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Kasvipohjaiset elintarvikemarkkinat ovat kehittyneet merkittavasti vimeisen vuosikymmenen ai-
kana, mihin on vaikuttanut erityisesti se, etta kuluttajia kannustetaan kasvipohjaisen ruokavalion
omaksumiseen. Tama myota fleksitaristien maara on kasvanut huomattavasti ja kyseinen ryhma
edustaa nykyaén noin 42 % maailmanlaajuisista kuluttajista. Kasvipohjaisten elintarvikkeiden
kasvusta huolimatta niiden myynti ja suosio ovat kaantyneet laskuun. Monet fleksitaristit eivat
koe, etté kasvipohjaiset elintarvikkeet ovat tarkoitettu heille, silla tuotteet ja markkinointiviestinta
ovat suunnattu padasiassa vegaaneille ja kasvissydijille. Yritykset eivat halua suunnata tuottei-
taan enaa vain vegaaneille tai kasvissydjille, vaan pyrkivat tavoittamaan sekasydjia.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten markkinoida kasvipohjaisia elintarvikkeita se-
kasyagjille. llmidon ymmartamiseksi tutkimuksessa toteutettiin kaksi kvalitatiivista eli laadullista
puolistrukturoitua asiantuntijahaastattelua, joissa tarkasteltiin, miten kasvipohjaiset elintarvi-
keyritykset kokevat sekasyojat kuluttajina ja milla markkinointiviestinndn menetelmilla ne pyrki-
vat tavoittamaan sekasydjat. Tutkimuksessa mukana olevat yritykset ovat Valion omistuksen
alla oleva Gold&Green seka Mo Foods.

Liséksi tutkimuksessa toteutettiin kvantitatiivinen eli maarallinen verkkokysely, jonka avulla tar-
kasteltiin sekasyo6jakuluttajien kulutusta ja mieltymyksia kasvipohjaisia elintarvikkeita kohtaan
seké suhtautumista niiden markkinointiviestintaén. Verkkokyselyn aineisto kerattiin Webropol-
kysely- ja raportointitydkalun avulla ja kyselyyn vastasi 121 tutkimuksen kohderyhméén kuulu-
vaa henkil6a.

Tutkimuksessa mukana olevien yritysten toiminnan ytimessa ovat sekasyogjat, ja tuotteiden koh-
dentaminen nakyy esimerkiksi vaikuttaja- ja sanavalinnoissa. Suurin osa kyselyyn vastanneista
kulutti kasvipohjaisia elintarvikkeita terveydellisten syiden seka maun ja monipuolisuuden
vuoksi. Enemmistd vastaajista oli halukkaita lisédmaéan kasvipohjaisten elintarvikkeiden kaytt6a
ja parempi maku seka edullisempi hinta motivoisivat niiden kulutuksen lisaamista.

Tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, ettd kuluttajat tekevat yhd enemman terveelli-
sempia ostopaatoksia ja ovat tietoisempia tuotteiden ravintosisalldista. Tama nousi esiin vastaa-
jien nakemyksissa kasvipohjaisten elintarvikkeiden yliprosessoinnista. Yli puolet vastaajista
suosi kasvipohjaisen termin kayttoa ja he olivat myds halukkaampia lisdamaan kasvisruoan ku-
lutusta. Enemmistd vastaajista koki, etté sosiaalisen median vaikuttaja tai julkisuuden henkil®
voisi kannustaa heitd kokeilemaan kasvipohjaisia elintarvikkeita.

Lisaksi tuloksista ilmeni naisten ja miesten valisia eroja, koska naiset suhtautuivat kasvipohjai-
siin elintarvikkeisiin ja niiden markkinointiviestintadn myonteisemmin verrattuna miehiin.

Asiasanat
Kasvipohjainen elintarvike, markkinointiviestintd, sekasyoja, ruokakayttaytyminen
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1 Johdanto

Kasvipohjaiset elintarvikkeet ovat kehittyneet merkittavasti viimeisen vuosikymmenen aikana, mika
nakyy seka kuluttajakayttaytymisessa ettd markkinoilla tarjolla olevissa tuotteissa. Kasvipohjainen
elintarvikemarkkina ei ole endd marginaali-ilmi®, vaan vakiintunut osa elintarvikemarkkinoita, jonka
maailmanlaajuisen markkinakasvun ennustetaan saavuttavan 161.9 miljardia dollaria vuoteen
2030 mennessa (Wunsch 2024).

Suurimpana kasvuun vaikuttavana tekijana pidetaan vastuullisuutta, joka on ollut keskeinen ja
ajankohtainen aihe jo pitkaan. Maailmassa, jossa kansalaisia kannustetaan kasvipohjaisempaan
ruokavalioon ja vastuullisuus on muokkautumassa maailmanlaajuiseksi tavoitteeksi, sen merkitys
elintarvikemarkkinoilla on suurempi kuin koskaan. Elintarvikkeiden tuotannosta aiheutuvista maail-
manlaajuisista kasvihuonepaastoista 57 % tulee elainperaisten elintarvikkeiden tuotannosta (Xu,
Sharma, Shu, et. al. 2021). Vastuullisuustekijoiden liséksi pandemioiden ja sairauksien myota ai-
heutuvat terveyshuolet ja eldinten hyvinvoinnin edistaminen ovat kasvattaneet kasvisruoan suo-

siota.

Kuluttajien keskuuteen julkaistut tieteelliset todisteet eldinperdisen ruoan kuluttamisesta ovat mah-
dollisesti vaikuttaneet ruokakayttaytymisen muokkautumiseen. Muutos on nakynyt elainperaisten
tuotteiden etenkin lihan ja maidon myynnin laskussa. Kasvisruoan suosion nousun myota fleksita-
ristien maara on kasvanut merkittavasti. Fleksitaristilla tarkoitetaan henkil6a, joka ei ole rajoittunut
tiettyyn ruokavalioon, vaan syd seka kasvis- ettd eldinperaista ruokaa. Kyseinen ryhma edustaa

nykyisin noin 42 % maailmanlaajuisista kuluttajista (Ho 2021).

Vaikka kasvisruoan kysynta on ollut kasvussa, niin kasvipohjaisten elintarvikkeiden, erityisesti kas-
viproteiinien myynti ja suosio ovat laskeneet. Tahan ristiriitaan n&hdaan vaikuttavan useat syyt, ku-
ten kuluttajien huonot kokemukset tuotteiden mausta, ravintoarvoista ja korkeista hinnoista. Lisaksi
monet fleksitaristit eivat koe, ettéd kasvipohjaiset elintarvikkeet on tarkoitettu heille, silla tuotteet ja
markkinointiviestintd ovat suunnattu paaasiassa vegaaneille ja kasvissydjille (ProVeg International
2025b; Stuhlemmer & Elsner 2020).

Kasviruoan omaksumisen edistdmiseksi, kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavien yritysten ensisi-
jainen kohderyhma tulisi olla fleksitaristit, silla he ovat avoimempia muokkaamaan ruokakayttayty-
mistaan ja edustavat suurta osaa maailmanlaajuisesta vaestdsta (Szejda & Parry 2020, 11). Ta-
saantuneiden markkinoiden haasteena pidetdan kuluttajakiinnostuksen yllapitamista. Yritykset,

jotka erottautuvat markkinoinnin avulla, parjaavat todennakdisemmin markkinoilla. (Lockie 2024.)



Opinnaytetyo voi tarjota hyodyllista tietoa kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistaville yrityksille, jotka
tavoittelevat sekasygjia tai muita laajempia kohderyhmia kohderyhmal&htoisella markkinointivies-

tinnalla.

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa omasta kiinnostuksestani kasvipohjaisten tuotteiden markkinakehi-
tysta kohtaan. Vuodesta 2016 lahtien olen omaksunut kasvipohjaisen ruokavalion ja tarkastellut
tuotekehitysta sek& markkinointiviestintaa kuluttajan nakokulmasta. Olen mennyt tilanteesta, jossa
kotimaisia, tutuista raaka-aineista valmistettuja elintarvikkeita oli haastava loytaa, tilanteeseen,
jossa ruokakauppojen valikoima moninkertaistui nopeasti. Avoimet keskustelut lI&heisten ja tuttujeni
kanssa ovat avartaneet ndkemystani eri kuluttajasegmenttien asenteista kasvipohjaisia elintarvik-
keita kohtaan. Paatokseni luopua elainperéisesta ruokavaliosta perustui alun perin eettisiin syihin,
mutta ajan saatossa ilmastotietoisuus ja terveyshuolet ovat tukeneet paatostani.

Vastuullisuus on keskeinen nakdkulma tassé tutkimuksessa, silla siitd on muodostumassa maail-
manlaajuinen tavoite, joka vaikuttaa seka kuluttajakdyttaytymiseen etta yritysten toimintaan. Vuo-
tuinen Ruokaviraston jakama ravitsemus- ja ruokasuositusraportti kehottaa suomalaisia liséamaan
kasvipohjaisen ruoan kayttoa ja tarjontaa (Valtion ravitsemusneuvottelukunta & Terveyden ja hy-
vinvoinninlaitos 2024). Samalla yritykset kokevat ulkopuolisia paineita ja sdadoksia toimimaan vas-
tuullisesti, mika on johtanut kaytannon toimiin, silla yha useampi kokee voivansa vaikuttaa muutok-

seen omalla toiminnallaan (Ikavalko 2019).

Aiheen ajankohtaisuus on ilmeinen, silla kasvipohjaiset elintarvikkeet ovat olleet elintarvikealan
kasvavimmista kategorioista viimeisen vuosikymmenen aikana, ja sen arvioidaan jatkavan kasvu-
aan 12.3 % vuotuisella kasvuvauhdilla vuoteen 2031 asti (Meticulous Research 2024). Solomon ja
Russellin mukaan (2024, 33) nyt on erinomainen aika tutkia kuluttajakayttaytymista, silla ihmisten
ja yritysten valinen suhde on murroksessa. Koen kasvavan ja nopeasti muokkautuvan, mutta haas-
tavan markkinan tekevén aiheesta tutkimisen arvoisen. Lisdksi kasvipohjaisten elintarvikemarkki-

noiden menestyminen on minulle lahella sydanta.
1.1 Opinnéaytetyon tavoite ja rajaus

Taman opinnéaytetydn tavoitteena on tutkia, miten markkinoida kasvipohjaisia elintarvikkeita seka-
syd@jille. Aihetta tutkittaan kahden kohderyhman nakokulmasta: kasvipohjaisia elintarvikkeita val-
mistavien yritysten seké sekasydjakuluttajien. lIImion ymmartamiseksi tutkimuksessa toteutetaan
kaksi laadullista, puolistrukturoitua asiantuntijahaastattelua, joiden avulla tarkastellaan, miten kas-
vipohjaiset elintarvikeyritykset kokevat sekasyojat kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttajina ja
mill& markkinointiviestinndn menetelmilla ne pyrkivat tavoittamaan sekasydjat. Naita nakokulmia

peilataan maaralliseen verkkokyselyaineistoon, jossa tarkastellaan sekasy6jakuluttajien kulutusta



ja mieltymyksia kasvipohjaisia elintarvikkeita kohtaan sek& suhtautumista niiden markkinointivies-
tintaan.

Taman tutkimuksen paaongelma on: Miten markkinoida kasvipohjaisia elintarvikkeita seka-
sygjille?

Tutkimuksen paaongelmaan haetaan vastauksia seuraavien alaongelmien avulla:
1. Miten kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavat yritykset nakevét sekasydjat kuluttajina?

2. Milla markkinointiviestinndn menetelmilla kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavat yri-
tykset pyrkivat tavoittamaan sekasyodjat?

3. Miten sekasydjat kuluttavat kasvipohjaisia elintarvikkeita?

4. Millainen markkinointiviestinta puhuttelee sekasyojia?

Tutkimusongelmiin etsitdan vastauksia tarkastelemalla, muun muassa, demografisten tekijoiden
valisia eroja, mitka tekijat motivoivat kulutuksen lisaamista, ja millaisia viestinnantyyleja suositaan.
Kuluttajien vastauksia verrataan myos aiemmissa tutkimuksissa ilmenneisiin muutoksiin kuluttaja-

kayttaytymisessa.

Kuluttajatutkimukseen valikoitui Suomessa asuvat sekasydjakuluttajat, jotka eivat ole rajoittunut
tiettyyn ruokavalioon, vaan syovét seka kasvis- ettd elainperéista ruokaa — myds tunnettu termilla
fleksitaristit. Kohderyhmalle tarkedaksi kriteeriksi nahtiin kulutuskayttaytymisen kehittyminen, minka

vuoksi tassa tutkimuksessa olevat sekasyo6jakuluttajat rajautuivat taysi-ikaisiin ja sitd vanhempiin.

Tassa opinnadytetydssa suositaan termia sekasyoja ja termia fleksitaristi kaytetaan harkitusti, koska
silla on useita eri maaritelmi&, mink&a vuoksi se saattaa olla monille vieras. Liséksi fleksitaristien ei
nahd& muodostavan yhta yhtendista ryhmaa, vaan pikemminkin monia erilaisia ryhmia (Dagevos
2021, 535). Naiden syiden katsottiin mahdollisesti heikentavan verkkokyselyn vastausten saa-
mista.

