfoodeista.”
lhan samalla lailla kuin markkinointia yleensa.”

"Superfoodien markkinointi, kuten kaiken markkinointi, pitdé jakaa tietysti asiakasryhmien mukaan.
Niille ketk& tuntevat superfoodit, voidaan painottaa laajaa ja laadukasta valikoimaa seka hyvia
hintoja. Niille ketka ei tieda lainkaan asiasta, voidaan ehdottaa aluksi esim. raakasuklaata ja
tuotteiden herkullisuutta. Niille ketka etsivat vaihtoehtoisia hoitoja/auttavia tuotteita niin painotetaan
eri tuotteiden tarjoamia vaikutuksia. Jos pitdisi mainostaa isolle massalla vain yhdella viestilla
niin kertoisin laadukkaista ja herkullisista asioista, joilla olisi hyva korvata ei niin laadukkaita
tuotteita, kuten karkit.”

KYSYMYS 10. Kuinka hyvin mielestanne hyvin mielestdnne k&site superfood tunnetaan?

"Yleisesti kasite on ihmisten mielessa, hyvassa tai pahassa. Se porukka, kuka tuntee sen niinkuin
itse ajattelemme siitéa on viela pienehk6. Mutta onneksi hyvin nopeasti kasvava.”

"heikosti”

“Aika hyvin, varsinkin nuorempien keskuudessa. Myds vanhemmat ihmiset ovat saaneet tietoa
lehdisté, televisiosta ja erilaisilta "hyvén olon” kursseilta ja myds marttaliiton jéarjestamilta
kursseilta.”

"Kylla se nykyaan tunnetaan jo erittain hyvin.”

“Kaikki ovat kuulleet, mutta harva tietad, mita kasite tarkoittaa.”

KYSYMYS 11. Millaiset kuluttajat ostavat yleensa superfood-tuotteita?

“Laidasta laitaan, ei voi yleistaa juurikaan. Asiakkaina on ollut nuoria lukiolaisia ja 80-vuotiaita.
Miehissé ikdryhma on hieman nuorempi kuin naisissa, sanoisin 20-35. Naisissa 30-45.”

terveydestaan kiinnostuneet”

“Nuoret, "trendikkdéat” keski-ikéiset, elakelaiset. Hyvin monenlaiset kuluttajat. Ovat kalliita
verrattuna esim. kuivahedelmaét ja peruspahkinét, joten ihan kaikki kuluttajat eivat raaski ostaa
superfoodeja.”



"Aika monenlaiset, urheilijasta tavantallaajan ja vegaaneista/raakaruokailijoista jollainlailla
sairastuneisiin tai muita fyysisia ongelmia omistaviin.”

KYSYMYS 12. Minkalaisille kuluttajille tarjoamanne superfood-tuotteet on suunnattu?

"Markkinointioppaat eivéat hyvaksy tata vastausta, mutta ketédén ei suljeta pois. Me markkinoimme
niita talla hetkella herkuttelijoille, ketk& haluavat syoda terveellisest, mutta maukkaasti. Kaikesta
voi tehdé herkullista ja samalle se voi olla terveellista.”

*kaikille ihmisille joiden suu aukeaa. Tuotteet voivat olla osa normaalia ateriaa.”

"Monenikaisille. Terveydestaan kiinnostuneille. Vaihtelunhaluisille ihmisille, jotka haluavat kokeilla
uusia tuotteita perinteisten rinnalla.”

“Kaikille, joita kiinnostaa terveellinen ravinto.”

Kaikille ihmisille jotka tahtovat elaa terveina ja onnellisina.”

KYSYMYS 13. Vastaa lopuksi seuraaviin vaittamiin. Pitavatkd ne mielestasi paikkaansa?
Halutessasi voit kommentoida vaittdmid avoimiin kohtiin vapaasti.

Suomen metsista 10ytyy superfoodeja.
"Suomen metsat ovat tdynna marjoja ja yrtteja, joissa mahtavat ravintoarvot.”
"Pakurikaapa!”

“Suomalaisista metsista 10ytyy huippumarjoja ja puita, esim. koivuntuhka on todella huippujuttu. ”

Superfood kuuluu vain urheilijoiden ja terveysintoilijoiden ruokavalioon.

“Urheilijat noudattavat usein valiota, joka sisaltda pelottavan paljon prosessoituja tuotteita!
“Terveysintoilija” seuraa jokaista trendia.”

"He ovat varmasti ensimmaisia, jotka aiheeseen ovat tarttuneet, mutta ne sopivat kaikille”

Superfood on vain uusi nimike vanhoille hyvaksi, ravinnerikkaiksi todetuille ruoka-aineille.

"Kylla siina mielessa, ettd esim. gojimarjaa on Kiinassa kaytetty pitkaan, mutta muualla ollut
tuntematon.”

"Niinh&an se on. Yhdentava termi monille eri ruoka-aineille.”



Superfoodien ominaisuus saadaan jalostamalla raaka-aineita teollisesti.

"Jalostaminen ei kuulu asiaan.”

Voi sitékin tapahtua ja tietysti joitakin tuotteita kasitellaan, jotta ne saadaan kuluttajille helpommin
kaytettavddn muotoon, mutta sen ei valttamatta tarvitse olla teollista. Suurin osa meidan
superfoodeista on siis luomua.”

Kaikki superfoodit siséltavat paljon vitamiineja, hivenaineita ja muita hyodyllisia ainesosia
elimiston hyvinvoinnin kannalta.

"Kaikki sisdltavat jotain tarkeaéd ihmisen elimiston kannalta.”

Kaikki superfoodit voidaan luokitella luomutuotteiksi.
“Luomutuotteet ovat yleinsa viljeltyja. Suosimme superfoodeja, jotka ovat kasvaneet villin&.”

"Villeina kasvavia raaka-aineita ei voida luomusertifioida”

Superfood on vain rahastajien kayttama mainoskikka.
"Varmasti niillakin tehdaan rahaa, ei niitd muuten olisi saatavilla. Sama ladketeollisuudessa :)”
“Jotkut yritykset tosin koittavat termilla ratsastaa.”

"Varmasti tapahtuu sitdkin, mutta itse kaytén superfoodeja niiden ravintoarvojen takia. Jokainen
kuluttaja saa (pitaa!) kayttaa tervetta maalaisjarked siind, kuinka paljon ja millaisia superfoodeja
kayttaa. Ei tarvitse ostaa kaikkia, vaan poimia sielté itselleen sopivat, jotka tukevat omia tarpeita.
Suomen luonnostakin I6ytyy niin paljon "superfoodeja’, ettd kannustan omavaraisuuteen ja
hakemaan tuotteita myds luonnosta. Siksi kritisoin tuota liikaa mainostamista ja superfoodin

s

“tyrkytysta”.

Kaikki superfood tulee ulkomailta.
“Suurin osa tulee, mutta ei kaikki. Ja ruisleipa ei ole mikaan superfood!”

“Suomen luonto on taynny huippujuttuja, sinne vain keraamaan matrjat ja pakurit”
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