Tassa tutkimuksissa molemmilla termeilla kuitenkin viitataan henkil6on, joka syo seka kasvis- etta
elainperaista ruokaa. Termia fleksitaristi kaytetddn padasiassa tietoperustassa lahteisiin viitaten, ja

termia sekasydja opinnaytetyon tavoitteessa, kuluttajakyselyssa seka asiantuntijahaastatteluissa.

Maarallista kuluttajakyselya tdydentavissa laadullisissa puolistrukturoiduissa asiantuntijahaastatte-
luissa haastateltiin kahta kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavan yrityksen markkinointiviestinnan
edustajaa. Kohderyhmayritykset rajattiin Suomessa toimiviin kasvipohjaisia elintarvikkeita valmista-
viin yrityksiin, joiden tuotteet ovat saatavilla ruokakaupoissa. Tutkimuksessa mukana olevat yrityk-

set ovat Valion omistuksen alla oleva Gold&Green sek& M6 Foods.



Tama opinnaytetyo tarkastelee vain taysi-ikaisten ja sitd vanhempien Suomessa asuvien seka-
syojakuluttajien kasvipohjaista ruokakayttaytymista ja suhdetta markkinointiviestintdan seké Suo-
men ruokakaupoissa toimivien kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavien yritysten markkinointivies-

tintaa.

Markkinointiviestintaan kuuluu yrityksen kayttdmat menetelmat, joilla pyritddn parantamaan naky-
vyyttd ja herattamaan kohderyhman kiinnostusta. Tassa tutkimuksessa markkinointiviestintaa tar-
kastellaan yritysten viestinnén, paketoinnin, sosiaalisen median k&ytdn seka tuotesijoittelun mene-

telmien ndkdkulmasta.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietope- Tulokset Verkkokyselyn | Haastattelun
rusta (luku) | (luku) kysymykset kysymykset

1. Miten kasvipohjaisia elin-
tarvikkeita valmistavat 3.1,3.2 5.1,5.2 1-5
yritykset ndkevat seka-
sydjat kuluttajina?

2. Milla markkinointiviestin-
nan menetelmilla kasvi- | 3:1, 3.2 5.3 4-11
pohjaisia elintarvikkeita
valmistavat yritykset pyr-
kivét tavoittamaan seka-
sygjat?

3. Miten sekasydjat kulutta-
vat kasvipohjaisia elintar- 2.1,2.2,2.3 | 54,55 1-10
vikkeita?

4. Millainen markkinointi-
viestintéa puhuttelee se- | 2-2: 2.3, 5.6 1-4, 5-20
kasyojia? 3.1,3.2

1.2 Keskeiset kasitteet

Fleksitaristi tarkoittaa henkilda joka, sy0 seka kasvi- etta eldinperaisia tuotteita. Fleksitaristeihin
viitatataan joustavina kasvissygjina. (Brown Health 2021). Joidenkin maaritelmien mukaan fleksita-
ristit pyrkivat vahentdmaan lihan kulutusta, mutta heidén ei kuitenkaan néhda muodostavan yhta

yhtendista ryhmaa, vaan pikemminkin monia erilaisia ryhmié (Dagevos 2021, 535).



Kasvispohjainen tarkoittaa elintarviketta, joka on valmistettu taysin kasveista ja on kokonaan va-
paa kaikista elainperéaisisté tuotteista ja ainesosista, kuten maitotuotteista, kananmunista, kalasta,
lihasta, hunajasta ja gelatiinista (Root The Future 2020).

Kasvipohjainen ruokavalio koostuu enimmékseen tai kokonaan kasvipohjaisesta ruuasta. Kasvi-
pohjainen ruokavalio nahdaan joustavampana kuin vegaaniruokavalio, silla se voi siséltaa pienia

maaérié elainperaisia tuotteita (Root The Future 2020).

Kasvissyo6ja on henkild, jonka ruokavalioon kuuluu kasvikunnan tuotteiden lisdksi maitotuotteet ja

kanamunaa, muttei lihaa tai kalaa (Pelkonen 2023).

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan prosessia, jossa yksilot tai ryhmaét valikoivat, ostavat, kayt-
tavat tai havittavat hyodykkeitd tayttamaan tarpeitaan ja toiveitaan seka maarittelemaan ja ilmaise-
maan identiteettiddn (Solomon & Russell 2024, 599).

Markkinointiviestinta on yrityksen keino yllapitd& vuoropuhelua kohderyhménsa kanssa. Tavoit-
teena on luoda parempaa kaupallista suhdetta. Siihen kuuluu kaikki markkinoinnin keinot, joiden
avulla yritys pyrkii valittamaan viestidén. (Eagle, Dahl, Czarnecka & Lloyd 2021, 495; Egan 2023,
4.)

Sukupolvi Z tarkoittaa vuosina 1990-luvun lopun ja 2010-luvun alun valilla syntyneitd. Sukupolvien
ikdjakaumista ollaan montaa eri mieltd. Sukupolven Z henkildt ovat syntyneet sukupolven Y jalkeen
ja sukupolvea alfa ennen. Sukupolvi Z identiteetti on muodostunut muun muassa digitalisaation,
ilmastohuolen ja koronapandemian vaikutuksista. Heidat tunnetaan ensimmaisena sukupolvena,

joka on kasvanut internetin kanssa. (McKinsey & Company 2024.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointikeino, jossa vaikuttaja mainostaa brandin hyddykkeita eri
kanavissa, kuten Instagramissa. Vaikuttajat luovat omaa siséltdd, johon he integroivat yrityksen
mainosmaarittelyja. Yrityksille on usein tarkead, ettd vaikuttaja on luotettava, keskittyy tiettyyn ai-

healueeseen ja héanella on uskollinen seuraajakunta. (YEC 2018.)

Vegaani on henkild, joka ei sy elintarvikkeita tai kayta tuotteita, jotka siséltavat elainkunnasta pe-
raisin olevia aineksia. Vegaanit torjuvat kaikenlaisen elaimiin kohdistuvan hyvéksikayton. (Vegaani-

liitto s.a.)

Word of Mouth (suusanallinen viestintd) on kuluttajien valista vuoropuhelua, jossa nakyy kiin-
nostus yrityksen hyddyketta kohtaan. Word-of-mouth on ei-kaupallista mainontaa, joka syntyy ku-
luttajien kokemuksista. Se ndhdaan yhdeksi tehokkaimmiksi markkinoinnin tyokaluista. (Hayes
2044.))



2 Kasvipohjaiset elintarvikkeet ja kulutuskayttaytyminen

Kestavasta kuluttamisesta on tullut keskeinen markkinavoima, joka on saanut seka kuluttajat etta
yritykset omaksumaan ymparistdystavallisempia valintoja ja kaytantéja (Leeman s.a; lkavalko
2019). Tieteelliset todisteet elainperaisten tuotteiden kuluttamisen vaikutuksista ymparistéon, ter-
veyteen ja eldinten hyvinvointiin ovat nousseet entistd enemman esiin. Tama ilmenee esimerkiksi
Ruokaviraston julkaisemista ravitsemus- ja ruokasuositusraporteista seka kasvipohjaisen ruokava-
lion kulutuksen kasvusta (Valtion ravitsemusneuvottelukunta & Terveyden ja hyvinvoinninlaitos
2024; Wunsch 2024).

Terveyshuolet ovat korostuneet etenkin pandemioiden ja lisdantyneiden sairauksien myéta. Covid-
19 aikana kasvipohjaisten elintarvikkeiden myynti kasvoi merkittavasti, kun huoli elainpohjaisten
elintarvikkeiden sisaltdmista viruksista lisaantyi (Loh, Seah & Looi 2021, 4). Suomessa yha use-
ampi nuori sairastuu suolistosydpaan, jonka riskitekijoind pidetdan runsaasti punaista lihaa, elain-

rasvoja ja prosessoituja lihavalmisteita sisaltavia ruokavalioita (Nord 2024).

2010-luvulla kasvipohjaisten elintarvikkeiden nopeasti kasvava kysynté ja kiinnostus vegaanisuu-
desta sai aikaiseksi maailmanlaajuisen veganismi-ilmion, jota kutsuttiin myds vegebuumiksi (Slater
2023). Vegebuumilla tarkoitetaan kasvipohjaisten elintarvikemarkkinoiden nousukauden aikaa, jol-
loin monet isot valmistajat lahtivat vauhdilla kehittAmaan omia kasvipohjaisia tuotteitaan (Uotila
2024). Pikaruokaravintolat lanseerasivat ensimmaisia vegaanisia ruokia ja muodostui haastetren-
deja, kuten Lihaton maanantai ja tammikuun vegaanihaaste (Jallinoja 2017). Suoratoistopalveluihin
tuotettuja dokumentteja julkaistiin useampi kuten What The Health (2017), Dominion (2018) ja
Game Changers (2019). The Economist-lehden kirjeenvaihtaja John Parker julisti vuoden 2019
“The Year of the Vegan” (Banis 2018).

Ristiriidassa voimakkaan kysynnan kanssa on viimeisen parin vuoden aikana ilmennyt kasvipoh-
jaisten tuotteiden myynnin ja suosion lasku, jota on todettu erityisesti kasviproteiinituotteissa (Harju
2024). Tunnetun yhdysvaltalaisen kasviproteiinia valmistavan Beyond Meatin nettotulot laskivat 18
% vuonna 2023 (Bowman 2024). Nykyaan Valion omistuksessa oleva Gold&Green tuotti liiketap-

piota yhteensa 49 miljoonaa euroa kuuden vuoden aikana (Lappalainen 2022).

lImi6lle arvioidaan olevan useita syita, mutta taloudellinen epavarmuus ja inflaatio, jotka saavat ku-
luttajat suosimaan tuttua ja turvallista ruokaa nédhdaan keskeisiksi tekijoiksi (Harju 2024). Lisaksi
haasteet kasvipohjaisten elintarvikkeiden potentiaalin esille tuomisessa ovat vaikuttaneet tuotesuo-
sion laskuun. TAman taustalla pidetédan yritysten kilpailemista kasviproteiineilla, kun kasvisruoan

suosio kasvoi kuluttajien keskuudessa. Kilpailu johti korkeisiin tuotehintoihin ja tyytymattomyyteen,



ja kuluttajat kokevat eron eldinperaisiin tuotteisiin edelleen suureksi. (Kingson 2022; Paukkeri
2022.)

On yleist4, etta nousukauden ja vegebuumin jalkeen seuraa laskukausi. S-ryhman paivittaistavara-
kaupan myyntipaallikdon Juha Niemisen (2022) mukaan, kyse ei ole markkinan heikkoudesta vaan
sen tasaantumisesta. lImiota on katsottava laajemmalta mittakaavalta, kun kulutustottumukset ja
markkinaolosuhteet ovat jalleen linjatumassa. (Paukkeri 2022; Lockie 2024.) Laskukaudesta ja
suosion vahenemisesta huolimatta kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkina-arvon arvioidaan jat-

kavan kasvuaan (Wunsch 2024).
2.1 Ruokakayttaytymisen taustatekijat

Jos ruoan valintaa tarkastelee pintapuolisesti, valinta on suhteellisen yksinkertainen asia, silla sita
ensisijaisesti ohjaa biologia. Kun ihminen kokee nalkaa, héan syo. Tasta huolimatta kuluttajien teke-
mat elintarvikevalinnat poikkeavat merkityksiltdan ja niihin vaikuttavat lukuiset demografiset, sosi-
aaliset ja kulttuuriset tekijat. Lisaksi vuorovaikutus psykologisten, henkilokohtaisten ja ymparistéte-
kijoiden valilla vaikuttaa elintarvikevalintoihin. Vaikka ruoka nahdaan ihmisen perustarpeena, siitd
on kehittynyt keino tyydyttaa haluja ja nautintoja. (Pohlmann 2020, luku 2.1.)

Tutkimukset osoittavat, ettéa ruoka ja muisti ovat yhteyksissa toisiinsa esimerkiksi perinteiden ja so-
siaalisten ruokavaliomuutosten kautta. Jokaisen syémiskokemuksen jalkeen ihminen tallentaa au-
tomaattisesti muistiinsa mielikuvia kokemuksesta, kuten tuoksuja, makuja, koostumuksia seké mie-
lihyvan tai epanautinnon tuntemuksia. (Papies et al. 2023, 143-144.) Merkitykselliset ruokakoke-
mukset tulevat erityisesti nostalgian kautta ja ihmiset hyodyntavat naita kulutusvalintojen tekemi-
sessa (Steffen & Doopler 2020, luku 3.2).

Ruoka on monille emotionaalista ja sen tarkoituksena on tuottaa hyvaa mieltd. Tehdyssa tutkimuk-
sessa osoitettiin, etta yksilon ruoanvalinta on paaasiassa yhteydessa ruoan aiheuttamien tunteiden
kanssa. (Gutjar et al. 2015, 222.) Taman vuoksi tietyissa tilanteissa kuluttajat saattavat haluta
unohtaa asioita, erityisesti silloin, kun sosiaalinen identiteetti koetaan uhatuksi. Esimerkiksi kulutta-
jat saattavat olla tietoisia elainperaisten elintarvikkeiden negatiivisista ymparistdvaikutuksista,
mutta jattavat tiedon tietoisesti huomioimatta. Nain he antavat itselleen luvan kuluttaa haluamiaan

tuotteita, vaikka vastuullisuus olisikin heille tarkea arvo. (Solomon & Russell 2024, 124-125.)

Kuluttajat kokevat nautintoa eri tavoin. Jotkut kayttavat mielelladn runsaasti aikaa ruokaostosten
tekemiseen ja reseptien ideointiin, kun taas toiset suosivat ajansaastod kayttamalla toimitussovel-
luksia. Tasta huolimatta yha useampi kuluttaja kokee aikapaineita, minka vuoksi kuluttajat turvau-
tuvat useimmiten tuttuihin ja kaytanndéllisiin elintarvikkeisiin ja uusien tuotteiden kokeilu jaa taka-
alalle. (Steffen & Doppler 2020, luku 3.4.3.)



Ajan myota kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia ruokien ainesosista, ravitsemusarvoista ja tuotan-
non vaiheista. Tutkimukset osoittavat, etta kuluttajat pyrkivat valttamaan elintarvikkeita, jotka sisél-
tavat vieraita ainesosia, lisaaineita ja epaluonnollisia tuotantomenetelmia. Tama on johtanut yritys-
ten kokevan tarpeelliseksi viestia elintarvikkeidensa puhtaudesta, josta aiheutui niin kutsuttu puh-
das etikettitrendi. Tasta huolimatta vaativimmista ja tietoisemmista kuluttajista aiheutuvat konfliktit
voivat tarjoa suuria mahdollisuuksia markkinaoijille. (Pohlmann 2020, luku 2.4-2.5.)

Koska yksilon ruokakayttadytyminen on sidoksissa sosiaalisiin, emotionaalisiin ja kulttuurisiin tekijoi-
hin, muodostuneita ruokatottumuksia on vaikea rikkoa. Olkoon kyseessé kuluttaja, joka haluaa
tehd& muutoksia ruokavalioonsa tai markkinoija, joka pyrkii edistamaan tiettya kulutuskayttayty-
misté. (Pohlmann 2020, luku 2.5.)

2.2 Muokkautuneet ruokatottumukset ja sekasydéjien kasvu

Ruokatottumukset ja -rutiinit ovat juurtuneet kulttuuriimme ja yhteiskuntamme on asettanut hyvak-
syttavia tapoja koskevia normeja (Steffen & Doppler 2020, luku 3.6). Tottumukset voivat kuitenkin
muokkautua, silla Forbesin tekema tutkimus osoitti, ettd 65 % kuluttajista etsivat tuotteita, jotka aut-
tavat heitd elamaan kestdvampaa ja sosiaalisesti vastuullisempaa elamaa (Fromm 2020). Vuoden
2024 kuluttajatutkimuksen mukaan 57 % suomalaisista kuluttajista pyrkii aktiivisesti syomaan ter-
veellisesti ja 28 % tavoittelee lihankulutuksen vahentamista. Suurin osa jattaa lihan pois ruokava-

liostaan yhdesta kahteen paivana viikossa. (Bashir 2025; Statista 2024,44.)

Kestavasta kehityksestd on muokkautumassa yhteiskunnallistesti tarkea arvo, mika nakyy esimer-
kiksi Ruokaviraston jakamassa ravitsemussuosituksessa, jossa suositellaan elainperaisten tuottei-
den erityisesti lihan vahentamistd seka kasvisruoan kattavampaa tarjontaa. (Valtion ravitsemus-
neuvottelukunta & Terveyden ja hyvinvoinninlaitos 2024). Lisaksi yritykset kokevat ulkopuolisia pai-
neita toimimaan kestavasti (Ikavalko 2019). David Attenburgin mukaan ihmiskunnan on muutettava

ruokavalioonsa, silla planeetta ei voi tukea miljardeja lihansydjia (Dalton, 2020).

Viime vuoden ravitsemussuosituksessa suositellaan lisddmaan kasvispohjaisten elintarvikkeiden
kulutusta, tarjoamaan kattavampaa kasvisruoka tarjontaa ja vahentaméaéan etenkin punaisen lihan
syontid, silla seka prosessoitu ettd prosessoimaton punainen liha luokitellaan karsinogeeniksi (Val-
tion ravitsemusneuvottelukunta & Terveyden ja hyvinvoinninlaitos 2024, 53). Suositus naytti vaikut-
tavan kuluttajiin, silla K-ruokakauppojen lihaleikkeleiden myynti laski 7 % ja hedelmien ja vihannes-
ten myynti kasvoi 8 % joulukuun 2024 ja tammikuun 2025 vélisené aikana edellisvuoteen verrat-
tuna (Rintamaa 2025).



Kuten kuvassa 1 nékyy, kasvipohjaisten elintarvikkeiden erityisesti maito- ja lihakorvikkeiden liike-
vaihto on ollut suuressa kasvussa Suomessa, mika todennéakoisesti selittdd muokkautuvia ruoka-

tottumuksia ja kasvipohjaisen ruokavalion yleistymista.

Kasvipohjaisten elintarvikkeiden liikevoiton kasvu Suomessa 2018-2024
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Kuva 1. Kasvipohjaisten elintarvikkeiden liikevaihdon kasvu Suomessa vuosina 2018-2024 (Sta-
tista 2024,5-6,11,15,18, kuva laadittu ChatGPT:n OpenAl avulla)

Muutos on ndkynyt vegaanien ja kasvissygjien maaréan kasvussa viime vuosikymmenten aikana,
mutta vield suurempi kasvu on ollut fleksitaristien maarassa, jotka edustavat noin 42 % maailman-

laajuisista kuluttajista (Ho 2021).

Tutkimusten mukaan yleisimmat syyt lihan vahentamiselle liittyvat ymparistdon, elainten hyvinvoin-
tiin ja terveyteen (Kemper & White 2021, 2). Henkilékohtaiset syyt nayttavat kuitenkin motivoivan
sekasydjien lihankulutuksen vahentamistd, eivatka niinkaan ulkoiset vaikuttajat. Tama nakyy siina,
ettd useiden tutkimusten mukaan terveys on merkittavin vaikuttaja lihan vahentamiselle. (Richard-
son 2021; Dagevos 2021, 531.) Tehdyn tutkimuksen mukaan terveys nousee suomalaisten kulutta-

jien ruokavalinnoissa tarkeimmaksi tekijaksi (Statista 2025,33).
2.3 Sekasyojat kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttajina

Erityisesti nuorten aikuisten omaksumaa fleksitarismi ruokavaliota ei olla tutkittu paljon. Tehdyt tut-
kimukset kuitenkin osoittavat, ettd on monia vaikuttajia lihan vahentamiselle. Eri motiivien ja kulu-
tuskayttaytymisen takia tutkimukset osoittavat, etté fleksitaristit eivat muodostava yhta yhtenaista
ryhmaa, vaan muodostavat pikemminkin monia erilaisia ryhmid. (Kemper & White 2021, 2; Dage-
vos 2021, 535.)
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Vegaanien ruokakulutus on usein enemman elaméntapaan ja ulkoisiin tekijoihin liittyvaa ja heidan
tiedetddn puolustavan vegaanisen ruokavalion omaksumista melko suoraviivaisesti (Furuse 2025,
luku 2.2). Fleksitaristit eivat ole yhta moraalisesti motivoituneita verrattuna vegaaneihin, silla he ei-
vat koe, ettd lihan vdhentdminen on keskeinen osa identiteettiddn ja ovat vdhemman tuomitsevia
lihan kuluttamista kohtaan (Richardson 2021).

Vegaanisuuden sosiaalisen identiteetin ymparille on rakentunut vuosien aikana runsaasti negatiivi-
sia asenteita, joiden vaikutuksesta on muodostunut ilmié nimelta vegefobia. Vegefobialla tarkoite-
taan vahvoja negatiivisia ajatuksia ja leimaavaa asennetta vegaaneja ja kasvissydjia kohtaan.
Tama on nakynyt jopa valtakunnallisessa mediassa, jossa vegaanisuus mielletdan naurettavana ja

vihamielisena. (Vandermoere et al. 2019, 4.)

Vegaanit ndkevat fleksitaristien kuuluvan ennemmin valtavirrankuluttajien piiriin ja voivat ajatella
heista negatiiviseen sdvyyn. Tama voi kuitenkin johtaa vastareaktioihin, koska lihansydjat vastaan-
ottavat paremmin maltillista mainostamista esimerkiksi terveyden nakdkulmasta. (Solomon & Rus-
sell 2024, 48; Furuse 2025, luku 2.2.)

Nezlek ja Forestell (2020, 46) korostavat ruokavalion ja sosiaalisen identiteetin erottamisen tar-
keytta, koska leimautuminen voi vaikuttaa ihmisten haluihin kuulua tiettyihin ryhmiin. TAma voi se-
littd&, miksi vegefobia nahdd&n ennemmin omana kognitiivisena ristiriitana kuin vihamielisyytena

vegaanista ihmisryhmaa kohtaan (Vandermoere et al. 2019, 4).

Nuoret aikuiset,18—35-vuotiaat ovat suurin fleksitaristista ruokavaliota noudattava ryhma. Syina ta-
han pidetaan ikaryhman altistumista kokkiohjelmille, ruokablogeille ja sosiaalisen median kanaville,
joiden kautta he ovat saaneet laajemman ymmarryksen ainesosista ja ruoanlaittotekniikoista. Li-
saksi nuoret aikuiset kokevat terveyden motiiviksi vahentaa lihan kulusta, mutta samalla terveys on
perustelu lihan kuluttamiselle. Vanhemmat kuluttajat (60+) kiinnittavat enemmaéan huomiota ruoan
terveyteen liittyviin hyotyihin. (Lockie 2024; Kemper & White 2021, 2.)

Tutkimusten mukaan lihan vahentdjia ovat erityisesti korkeasti koulutetut, koska lihan kulutus on
vahemman yleista heidan keskuudessaan. Korkeammin koulutettujen henkildiden todennékdisyys
olla lihansydjid oli 39,7 % pienempi kuin alhaisemman tutkinnon suorittaneilla. Syyna tahan ajatel-
laan olevan se, ettd vahemman koulutetut tekevat useammin ruumiillista ty6ta. Tulokset kuitenkin
nayttavat, etta koulutukselliset erot ovat nykypaivana pienia ja ero nakyy enemminkin asenteiden
osalta. (Vandermoere et al. 2019, 3, 8, 12.)

Liséksi enimmakseen naiset vahentavat lihan kulutusta. Tata tukee se, etta kyselyn mukaan
vegefobiaa harjoittavat ovat enimmékseen alemman koulutustason suorittaneita miehié (Vander-
moere et al. 2019, 3, 11).
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Tutkimukset osoittavat, etta kasvispohjaisen ruokavalion omaksumisen suurimpia esteitd ovat sosi-
aaliset normit ja ennakkoluulot, kun suurimpia edistavia tekijoita ovat myonteiset makuelamykset ja

nakemykset kasvipohjaisesta elamantavasta (Papies et al. 2023, 143).

Tutkimukset osoittavat, etta tuotteiden hyva maku on tarkein vaikuttava tekija seka fleksitaristien
ettd suomalaisten kuluttajien ruokapéatoksissé (ProVeg International 2025b; Statista 2025, 39). On
havaittu, etté kuluttajat eparoivat kokeilla kasvipohjaisia elintarvikkeita huonon maun pelossa. Flek-
sitaristien mukaan, kasvipohjaiset elintarvikkeet koetaan vahemman houkutteleviksi, mika vaikeut-
taa ruokavalion muuttamista. Tehdyn tutkimuksen mukaan he olivat kuitenkin avoimia lisdamaan
kasvipohjaisten elintarvikkeiden kukuttamista, jos ne maistuisivat paremmilta. (ProVeg Internati-
onal 2025b; Papies et al. 2023, 143.)

Vastatakseen tahan, valmistajat ovat tuoneet markkinoille tuotteita, jotka muistuttavat seka maulta
ettd koostumukselta eldinperéisia tuotteita, kuten Beyond Meat, jonka pitkdaikaisena tavoitteena

on ollut lihansygjien saavuttaminen (Besserve 2022). Tuotteet ovat herdttaneet suuria epailyja eri-
tyisesti kasvipohjaisten lihankorvikkeiden terveellisyydesté. Vaikka tutkimuksista on ilmennyt, etta
kasviproteiineilla on yleisesti hyddyllisempi ravintosisalto verrattuna elédinperaiseen lihaan, kulutta-

jat ovat huolissaan niiden yliprosessoitumisesta. (ProVeg International 2025b.)

Fleksitaristit suosivat tuttuja ainesosia, minka vuoksi pitkat vieraita ainesosia sisaltavat listat voivat
johtaa epéaluottamukseen kuluttajien keskuudessa (ProVeg International 2025b). Tutkimukseen
osallistuneiden yritysasiantuntijoiden mukaan huolet kasvipohjaisten elintarvikkeiden yliprosessoi-
tuneisuudesta ovat perusteltuja erityisesti eldinperaisia tuotteita muistuttavien vaihtoehtojen koh-
dalla (Stuhlemmer & Elsner 2020).

Kasvipohjaisten elintarvikkeiden korkea hinta on yleinen syy olla ostamatta tuotteita (Statista 2023,
40). Vaikka kasvipohjaisilla elintarvikemarkkinoilla vallitseva kilpailu on tasoittanut tuotteiden hin-
toja, niin fleksitaristit kokevat ne edelleen kalliiksi. Erityisesti elinkustannuskriisien aikana kulutta-
jien on tehtava tietoisia valintoja, jolloin kallimmat tuotteet usein jaavét ostamatta. (ProVeg Interna-
tional 2025b.)

Suurin osa suomalaisista kuluttajista kokevat, etta ruoan on oltava katevaa ja nopeaa valmistaa
(Statista 2025, 33). Joidenkin kasvipohjaisten elintarvikkeiden koetaan olevan vaikeita valmistaa,
minka vuoksi vahemman vastuulliset elintarvikkeet mielletddn helpommiksi ostaa (Stuhlemmer &
Elsner 2020; Statista 2023, 40).

Kasvipohjaisten maitotuotteiden valikoima on kasvanut merkittavasti maailmanlaajuisella tasolla.
Maitojuomia tarjotaan monissa eri vaihtoehdoissa, joista erityisesti kaura- ja soijamaito ovat suosit-

tuja. Fleksitaristit kokevat, etta hyvanmakuisista, elainperaisia juustoja jaljittavista kasvipohjaisista
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juustoista on puutetta tai niita ei ole tarjolla tutuissa ruokakaupoissa. Yleisesti kuluttajat kaipaavat
monipuolisia kasvipohjaisia elintarvikkeita ja parempaa saatavuutta. (Stuhlemmer & Elsner 2020.)

Sosiokulttuurisen ruokaympariston nahdéaén edelleen suosivan lihansyontid, silla se saadaan nayt-
tdmaan helpolta valinnalta. Tama tulee esille esimerkiksi siing, etta lihaa pidetaan aterian keskipis-
teend, vahittaiskaupat myyvat lihatuotteita alennuksilla seké liha dominoi monien ravintoloiden ruo-
kalistoja. Ruokaymparistd muodostaa téaten haastavat olosuhteet lihankulutuksen vahentamiselle.
(Dagevos 2021, 3.)
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3 Kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinta

Yritysten markkinointiviestinnan tulokset maaraytyvat kuluttajan paatdéksentekoprosessin perus-
teella (kuva 2). Kuluttajalla on oltava tarve, jonka yrityksen tuote tai palvelu voi ratkaista, kokea
tuote parhaaksi ratkaisuksi ja olla tyytyvainen ostoksen tuloksiin. (Mothersbaugh et al. 2024, 19.)
Markkinointiviestinnalla voidaan kuitenkin tyydyttaa kuluttajien tarpeita vain siind maarin kuin yrityk-

sissa ymmarretaan kuluttajakayttaytymista (Barden 2023, 8).

Solomonin ja Russelin mukaan (2024, 33) nyt on loistava aika tutkia kuluttajakayttaytymista, silla
perusoletukset ihmisten ja yritysten suhtautumisesta toisiinsa, ovat murroksessa ja suhteet voivat
muuttua paivittdin. Kulutuskayttaytymissa tapahtuvat muutokset ja niiden yhteys psykologiaan he-
rattaa mietteita siitd, miten yritysten tulee integroida ne markkinointiviestinnan strategioihin (Barden
2023, 8).

p—== - =

Kuva 2. Markkinoinnin strategioiden onnistuminen maaraytyy kuluttajan paatoksentekoprosessin
perusteella (Mothersbaugh et al. 2024, 19)

Kulutuskayttéaytyminen on jatkuva prosessi, johon kuuluvat havainnot ja mieltymykset ymparilla ole-
vasta maailmasta. Kulutusvalinnat, suositut bréandit, valitut aktiviteetit ja eri ryhmiin kuuluminen
ovat kaikki ilmaisuja yksilon identiteetista. Identiteettiin kuuluvat osa-alueet, kuten arvot, vapaa-
ajan harrastukset ja kaytetyt sosiaalisen median kanavat auttavat yksilod maarittelemaan, mitka

hyodykkeet tuottavat hyvaa mieltd. (Solomon & Russell 2024, 25-26.)

Nopeasti kehittynyt digitaalinen ymparistoé on vaikuttanut kuluttajakayttaytymisen muokkautumi-
seen seka kuluttajien ja brandien véliseen vuorovaikutukseen. Lukematon tuotetarjonta ja interne-
tin informaatiokuormitus tekevat erottuvasta ja vaikuttavasta markkinointiviestinnasté yha haasta-
vampaa. Kuluttajat eivat ole enda riippuvaisia pelkastaan yrityksen viestinnasta, vaan hyddyntavat

yha enemman sosiaalista mediaa ja internettid. (Rachmad 2024, 33—34; Kotler 2024, 437.)

Digitaalisen ympariston ansiosta kuluttajat saavat valitttméan kontaktin tuotteisiin ja ihmisiin vain

linkkia klikkaamalla (Solomon & Russell 2024, 29). Tuotetarjonnan kasvun ja brandiuskollisuuden
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heikkenemisen my6td modernin kuluttajan ostopaattkset pohjautuvat hyvin paljon vertailuun, suo-
situksiin ja uusien bréndien kokeiluun (Villa 2023). Hy6dykkeen perustoimintojen lisaksi kuluttajat
huomioivat, miten se vastaa heidan tarpeitansa ja identiteettia (Solomon & Russell 2024, 26).

Kuluttajat ovat muokkautuneet passiivisista perinteisen markkinoinnin turvautujista aktiivisiin digi-
taalisen markkinointiviestinnan jaseniin kuten sisallontuottajiin, vaikuttajiin ja brandilahettilaisiin
(Rachmad 2024, 33-34). Tama on vaikuttanut markkinointiviestinnan muokkautumiseen massa-
markkinoinnista kohdennettuun ja sitouttavaan markkinointiin, jossa korostetaan persoonallista ja
tarinallista sisaltda. Lahestymistapa tarjoaa brandeille paremmat mahdollisuudet saavuttaa uusia
kuluttajia ja vaikuttamaan vahvemmin heidan mieltymyksiinsé. (Kotler 2024, 437.)

Nobel-palkinnon voittajan Kahnemanin mukaan ihmisen psyykkinen prosessijarjestelma (kuva 3)
maarittelee yksilon paatoksentekoa ja kuluttamista. Kahneman luokittelee jarjestelmén kahteen
luokkaan, jossa luokka 1 on aina k&ynnissa oleva autopilotti, jota ohjaa yksilén havainnot ja intuitio.
Autopilotti on nopeita automaattisia ja intuitiivisia toimintoja varten. Jarjestelma 2 on hidas ja ener-
giaa kuluttava pilotti, joka mahdollistaa harkittujen paatoksen tekemisen ja aktivoituu, kun yksilon
taytyy ajatella syvallisemmin. Usein vahvat ja tutut brandit aktivoivat kuluttajan autopilottijarjestel-

man, kun heikot ja tuntemattomat brandit aktivoivat pilottijarjestelman. (Barden 2023, 8-11.)

havainto intuitio reflektio

syottd paatos

toiminta ajattelu
nopea hidas
rinnakkainen perakkainen
automaattinen kontrolloitu
vaivaton vaivalloinen
assosiatiivinen saantdihin perustuva
hitaasti oppiva joustava

Kuva 3. Kuvitus Kahnemanin Nobel-palkinnon paatoksenteon ja kayttaytymisen kehityksista
(Barden 2023, 9)

Autopilottijarjestelma kykenee kasittelemaan suuren maarén informaatiota, joihin yksilét eivat nor-
maalisti kiinnitd huomioita, kuten ymparistoon liittyvat taustatiedot. Kun kuluttaja seisoo ruokakau-

pan hyllyn edessé, autopilotti siséistéad ymparilla olevat tuotteet, niiden asetelman, véarit, hajut ja
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valaistuksen. Autopilotin kapasiteetin arvioidaan olevan 11 miljoonaa bittia per sekunti, joista jokai-
sella on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. (Barden 2023, 14.)

Yritysten pyrkimyksena on, etté tuotteet pysyvat kuluttajan mielessé, mutta tutkimuksien mukaan
suurin osa kuluttajista eivat muista mitaan tiettyd mainosta, jonka he ovat ndhneet viimeisen 30
paivan aikana (Solomon & Russell 2024, 124). Unohtaminen johtuu paaosin pilottijarjestelman ra-
jallisesta kapasiteetista. Mikali markkinoijat onnistuvat hyddyntamaan kuluttajien autopilottijarjestel-
maé tehokkaasti markkinointiviestinnassaan, vaikutukset voivat olla huomattavasti tehokkaampia.
(Barden 2023, 17.)

Ihmisen autopilottijarjestelman suuren kapasiteetin vuoksi, ihminen alitajuntaisesti prosessoi mel-
kein kaikkia ymparistdn signaaleja, joilla voi olla vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen. Mikali markki-
noijat onnistuvat hyédyntamaan kuluttajien autopilottijarjestelmaa tehokkaasti markkinointiviestin-
nassaan, vaikutukset voivat olla huomattavasti voimakkaampia. Vieraat tuotteet ja brandit aktivoi-
vat kuluttajan pilottijarjestelmén, joka vaatii hidasta ja vaivalloista ajattelua verrattuna automaatti-
seen nopeaan toimintaan. (Barden 2023, 17.)

Mainoksen tyypillinen katseluaika osoittaa, etta suurin osa ihmisen kasittelysta ei mukaan lue hi-
dasta pilottijarjestelmaa. Mainoksen keskimaaréinen katseluaika digitaalisessa julisteessa on 1.9
sekuntia, tyopdydan naytolla 2 sekuntia ja mobiilindkyman sosiaalisen median uutisvirrassa 1.3—
1.6 sekuntia. Lyhyet katseluajat havainnollistavat, kuinka tarke&a on, ettd markkinointiviestinndssa

ydinviesti toimitetaan kuluttajalle sekuntien sisélla. (Barden 2023, 16.)
3.1 Markkinointiviestinnan kohdentaminen sekasydijille

Fleksitaristit edustavat noin 42 % maailmanlaajuisista kuluttajista. Vegaanit eivat todennakoisesti
muuta ruokakayttaytymistaan, mutta fleksitaristit ovat avoimia tekemaan niin joka paiva, minka
vuoksi vegaanien ja kasvissydjien ei tulisi olla yritysten ensisijainen kohderyhma, jos tavoitteena on
kasvattaa kasvipohjaisten elintarvikkeiden myyntia. Fleksitaristeilla odotetaan olevan suuri kasvu-
potentiaali, mink& vuoksi he mahdollistavat resurssien tehokkaan hyédyntamisen ja laajemman yh-
teiskunnallisen hyvaksymisen. (ProVeg International 2024b; Szejda & Parry 2020, 11-12; Stuhlem-
mer & Elsner 2020.)

Valmistajat kokevat lihan ja kasviproteiinin vastakkainasettelun tarpeettomaksi, silla tuotteita ei ha-
luta suunnata enaa vain vegaaneille tai kasvissydjille. Yritykset pyrkivat pddsemaan sekasydgjien
lautasille, mink&a vuoksi monet ovat omaksuneet lahestymistavan, jossa valtetaan kaikki-tai-ei-mi-
tdén — asennetta. (Viilo 2021.) Keatingin (s.a.) mukaan, kohdennettu markkinointiviestinta on on-
nistunutta silloin, kun tuotteet ovat saavutettavissa osana yleista valikoimaa, jolloin valtavirran ku-

luttajat alistuvat niille helpommin.
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Kun suuri kuluttajaryhma kiinnostuu kasvipohjaisesta ruokavaliosta, alan toimijoiden on reagoitava
nopeasti (Tetra Pak 2024). Voimakkaan nousukauden jalkeen kasvipohjaisten elintarvikemarkki-
noiden tasaantumisen haasteena on kuluttajakiinnostuksen yllapitaminen. Monet sekasyojat eivat
koe, ettd kasvipohjaiset elintarvikkeet ovat tarkoitettu heille, koska tuotteet on suunnattu paaasi-
assa vegaaneille ja kasvissygjille. Yritykset, jotka erottautuvat markkinoinnin avulla, parjaavat to-
denn&kbdisemmin markkinoilla. (Lockie 2024; ProVeg International 2022b.)

Haasteena on fleksitaristien erilaisten motiivien huomioiminen kasvisruoan lisddmisessa ja elainpe-
raisten tuotteiden vahentamisessa (Stuhlemmer & Elsner 2020). Lihansy0jat ndhdaan vaikeimpana
ryhma saavuttaa, silla heilld on taipumus luoda rationaalisia perusteluja lihansydnnille silloin, kun

he tuntevat itsensa painostetuksi (Szejda & Parry 2020, 11).

Kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointia fleksitaristeille ei pidetéa salaperaisena, silla he ovat
kuluttajia niin kuin kaikki muutkin. Tasta huolimatta useat tutkimukset kulutuskayttaytymisesta ja
asenteista vegaanisuutta kohtaan ovat osoittaneet, etta joitakin lahestymistapoja suosii valttda, kun
tavoitteena on tavoitella sekasygjia. (Keating s.a.)

3.2 Markkinointiviestinndn menetelmat

Viestinta Valtavirran kuluttajien ja vegaanien valinen kahtiajako on osoittanut vaikeuttavan kasvi-
pohjaisista elintarvikkeista viestimisen sellaisella tavalla, joka houkuttelisi laajempaa kuluttajaryh-
maa (Davis, Silberhorn & Papies 2023, 1). Tutkimusten mukaan kasvipohjaisista elintarvikkeista
viestiminen on vahemman houkuttelevaa kuin lihaperdisten ruokien esimerkiksi pakkauksissa ja
sosiaalisessa mediassa. Tutkimukset osoittavat ilmion johtuvan siité, ettd kasvipohjaisten elintar-
vikkeiden viestintd on abstraktia ja vieraampaa, kun lihaperéisten tuotteiden viestintd pohjautuu
vahvemmin kulutukseen, jossa korostuu nautinnollinen ruokailukokemus. Kasvipohjaisten elintar-

vikkeiden viestinndn vieraus ilmenee muun muassa ainesosissa, terveysvaikutuksissa ja ruokaka

tegorioissa. (Papies et al. 2023, 145.)

Oikeanlainen viestinta ja termien kaytto on keskeinen tekija sekasydjien saavuttamisessa. Useita
termeja kaytetddn viestimaan tuotteita, jotka eivat sisalla elainperaisia ainesosia, mika voi myos
aiheuttaa hammennysta kuluttajien keskuudessa. (Szejda & Parry 2020, 18.) Termia vegaaninen
on kaytetty pisimman aikaa, minka vuoksi se on maailmanlaajuisesti tunnistettu ja luotettu termi.
ProVeg International tutkimuksen mukaan enemmistd englanninkielisissd maissa olevista kulutta-
jista ymmartaa parhaiten termin vegaaninen maaritelman verrattuna muihin termeihin. (ProVeg In-

ternational 2025a.)

Fleksitaristien ei oleteta aktiivisesti etsivan kasvipohjaisia elintarvikkeita, mutta tutkimukset osoitta-

vat, ettd kun he tekevat niin, he kayttavat hakusanaa vegaaninen. Google Trends mukaan hakuja
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sanalle vegan oli melkein 14 kertaa enemman kuin plant-based. Tastéa huolimatta, tutkimukset
nayttavat termin vegaaninen vaikuttavan kielteisesti kuluttajiin, jotka haluavat vahentaa elainperais-

ten tuotteiden kulutusta. (ProVeg International 2025a.)

Kuluttajat nahd&an yhdistavan vegaaninen-termin eldinten ja ympariston teemoihin eli rajoittavaan
elamantapaan, miké saa heidat heikommin harkitsemaan tuotteita heille vaihtoehdoksi. Smart Pro-
tein Projectin tutkimuksessa havaittiin, etta vegaaninen-termi oli ymmarretyin, mutta vahiten pide-

tyin termi. (ProVeg International 2025a.)

Vedotakseen valtavirran kuluttajiin, monet tuotemerkit ovat ryhtyneet kayttdmaan termia kasvipoh-
jainen (kuva 4), joka koetaan valtavirran kuluttajien keskuudessa helpommin lahestyttavana ja
joustavana. The Good Food Institute tehdyn tutkimuksen mukaan termi kasvipohjainen lisési tuot-
teiden myyntia jopa noin 20 %:lla. Muutos viestinnassa ja termien valinnassa on vahva osoitus da-
taohjautuvan markkinoinnin ja sopeutumiskyvyn tarkeydesta. (Garay Ecommerce Marketing 2023;
ProVeg International 2025a.)
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Kuva 4. Yritykset ovat omaksuneet kasvipohjaisen termin kayton (Garay Ecommerce Marketing
2023)

Kuluttajatutkimusten mukaan kasvipohjaisten elintarvikkeiden tarkein ominaisuus suomalaisille ku-
luttajille on maku (Statista 2024, 51). TAman vuoksi keskeinen strateginen markkinointiviestinnan
menetelm& on korostaa kasvipohjaisten elintarvikkeiden makua, silla ihmiset maarittelevat mielui-

sat ruoat ensisijaisesti maun perusteella (Papies et al. 2023, 143).



18

Vaikka tutkimukset havainnollistavat, etta kuluttajat suosivat yhd enemmaén kestéavia tuotteita, nii-
den korostaminen viestinndssa katsotaan vaikuttavan heikommin kuluttajiin. Green Queen luo-
missa pilamainoksissa kavi ilmi, ettd mainokset, joissa korostettiin terveyshyotyjen lisaksi, ympéris-
tohyotyja parjasivat huonommin kuin vain terveytta viestivat mainokset. (Yule 2023.)

Yritykset ovat puhutelleet sekasyojakuluttajia viestimallg, ettd tuotteet muistuttavat maultaan ja
koostumukseltaan eldinperaisia tuotteita. Kasvipohjaisia juustoja valmistava M6 Foods leikittelee
sanavalinnoillaan, kuten chevre, kreikkalainen, vaihtoehto vuohenjuustolle ja mozzarella-tyyppinen
raaste (M6 Foods s.a.). The Vegetarian Butcher tuotteet ovat nimeltdéan What The Cluck, Chick
Magnet ja Magic Mince (The Vegetarian Butcher s.a.).

Koska markkinoijat kayttavat useita eri termeja viestimaan kasvipohjaisista elintarvikkeista, markki-
noijat voivat puhua tuotteistaan tavalla, joka tuntuu kuluttajista luonnolliselta ja houkuttelevalta
(ProVeg International 2025a). Talla lahestymistavalla pyritddn vastaamaan paitsi makuun myos
kuluttajien toiveisiin tutusta ja helposta ruokailusta, silla ihmisilla on taipumus valttda paatoksente-
koon liittyvéaéa henkista ja fyysista rasitusta (Szejda & Parry 2020, 14-15, 20).

Paketointi Markkinoijat turvautuvat pakkausten visuaalisiin elementteihin, koska tutkimukset osoit-
tavat, ettd 90 % kuluttajista tekevat ostopaattkset paketoinnin etuosan perusteella. Kasvava vuo-
rovaikutus digitaalisessa ymparistossa on vahvistanut visuaalisten elementtien merkitysta. (Solo-
mon & Russell 2024, 82; Mantyranta 2020.)

Erityisesti ruokakaupoissa asioidessa, tuotteiden paketointi on kuluttajan ensimmainen kosketus-
piste tuotteeseen. Suunnittelemalla pakkaukset kuluttajien mieltymysten mukaisiksi yritykset voivat
tehokkaasti viestia tuotteiden tarkeimmistd ominaisuuksista ja parantaa tuotteiden yleista houkutte-
levuutta. (ProVeg International 2024a, 1:25-1:40, 9:00-9:15.)

Termien kayttdon liittyvien hAmmennysten valttamiseksi, tuotteita merkitadn V-etiketilla, joka on
vuodesta 1996 kaytetty kansainvalisesti tunnistettu merkinta vegaanisille seka vegetaristisille hyo-
dykkeille (V-Label s.a.) Tasta huolimatta kuten termi vegaaninen, vegaanimerkinnét ovat osoitta-
neet vaikuttavan kielteisesti valtavirran kuluttajien ostopaatoksiin negatiivisten stereotypioiden ja

vegefobian vuoksi (Papies et al. 2023, 146).

Jotta yritykset voivat viestid tuotteidensa sisallosta selkeédsti leimaamatta niitéa, V-etiketti suositel-
laan sijoittamaan tuotepakkauksen kaantopuolelle. Taméan lahestymistavan nahdaan huomioivan
myos fleksitaristit ja vegaaneilla arvioidaan olevan suurempi motivaatio perehtya tuotepakkauksen
k&antbpuoleen. (ProVeg International 2025a.) Vegaanimerkinnan sijoittaminen paketin takaosaan

viestii tuotteen kasvipohjaisuudesta hienovaraisesti, mutta tehokkaasti (Vegconomist 2024).
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Sosiaalinen media Digitalisaatio ndhdaan suurimpana vaikuttajana kuluttajakayttaytymisen kehi-
tyksessa. Markkinointiviestinta ei enaé kulje vain yrityksilta kuluttajille, vaan se kulkee yha useam-
min kuluttajalta kuluttajalle, silla kuluttajat ovat muokkautuneet passiivisista perinteisen markkinoin-
nin turvautujista aktiivisiin digitaalisen markkinointiviestinnan jaseniin kuten sisallontuottajiin, vai-
kuttajiin ja brandilahettilaisiin. (Solomon & Russell 2024, 29; Rachmad 2024, 33—-34.)

Beyond Meatin tehdyn tutkimuksen mukaan 47 % 18-36 vuotiaista kokee bréandin tarkeaksi valites-
saan kasvipohjaisia elintarvikkeita (Beyond Meat s.a, 11). Brandin aitous ja avoimuus ovat fleksita-
risteille tarkeité tekijoita ostopaatoksissa. Silla fleksitaristit ovat valmiimpia muuttamaan ostop&é-
toksidan kuin vegaanit, vuorovaikutteisella ja informatiivisella sisallélla on merkitysta, kun pyritaan
luomaan yhteytta kuluttajiin syvemmalla tasolla. (ProVeg International 2024b.) Sosiaalinen media
tarjoaa markkinoijille mahdollisuuden kohdentaa markkinointiviestintddnsa, minka avulla he voivat

olla aktiivisemmin yhteydessa kuluttajiin (Egan 2023, 238).

Lyhytvideoiden kaytt6 on yleistynyt huomattavasti ja videoviestinta nahdaan yhtena tehokkaim-
mista keinoista sekd saavuttaa etta vaikuttaa kuluttajiin (Szejda & Parry 2020, 26). Lihalauantain
kaltaisissa konteksteissa yritykset houkuttelevat valtavirran kuluttajia lyhytvideoilla, jotka korostavat
kasvisruoan helppoutta torjumalla kaikki-tai-ei-mitaan — asennetta. Esimerkkina Oatly julkaisi Tik-
Tokissa ruoanlaittovideon, jossa valmistettiin perinteinen intialainen ateria korvaamalla maitopoh-
jaiset tuotteet Oatlyn tuotteilla (Oatly 21.2.2024).

Monet tutkimukset vahvistavat, ettd word of mouth (suusanallinen viestinta) vaikuttaa huomatta-
vasti ostopaatoksiin ja sosiaalisen median verkostot ovat mullistaneet tavan, jolla tietoa jaetaan
(Yuan & Peluso 2021, 3; Solomon & Russell 2024, 29). Digitalisaatio on helpottanut yrityksia analy-
soimaan kulutuskayttaytymista siita saatavilla olevan datan avulla, mutta useimmat markkinoijat
jattavat suusanallisen viestinnan huomioimatta, jonka arvioidaan vaikuttavan ostopaatoksiin noin
20-50 % (Bahr 2021). Internetin kautta jaettujen suositusten tarkasta sisallosta ja maarasta kuiten-

kin tiedetddn melko vahéan (Yuan & Peluso 2021, 3).

Kuluttajatutkimukset osoittavat, etté laheisten ja kavereiden suosituksia suositaan tuotteen tie-
donetsintddn enemman kuin sosiaalisen median nettisivuja ja sovelluksia (Statista 2025, 18). Sosi-
aalisen median verkostot ovat tehneet tiedon jakamisesta yha helpompaa ja tehokkaampaa (Solo-
mon & Russell 2024, 101).

Ymmartddkseen kuluttajakayttaytymistd paremmin, yritysten on tarkeé pysya trendien mukana.
Trendien avulla voidaan seurata, missa kuluttajat ovat nyt ja minne he ovat menossa, jotta yritykset
voivat vastata kuluttajien tarpeisiin. (Solomon & Russell 2024, 33.) Tunnettuja kasvisruokaan liitty-

vié trendejé ovat olleet No Meat Monday ja Veganuary (Jallinoja 2017). Veganuary tunnettu
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tammikuun vegaanihaasteena korostaa yhta lailla pienten muutosten vaikutuksia. Trendi nayttaa
levinneen maailmanlaajuisesti keréten tdnd vuonna Suomessa uuden osallistujaennatyksen (Ve-
gaanihaaste.fi 30.1.2025).

Kyseiset trendit ovat olleet tehokkaita keinoja herattaa kiinnostusta sekasyojissé ja erityisesti lihan-
sydjissa (Kreiter 2022). Lihattomasta maanantaista tehty kierre on héark&papua valmistavan Verso
Foodin Beanit-brandin lanseerama Lihalauantai-kampanja vuonna 2021. Kampanja oli keino vies-
tia, ettd lihaa ei tarvitse jattaa kokonaan pois ja sita voi syoda kerran viikossa - lihalauantaisin.
Beanit halusi luoda kampanjan, joka ei syrji ketdan tai tarkastele ruokavaliota lilan yksiselitteisesti.
Lahestymistapa saavutti laajan yleison ja heratti sosiaalisessa mediassa keskustelua. (Rajaméaki
2021))

Vaikuttajamarkkinointi Tieteelliset tutkimukset tukevat vaitetta, etta toistuvan altistumisen seu-
rauksesta ihmisen aivot tulkitsevat julkisuuden henkil6t tutuiksi. Tuttuus n&dhdaan yhtena kuin luot-
tamus, mink& vuoksi julkisuuden henkilén suositukset vaikuttavat usein positiivisesti myyntiin.
(Szczepanek & Ringhofer 2021.)

Sosiaalisen median kasvu ja sen kayttajien muokkautuminen on synnyttanyt vaikuttajia. Sosiaali-
sen median vaikuttajalla tarkoitetaan henkilda, jolla on vakiintunut asema ja on uskottava persoona
usein tietylla toimialalla. Vaikuttajia on eritasoisia kuten makrovaikuttajat, joilla on runsasta naky-
vyytta, mutta ensisijaisesti heille ei makseta rahallista palkkiota. Brandilahettila&t ovat palkattuja

vaikuttajia, jotka toimivat yrityksen kasvoina sopimuksen ajan. (Egan 2023, 239.)

Sosiaalisen median suusanallinen viestintd nahtiin markkinoijien pelastajana sitouttaa potentiaali-
sia ja olemassa olevia asiakkaita syvallisemmalla tasolla. Kun vaikuttaja arvostelee yrityksen hyo-
dyketta tai muutoin jakaa positiivista sanomaa yrityksesta, voi télla olla suuri potentiaali houkutella
seuraajaa ostamaan yrityksen hyddykkeen. Tutkimukset osoittavat, etta Z- ja Y-sukupolven saavut-
taminen vaikuttajien avulla on osoittautunut tehokkaaksi, silla 85 % ovat avoimia vastaanottamaan

tuoteinformaatiota sosiaalisen median kanavien kautta. (Egan 2023.)

Kasvipohjaiset elintarvikemarkkinat ovat hyédyntaneet julkisuuden henkil6itd ja vaikuttajia reilusti
etenkin viime vuosikymmenen aikana. Serena Williams on mukana Impossible Foods kampan-
joissa, Natalie Portman tukee Oatlya, Drake investoi Daring Foodsiin ja Leonardo Di Caprion tekee
yhteisty6td Beyond Meatin kanssa. (Szczepanek & Ringhofer 2021.) Ylip&&t&dén julkisuuden henki-
|6t ovat avoimesti puhuneet kasvipohjaisuudesta omilla kanavillaan, kuten Billie Eilish, Paul

McCartney, Woody Harrelson ja Joanna Lumley (Meat Free Monday 2025).

Useat kasvispohjaisten elintarvikkeiden valmistajat kokevat eléin- ja kasviperéisten elintarvikkeiden

vastakkainasettelun tarpeettomaksi, minka vuoksi monet valttavat kaikki-tai-ei-mitdan — asennetta
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elintarvikkeiden markkinointiviestinnassa kaytetyt vaikuttajat tai julkisuuden henkilot eivat valtta-
matta ole olleet vegaaneja. Vuonna 2019 julkaistu dokumentti The Game Changers, jossa kasvi-
pohjaista ruokavaliota suosiva Arnold Schawarzenegger kertoo kasvipohjaisen ruokavalion ter-
veysvaikutuksista. Dokumentti herétti paljon keskustelua ja sai erityisesti monet miehet kiinnostu-
maan kasvipohjaisuudesta. (Meltzer 2020.)

Beyond Meatin pitkdaikainen tavoite on ollut tavoittaa ensisijaisesti fleksitaristit ja lihansyojat (Bes-
serve 2022). Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on nakynyt vuorovaikutteisen sisallon
kautta. Vuonna 2020 Beyond Meat julkaisi Instagramissa kuusi lyhytvideota, joissa julkisuuden
henkil6t ja vaikuttajat jakoivat kokemuksiaan kasvipohjaisuuden hyddyista terveyden, ympariston,
kaytanndllisyyden ja maun nakdkulmista. Videolla esiintyvét vaikuttajat Liza Koshy, Kevin Hart ja
Snoop Dogg eivét ole vegaaneja, mutta identifioituvat fleksitaristeiksi. Beyond Meat loi kahdesta
videosta sponsoroituja mainoksia, jotka saavuttivat useita miljoonia nayttékertoja. (Beyond Meat
2021))

Tuotesijoittelu Kuluttajatutkimuksista kay ilmi, ettd ruokakaupat ovat suosituin fyysinen osto-
paikka, jossa 70 % kuluttajista tekee ostopaattksensa (Statista 2025, 27; Mantyranta 2020).
Useimmat kuluttajat kokevat ajanpuutetta, minka vuoksi he suosivat ruokaostoksissaan katevyytta.
Enemmistd fleksitaristeista ei halua ndhda vaivaa kasvispohjaisten korvikkeiden etsimiseen.
(Szejda & Parry 2020, 19; ProVeg International 2024b.)

Haasteena on saada kuluttajat kayttamaan aikaa ja tutustumaan vieraisiin tuotteisiin (ProVeg Inter-
national 2022a). Ratkaisuna monet valmistajat pyrkivét asettamaan kasvipohjaiset tuotteet helposti
saavutettavaan alueeseen esimerkiksi sijoitettuna elainperaisten tuotteiden joukkoon (kuva 5). In-
tegroidun tuotesijoittelun avulla pyritaan valittamaan sekasydjille ajatus, ettei kasvipohjaisten elin-
tarvikkeiden ostaminen vaadi ylimaaraista fyysista tai psyykkista vaivaa. (Szejda & Parry 2020,
19.)

Kasvipohjaisten elintarvikkeiden sijoittaminen erillisille kaytaville viestii tuotteiden kuuluvan vain ve-
gaaneille, ei sekasydgjille. Integroitujen kaytavien nahdaan edistavan valtavirran kuluttajien alistu-
mista kasvipohjaisille elintarvikkeille seka tukevan kulutuskayttaytymisen muokkautumista. (Pro-
Veg International 2024b; Papies et al. 2023, 143.) Tutkimukset osoittavat, ettd integroidut kaytavat
ovat kasvattaneet kasvipohjaisten tuotteiden myyntid jopa 23 prosenttia (ProVeg International
2022a).



Kuva 5. Integroitu kermahylly S-marketissa (Lawrence 2025)
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen kohteena ovat Suomessa asuvat yli 18-vuotiaat sekasyojakuluttajat seka kas-
vipohjaisia elintarvikkeita valmistavat yritykset. Taman opinnaytetydn tavoitteena on l6ytaa vas-

tauksia tutkimuksen padongelmaan: Miten markkinoida kasvipohjaisia elintarvikkeita sekasydjille?

den markkinointiviestinndssa. Tarkastelen aihetta erityisesti kulutuskayttaytymisen ja ruokailutottu-
musten muokkautumisen nakoékulmasta. Lisdksi analysoin, milla tavoin kasvipohjaisia elintarvik-

keita valmistavat yritykset ovat pyrkineet houkuttelemaan sekasydjia. Opinnaytetyon toteutuksella
pyrin korostamaan kasvipohjaisen ruokavalion omaksumisen vaikutuksia, silla pienilla muutoksilla

on merkitysta.

Tama opinnaytety6 rakentuu tietoperustasta ja empiirisesta osiosta, jonka aineisto on keratty seka
maarallisen verkkokyselyn etta laadullisen puolistrukturoitujen asiantuntijahaastattelujen avulla.
Raportin johtopaatdkset muodostettiin tutkimuksen tavoitteen, tietoperustan, verkkokyselyn ja asi-

antuntijahaastatteluiden perusteella.
4.1 Tutkimuksen suunnittelu ja menetelméavalinta

Tama tutkimus on luonteeltaan empiirinen, joka tunnistetaan aineiston kerédamis- ja analyysimeto-
dien keskeisyydesta (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 1.1.2.). Taman tutkimuksen paéongelman
osalta, aineiston kerddminen seké sekasydjakuluttajilta ettd kasvipohjaisia elintarvikkeita valmista-

vilta yrityksiltd on olennaista.

Aineiston kerddminen ja analyysimetodin valitsemisen perustelu on olennainen osa empiirista tutki-
musta, silla lukijalle on annettava mahdollisuus arvioida tutkimuksen tulosten uskottavuutta. Teo-
reettisessa tutkimuksessa tutkijan oman etenemisen avartamisesta ollaan montaa mielta, mutta
havaintoaineisto usein sisallytetdan ainoastaan argumentaatioon. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku
1.1.2)

Teoreettinen ja empiirinen tutkimus ovat sidoksissa toisistaan, silla kaikkien tutkimusten tulisi sisal-
taé teoriaa. Teoreettinen tutkimus muuttuu empiiriseksi, kun sen tutkimusaineisto kerataan ja ase-
tetaan lukijalle uskottavaan muotoon. Empiirinen tutkimus olkoon laadullinen tai maaréllinen ei ta-

ten voi olla teoriatonta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 1.1.2.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on ymmartava tutkimus, jossa tutkija pyrkii ymmartamaéan
asiaa, ilmiota tai kayttaytymista ajattelematta, ettéd sen on edustettava jotain yleista lainalaisuutta.

Kokonaisuuden kysymys on "miten mina voin ymmartaa toista?” (Alasuutari 2011, luku 2.)
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Suomenkielisissd metodioppaissa laadullista tutkimusta kutsutaan myés ihmistutkimukseksi. Ylei-
sempié aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelut ja kyselytutkimukset. (Survey Monkey s.a.;
Tuomi & Sarajarvi 2918, luku 1.2.)

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta kutsutaan selittavaksi tutkimukseksi, jossa tutkijan tavoit-
teena on tehda asiasta tai ilmiosta aiempaa selkeampi kerdamalla aineistoa. Aineistonkeruumene-

telmana kaytetdan usein miten strukturoitua kyselya. (Vilkka 2007, 19.)

Maarallisen tutkimuksen aineisto analysoidaan numeerisesti ja olennainen numerotieto tulkitaan
sanallisesti. Tutkija asettaa tutkimustiedon usein taulukkomuotoon seka kuvioihin tai kaavioihin.
Maarallinen tutkimus antaa yleisen kuvan mitattavien ominaisuuksien vélisisté suhteista ja eroista

seka vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka 2007, 13-14.)

Vastaajien suuri maara on tyypillistda maaralliselle tutkimukselle. Suositeltava vahimmaismaara on
100 vastaajaa, silla tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri satunnainen otos, joka edustaa
perusjoukolle tyypillistd mieltymysta tai asennetta tutkittavasta ilmiésta. Tama tarjoaa tutkijalle
mahdollisuuden muodostaa ja selittda havaintoja. (Vilkka 2007, 17.) Laadullisen tutkimuksen tieto-
aineisto on usein pieni tutkittavan otoskoon takia (Survey Monkey s.a.).

Loydosten yleistimisen lisdksi maarallisessa tutkimuksessa tutkijalla on mahdollisuus pitaa etai-
syytta tutkittaviin, mikd vahvistaa tutkimuksen objektiivisuutta. Objektiivisuudella tarkoitetaan tutki-
muksen puolueettomuutta, mika on tarkeaa tulosten uskottavuuden suhteen. (Vilkka 2007, 16.)
Painvastoin laadullinen tutkimus on usein subjektiivista, silla siina keskiossa on yksil6lliset ajatuk-

set tai arviot, joista tutkija ei voi tehdé perusjoukkoa koskevia johtopaatoksia (Survey Monkey s.a.).

Opinnaytetyon tutkimustavaksi valittin maarallinen tutkimusmenetelma, jota taydennetddn kahdella
laadullisella puolistrukturoidulla menetelmalla tehdylla asiantuntijahaastattelulla. Laadullista ja
maarallista tutkimusta on totuttu tarkastelemaan vastakkainasettelun kautta tarkoittaen sita, ettei

tutkimusmenetelmia voida yhdistda (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 2.3).

Eri metodioppaiden mukaan maarallisen ja laadullisen tutkimusmenetelman vastakkainasettelu
koetaan tarpeettomaksi, silla menetelmilla on useita yhtalaisyyksia. Kumpikin menetelma pohjau-
tuu teoriaan, pyrkii selittdmaan monimutkaisia ilmi6ita ja vahvistamaan tutkimuksen luotettavuutta.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 2.3; Akerblad 2024, luku 1.1.) Alasuutarin (2011, luku 2) mukaan tut-
kimusmenetelmat eivét poissulje toisiaan, minkd vuoksi maarallista ja laadullista menetelmaé voi

soveltaa samassa tutkimuksessa.

Tasta huolimatta tutkimus, jossa nama kaksi tutkimusmenetelmaa yhdistetaan, kutsutaan monime-

netelmalliseksi tutkimukseksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 2.5). Monimenetelmallinen
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tutkimusmenetelmé on edelleen kehittyva ja sen méaéritelméasta ollaan montaa mielta. Akerbladin
(2024, luku 1.1) mukaan maarallisten ja laadullisten aineistojen hyddyntdminen samassa tutkimuk-
sessa ei riitd maarittelemaan tutkimusta monimenetelmalliseksi, silla aineistoista saatujen 10ydos-
ten integroiminen on keskeistd. Tutkimuskent&lld on kuitenkin monia eri ndkemyksia siitd, minka

tasoinen integrointi on riittavaa (Akerblad 2024, luku 1.1).

Taman opinnaytetyon tutkimuksella on kaksi kohderyhmaa, joista ensisijainen on sekasyojakulutta-
jat ja toissijaisena kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavat yritykset. Laadullinen tutkimusmene-
telm& voi mahdollistaa ainutlaatuisten nakdékulmien esiin tuomisen, minka vuoksi laadullisten haas-
tatteluiden nahtiin tukevan ilmion ymmartamista yritysten nakoékulmasta eli siina, miten kasvipohjai-
sia elintarvikkeita valmistavat yritykset markkinoivat tuotteitaan sekasyogjille (Survey Monkey s.a.).
Maérallisen aineiston puolestaan katsottiin auttavan selittaméan ilmiota kuluttajien nakokulmasta
eli siind, miten sekasydjat kokevat kasvipohjaisten elintarvikkeiden tuotekategorian ja sen markki-

nointiviestinnan.

Jotta sekasyojakuluttajien mieltymyksia voidaan paremmin ymmartamaan ja vertaamaan, koettiin
tarkedksi ymmartaa kasvipohjaisten elintarvikemarkkinoiden kehitysta. Laadullisen tutkimusmene-
telman avoimuuden ja ilmidlahtoisyyden vuoksi menetelmaa pidettiin soveltuvana yritysten nako-

kulman esille tuomiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa pyrkimyksena ei ole yleistaa tietoa vaan saada uutta nakemysta. Me-
netelmé& mahdollisti syvéllisen perehtymisen asiantuntijan mielipiteisiin ja nakékulmiin, mik& antoi
syvallistd ymmarrysta markkinointiviestinnan kuluttajalahtoisyydesta. Taman avulla tutkimuksen

nakokulmaa voitiin rajata ja muodostaa kysymyksia maarallista kuluttajakyselya varten.

Laadullinen tutkimus ndhdaan keinona ymmartaa ilmiéta ja maarallinen tutkimus tavoittelee sen
selittamista. Laadullinen aineisto voi kuitenkin syventda maarallisen tutkimuksen 16ydoksia. Esi-
merkiksi, mikali sekasyojat kokevat kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinndn moraali-
sesti paheksuttavaksi, niin yritysten asiantuntijat voivat tuoda esille oman nakékulman siihen, miksi

nain on.

Maarallinen tutkimusmenetelma valittiin selittAmaan tutkimuksen kohteena olevien sekasyo6jakulut-
tajien mieltymyksia, silla sekasydjilla voi olla kesken&én hyvinkin erilaisia nakemyksia kasvipohjai-
sista elintarvikkeista. Kuluttaja, jolla on vahainen vuorovaikutus aiheeseen, saattaa kokea oman
kuluttamisen ja mieltymysten pohtimisen haastavaksi. Tasta syysta strukturoidun kysymyspaketin

katsottiin tukevan kuluttajaa vastausten sanoittamisessa.
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Tutkimuksen padongelman keskitssa on ruokakayttaytyminen, johon liittyvat yksilon arvot, tottu-
mukset seké tunteet. Laadullisen tutkimusmenetelmén avoimet kysymykset auttavat tutkijaa ym-
martamaan aineettomia tarpeita, kuten tunteiden ohjaamia ostopaatoksia (Survey Monkey s.a.).

Kuluttajan nakokulman selittdmiseen kuitenkin valittiin maarallinen tutkimusmenetelma, silla siind
strukturoidun kysymysrungon liséksi sallitaan soveltuvien aineistojen esimerkiksi avointen kysy-
mysten kayttd. Avointen kyselylomakkeiden kaytto on yleistynyt, miké& voi viitata siihen, etta moni-
valintakysymykset eivét ole riittineet kuvaamaan yksiloiden ajatuksia riittavan tarkasti (Vilkka
2007, 32, 67-68).

Maaréallisessa tutkimuksessa tutkija muuttaa laadulliset vastaukset numeeriseen muotoon ja luokit-
telee tutkittavat muuttujat esimerkiksi sukupuolen tai ian mukaan. Luokkien avulla tutkija voi tehda
yksiselitteisia ja toisensa pois sulkevia ryhmi&, joiden avulla kuvataan, miten eri asiat liittyvat tai
eroavat toisiinsa ndhden. (Vilkka 2007, 14,16, 32.) Silla tutkimuksen kohteena olevia kuluttajia ei
rajattu muutoin kuin Suomessa asuviin yli-18 vuotiaisiin, maaréllisen aineiston luokittelu ja ristiin-
taulukointi esimerkiksi sukupolven, sukupuolen tai koulutustaustan mukaan néhtiin luovan liséar-

voa.
4.2 Laadullinen aineistonkeruu

Laadullisen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut. Puo-
listrukturoitu haastattelu on yleisesti kaytetty laadullisen tutkimuksen menetelmd, jossa haastatte-
lija kysyy haastateltavalta kysymyksia laaditun haastattelurungon teemaa seuraten. Suullinen vuo-
rovaikutus on kuitenkin joustavaa, silla kysymykset ovat avoimia eikd kummankaan osapuolen tar-

vitse seurata haastattelurungon rakennetta tarkasti. (Pin 2023, 1.)

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa tilanne on erityinen, silla haastateltavaa pidetaan haastatteli-
jaa kiinnostavan arvokkaan tiedon haltijana. Menetelman haasteena on riittavan tiedon saaminen
haastateltavalta, mink& vuoksi haastattelijan on tarke&a luoda rento, keskustelunomainen ilmapiiri

kuuntelemalla aktiivisesti ja empaattisesti. (Pin 2023, 1.)

Puolistrukturoidut asiantuntijahaastattelut koettiin alusta asti oivalliseksi menetelmaksi muihin vaih-
toehtoihin verrattuna, silla kahden keskeisen haastattelun nahtiin mahdollistavan ilmién perusteelli-
sen ymmartamisen yrityksen nakodkulmasta. Puolistrukturoidut haastattelut tarjosivat tietoa muun

muassa kasvipohjaisten elintarvikemarkkinoiden tilanteesta seka yritysten haasteista ja tavoitteista.

Haastattelukysymykset (liite 2) laadittiin vastaamaan tutkimuksen alaongelmia 1 ja 2. Kysymys-

runko eteni markkinoiden kehityksesta yritysten nakemyksiin sekasygjista kasvispohjaisten
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elintarvikkeiden kuluttajina, markkinointiviestinnan lahestymistapoihin ja kohdentamiseen seka yri-

tysten onnistumisiin ja haasteisiin.

Rajasin kohteena olevat yritykset Suomessa toimiviin kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistaviin yri-
tyksiin, joiden tuotteet ovat saatavilla ruokakaupoissa. Laadin listauksen Suomessa toimivista kas-
vipohjaisia elintarvikkeita valmistavista yrityksista. Etsin Googlen ja LinkedIn avulla markkinoinnin
ja viestinnan rooleissa toimivia henkilgita, joihin otin yhteytta sahkopostin kautta. Sahkdpostivies-
tissa (liite 4) esittelin opinnaytetyoni aiheen ja tutkimukseni tavoitteen. Otin yhteytta yhteensa vii-
teen yritykseen ja kahdeksaan asiantuntijaan. Heista moni osoitti kilnnostusta aihetta kohtaan,

mutta joutui kieltadytymaan osallistumisesta ajanpuutteen tai tydroolin sopimattomuuden vuoksi.

Tassa tutkimuksessa mukana olevat yritykset ovat Valion omistuksen alla oleva Gold&Green ja M6
Foods. Gold&Green on vuonna 2015 perustettu yritys, joka valmistaa kasvipohjaisia proteiinituot-
teita (Gold&Green s.a.). Valio osti brandin Pauligilta vuonna 2022. M6 Foods on kahden siskoksen
vuonna 2016 perustama kasvipohjaisia juustoja valmistava yritys (M6 Foods s.a.). Haastateltavina
asiantuntijoina toimivat Sanna Antola Gold&Green Global Marketing Manager seké Ida Ginman

Buzacott M6 Foodsin markkinointiviestinnéan asiantuntija.

Silla asiantuntija pohtii taman tutkimuksen péaaongelmaa tydssaan, puolistrukturoitu haastattelu
mahdollisti haastateltavan kertoa avoimesti ilmion eri osa-alueista. Haastattelurunko antoi tutkijalle
mahdollisuuden tarkastella ja keskustella ilmitsta yhdessa asiantuntijan kanssa tutkimuksen ra-

jausten sisalla. Menetelman nahtiin myds tukevan kuluttajakyselyn laatimista.

Laadittu haastattelurunko lahetettiin haastateltaville ennen haastattelua, jotta heilla oli mahdolli-
suus tutustua aihepiirin kysymyksiin. Haastateltaville tarjottiin haastattelun suorittamista joko kas-
votusten tai videopuhelun vélitykselld. Molemmat haastattelut suoritettiin Microsoft Teams-videopu-
helun valityksella ja kestivat 60—70 minuuttia. Haastateltavilta kysyttiin lupaa haastattelun nauhoit-

tamiseen omaa kayttotarkoitusta ja vastausten analysoimista varten.

Haastatteluiden alussa avasin haastateltavalle tutkimukseni aihetta ja rajausta. Pyrkimyksenani oli
edetd kysymysten kanssa keskustelun kulun mukaan. Mikéli asiantuntija nosti esille aiheen, josta
minulla oli kysymyksid, mukautin jarjestysta tarvittaessa. Keskustelunomaisessa haastattelussa

syntyy usein myds uusia kysymyksia tai joitakin kysymyksia voi jaada pois.

Haastatteluiden nauhoittamiseen kaytettiin puhelinta, mik& mahdollisti tayden keskittymisen haas-
tateltavaan, silla vastauksia ei tarvinnut kirjoittaa ylds. Haastattelun aikana tein kuitenkin muistiin-
panoja ja kirjasin ylos mahdollisia lisdkysymyksia. Nauhoitteet mahdollistivat haastattelun uudel-

leen kuuntelemisen. Nauhoitteet litteroitiin hyédyntden Microsoft Wordin litterointi tydkalua, mik&a
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helpotti tulosten analysointia. Hakusanatoiminnon takia tiettyjen kysymysten vastauksia pystyi etsi-

maan huomattavasti nopeammin verrattuna nauhoitettuun aineistoon.

Haastateltaville lahetettiin tutkimustiedote (liite 5), jossa osallistujalle kerrottiin ymmarrettavasti,
mita tutkimus koskee, mitéa osallistuminen tarkoittaa, mihin dataa kaytetaén ja miten sita kaytetaan.

4.3 Maarallinen aineistonkeruu

Maarallisessa tutkimuksessa edetddn usein teoriasta kyselyyn tai haastatteluun, minka jalkeen pa-
lataan takaisin teoriaan aineistonkeruun analyysin ja tulosten tulkinnan avulla (Vilkka 2007, 25).
Kyselylla tarkoitetaan menetelmaa, jossa kerataan tutkittavaan ilmiéon liittyvaéd aineistoa. Kysy-
mykset ovat standardoitu eli jokaiselta kyselyyn vastanneelta kysytaan samat asiat, samassa jar-

jestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 28.)

Tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetaan kyselylomaketta erityisesti silloin kun tutkit-
tava ilmid liittyy henkilokohtaisiin asioihin kuten, ruokatottumuksiin ja kulutukseen. Kysely sopii tut-
kimukseen, jossa tutkittava joukko on suuri ja hajanainen. Siksi nykypaivana useat suosivat suorit-
tamaan kyselyt internetin valityksella. (Vilkka 2007, 28.)

Valitsin tutkimustavaksi maarallisen verkkokyselyn, joka sisaltdd myés avoimia kysymyksia. Paa-
dyin kyseiseen aineistonkeruumenetelmaan, silla tutkimuksen keskidsséa ovat ruokatottumukset ja
kulutus, joita useat kokevat henkilékohtaisiksi asioiksi. Kyselyssa vastaaja lukee ja vastaa kysy-
mykseen omassa tahdissa, minka koettiin luovan vastaajalle mahdollisimman rauhallinen ympé-
ristd (Vilkka 2007, 28). Menetelma tukee myos tutkimuksen objektiivisuutta, koska tutkija ei ole
suoraan tekemisissa vastaajien kanssa. Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa mahdollisimman
selkea yleisnakemys, mink& vuoksi maarallinen verkkokysely katsottiin tehokkaimmaksi keinoksi

saavuttaa kattava otos perusjoukosta.

Kyselyrunko laadittiin tutkimuksen teoriapohjan mukaan. Taman lisdksi puolistrukturoitujen asian-
tuntijahaastatteluiden aineistot antoivat liséhavaintoja. Verkkokyselyn kysymykset luotiin vastaa-

maan tutkimuksen alaongelmia 3 ja 4.

Tutkimuksen kohteena olevat kuluttajat rajattiin Suomessa asuviin, yli 18-vuotiaisiin kuultajiin.
Koska kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointi sekasygjille on melko vahan tutkittu aihe, en
katsonut tarpeelliseksi rajata kuluttajia esimerkiksi sukupolven, sukupuolen tai maakunnan perus-
teella. Kuluttajat rajattiin kuitenkin taysi-ikaisiin ja sitd vanhempiin, silla kulutuskayttaytymisen ja
ruokatottumusten muodostuminen nahtiin tutkimuksen pddongelman kannalta keskeisina tekijoina.
Koin mé&arallisen aineiston luokittelun tehokkaaksi keino tarkastella, miten eri asiat liittyvat toisiinsa

tal eroavat toisistaan.
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Kyselylomakkeen kysymykset (liite 1) ovat padasiassa monivalintakysymyksia, joissa on vastaus-
vaihtoehto jokin muu ja en halua kertoa. Monivalintakysymysten liséksi lomakkeessa on avoimia
kysymyksia, Likert-asteikolla (1-10) arvioitava kysymys, kylléd/ei-kysymyksia seka A/B-testauksen
vertailukysymyksia.

Kyselylomake etenee sekasydjakuluttajien kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutuksesta kokemuk-
siin niiden markkinointiviestinnasté. Kyselyrunko alkaa vastaajan demografisilla taustatiedoilla,
minka jalkeen siirrytaan kysymyksiin kasvisruoan kulutuksesta. Vastaajilta kysytadn muun muassa,
mit& kasvisruokia he kuluttavat, kuinka usein, miksi ja mitka tekijat voisivat motivoida heita lisaa-
maan kasvisruokaa ruokavalioonsa. Talla jarjestyksella pyrittiin helpottamaan kyselyyn vastaa-
mista siten, etté vastaaja saa ensin pohtia kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttamista ennen kuin
siirtyy kokemusten ja mieltymysten tarkempaan analysointiin.

Taman jalkeen kyselyssa tarkastellaan markkinointiviestintdd. Ensin vastaaja pohtii, missa han on
kohdannut kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestintdd. Taman jalkeen tarkastellaan eri
markkinointiviestinnan keinoja, kuten tuotepakkauksia, sanavalintoja, yrityksen aktiivisuutta sosiaa-
lisessa mediassa seka vaikuttajamarkkinointia.

Pohdin eri aineistonkeruumenetelmia ja vertailin niita keskenaan. Harkitsin laadullisten ryhmahaas-
tattelujen kayttamista, mutta en kokenut, etté se olisi ollut paras menetelma tutkimuksen paaongel-
man kannalta. Syyna tahan oli aiheen yhteys kuluttajan sosiaaliseen identiteettiin, minka vuoksi

aiheesta puhuminen ulkopuolisten laheisyydessa ei valttamatta olisi ollut kaikille helppoa. Opinnay-
tetydssa haluttiin myds sailyttaa tutkimuksen objektiivisuus, eli ulkopuolisten mielipiteiden vaikutus-

ten minimoiminen.

Harkitsin kuluttajien tavoittamista ruokakaupassa, mutta arvioin, ettei ymparistd olisi ollut tihan so-
piva. Ruokakaupassa on harvoin ylimaaraista aikaa kyselylomakkeen tayttamiseen ja laadullisen
haastattelun osalta rauhaton ymparistd ja muiden kuluttajien lasndolo todennékdisesti vaikeuttaisi-

vat kattavien vastausten saamista.

Menetelmavalintojen valinnassa minua auttoivat menetelméapajoissa pohditut ndkékulmat, joissa
kasiteltiin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia aineistonkeruumenetelmia. Pajoissa minulle selvisi
se, ettd maarallisissa tutkimuksissa saa hyddyntaa myos avoimia kysymyksia, mika vahvisti mene-
telman valitsemista. Lisaksi maaralliseen kyselyyn on mahdollista siséllyttaéa A/B-testausta, minka

koin tarkeaksi markkinointikeinojen vertailun kannalta.

Loin verkkokyselyn Webropolilla, koska koin sen analyysity6kalut huomattavasti paremmiksi kuin
Google Formsin. Webropolin avulla pystyin my6s aktiivisesti seuraamaan kyselylinkin avausten

maaraa ja keskimaaraista vastausaikaa.
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Lahetin kyselyn muutamille tutuilleni ennen virallisen kyselyn julkaisemista. Tama mahdollisti kyse-
lyn toimivuuden testaamisen seka tutustumisen Webropolin raportointi- ja suodatin tydkaluihin.
Pyysin testiryhmaltd kommentteja ja kehitysehdotuksia vastaajien ndkdkulmasta. Minulle oli tar-
keda tietad, miten vastaajat kokevat kysymysten savyn ja jarjestyksen. Testivastausten avulla pys-

tyin tekem&an viimeiset muokkaukset ennen virallisen kyselyn julkaisemista.

Jaoin verkkokyselyn linkin omalla LinkedIn-kanavallani saatetekstin kera (liite 3). Lisaksi jaoin linkin
tyoverkostolleni Slack-intranetissa. Omassa verkostossani oli henkil6ita, joiden tiesin olevan tutki-
muksen kohderyhmda ja edustavan eri taustoja muun muassa ian, sukupuolen ja koulutustaustan
suhteen. Lahetin heille kyselylinkin ja pyysin heité jakamaan linkkia eteenpain kohderyhma huomi-
oiden. LinkedIn-julkaisuni sai hyvan méaran sitoutuneisuutta ja kaksi kayttajaa uudelleen jakoi jul-

kaisuni omille verkostoilleen.

Tutkimuksen maarallinen aineisto koostuu 121 sekasydjakuluttajan otoksesta, joista 102 on naisia,
18 miehia ja yksi muu sukupuolinen. Vastaajista hieman yli puolet ovat alle 35-vuotiaita ja 103 vas-
taajan asuinmaakunta on Uusimaa. Enemmist6 kyselyn vastaajista on suorittanut korkea-asteen

koulutuksen. Kysely oli avoinna vastaajille 31.3.-28.4.2025.
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5 Tutkimustulosten esittely

Tutkimustulosten esittelyssa aloitetaan laadullisen aineiston eli puolistrukturoitujen asiantuntija-
haastatteluiden esittelysséa, joita kaytettiin ymmartamaan tutkimuksen ilmiota yritysten nakdkul-
masta. Laadullisen aineiston taustatietojen jalkeen tulokset on jaettu kahteen alalukuun, jotka ovat
5.2 Yritysten ndkemys sekasydjista kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttajina seka 5.3 Kasvipoh-

jaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnan kohdentaminen.

Taman jalkeen esitetdan maarallisen aineiston eli verkkokyselyn tutkimustulokset, jotka ovat myds
jaettu kahteen alalukuun, jotka ovat 5.5 Kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutus ja 5.6 Mieltymyk-

set kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnasta. Kuluttajakyselyn tuloksista on sisally-
tetty merkityksellisia ristiintaulukointeja, joiden avulla pyritédén selittamaan ilmiéta ja vastaamaan

tutkimusongelmaan.
5.1 Laadullisen aineiston taustatiedot

Laadullisten puolistrukturoitujen haastatteluiden asiantuntijoina toimivat Sanna Antola, Gold&Gree-
nin Global Marketing Manager seké lda Ginman Buzacott, M6 Foodsin markkinointiviestinnéan asi-

antuntija.

Gold&Green on vuonna 2015 perustettu kasviproteiineja valmistava yritys. Vuonna 2022
Gold&Green siirtyi Pauligilta VValion omistukseen. Yritys korostaa ruoan nauttimista, hyvaa makua
ja kokkailun iloa. Taten tavoitteena on valmistaa kasvipohjaisia tuotteita, joita sydodaan ensisijai-

sesti niiden maun ja toimivuuden vuoksi. (Gold&Green s.a.)

Gold&Greenin Mureat ja mehevat suikaleet saivat kunniamaininnan Vuoden 2025 suomalainen
elintarvikeinnovaatio -kilpailussa. Lisaksi tuote on saanut positiivista palautetta sekasydijilta.
(Gold&Green 14.4.2025.)

M6 Foods on kahden siskoksen vuonna 2016 perustama kasvipohjaisia juustoja valmistava yritys.
Perustamisen taustalla oli halu tuoda markkinoille uusi tuotekokonaisuus, jolla on mahdollisuus vai-
kuttaa tulevaisuuteen kestavalla tavalla (Nordea 2022). M6 Foods uskoo, ettd suomalainen maata-
lous ja elintarviketuotanto ovat kestavan kehityksen suunnannayttajia. Liséksi ruoka nahdaan iloi-

sena ja yhdistavana asiana, josta saa terveyttd, nautintoa ja energiaa. (M6 Foods s.a.)

M6 Foodsin M6 Chavre, kaurapohjainen vuohenjuusto voitti Vuoden 2024 suomalainen elintarvi-
keinnovaatio -palkinnon. Palautteissa korostuu erityisesti tuotteen onnistunut maku ja koostumus

seka sen muistuttavan perinteistéd vuohenjuustoa. (Karjunen 19.4.2024.)



32

Asiantuntijahaastatteluiden tulosten esittelyssa Sanna Antolaan viitataan haastateltavana A ja Ida
Ginman Buzacott haastateltavana B.

5.2 Yritysten nakemys sekasyojista kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttajina

Haastateltavilta kysyttiin, pyrkivatko heidan edustamansa yritykset kohdentamaan kasvipohjaisia
elintarvikkeita sekasydjille. Molemmat haastateltavat kertoivat tunnistavansa sekasyojat merkitta-

vaksi kohderyhmaksi ja vastauksissa korostui halu tehda tuotteista mahdollisia kaikille kuluttajille.

Haastateltava A painotti, ettd kasvipohjaisten elintarvikkeiden liiketoiminnan kasvu edellyttaa laa-
jempaa kohderyhmaa, jotta kategoriasta tulisi kaikkia hyddyttava. Hanen mukaansa sekasygjien
tavoittaminen on jatkuvasti Gold&Greenin toiminnan ytimessa. Lisaksi yritys toteuttaa vuosittaista
kuluttajatutkimusta, jonka avulla pyritaan ymmartaékseen kulutuskayttaytymisen muutoksia seka
ostopaatdsten motiiveja ja esteita. Haastateltava A kuvasi sekasydjien tavoittamista seuraavasti:

Motivaatiotekijat voivat muuttua paljon matkan aikana. Tavoittelemme isompaa koh-

deryhmaa kunnianhimoisesti, mutta realistisesti.

Haastateltava B toi esiin, ettei M6 halua rajata mitdan kuluttajaryhmaa pois, vaan yrityksen tavoit-
teena on luoda kutkuttava uteliaisuus tuotteitaan kohtaan. Hanen mukaansa M6 pyrkii tuomaan
esille ruokavalion pienten muutosten merkityksen, minka vuoksi yritys hyvaksyy sen, etta kuluttaja
saattaa sy6da elainperaisia tuotteita, mutta tavoitteena on, ettd Md:n tuotteet voisivat tulla osaksi

kuluttajan ruokavaliota.

Haastateltava B esitteli myos M6:n rakentaman kohderyhmahenkilon, Saija Sekakayttajan. Saija
kuvataan kokeilunhaluiseksi ja rennoksi herkuttelijaksi, joka tekee ostopaatéksensa maku edella.
H&an on avoin kokeilemaan uusia tuotteita, mutta ei ole viel& kokeillut vuustoja. M6:n tavoitteena on
luoda yhteys Saija Sekakayttajaan ja saada hanet kokeilemaan tuotteitaan. Haastateltava B kuvasi

edustamansa yrityksen lahestymistapaa seuraavasti:

Olemme tehneet M&:lla paatoksen sen suhteen, ettd meidan tuotteemme ovat kaikille

ja haluamme normalisoida tuotteet niin laajalle Suomen kansalle kuin mahdollista.

Jatkokysymyksena kysyttiin, kokevatko asiantuntijat, etta on tiettyja kasvipohjaisia tuotteita, jotka
sopivat ainoastaan vegaaneille. Molemmat haastateltavat ilmaisivat haluavansa ajatella, etta kasvi-
pohjaiset elintarvikkeet ovat kaikille tarkoitettu ja heidan mukaansa olisi tarkeda valitaa kasvi- ja

elainperaisten tuotteiden vastakkainasettelua.

Haastateltava A korosti vastauksessaan kuluttajien eroja kuluttajien tarpeissa seka tuotteiden kay-

tén motivaatiotekijoissa. Hanen mukaansa vegaanit ovat usein valmiita ndkemaéan enemman
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vaivaa tuotteiden valmistuksessa, kun puolestaan sekasyagjilla ei valttamatta ole yhta suurta moti-
vaatiota ja he haluavat usein varmistaa onnistumisen helposti. Haastateltava A ilmaisi asian seu-

raavasti:

Emme ajattele, ettd mik&an tuote olisi suunnattu vain vegaaneille. Kun kuluttaja oppii
valmistamaan kasvipohjaisia tuotteita, voi han véhitellen alkaa kuluttamaan tuotteita,

jotka vaativat enemman osaamista ja motivaatiota.

Haastateltava B ilmaisi ndkemyksensa siitd, etté kasvipohjaisilla elintarvikkeilla on suuri markkina-
potentiaali, erityisesti silloin, kun tuotteet tavoittavat laajemman kohderyhman. Han perusteli néke-
mystaan Mo:n tavoitteella mullistaa ruokateollisuuden ja ihmisten tapaa sy6da.

Haluamme uskoa, etté kasvipohjaisilla elintarvikkeilla on suurempi markkinapotenti-
aali, joka kasvaa jatkuvasti.

Kysyttdessa, mitka tekijat vaikuttavat siinen, etté sekasydjat kuluttavat kasvipohjaisia elintarvik-
keita, molemmat haastateltavat tiedostivat terveyteen, ymparistoon ja eettisyyteen liittyvat tekijat.
Haastateltava A toi kuitenkin esiin, ettd kuluttajatutkimuksien kautta voidaan n&hda, ettd motivaa-
tiotekijat muuttuvat ja nyky&an niissa korostuu myos, kiinnostus ruoan vaihtelulle. Haastateltava A

kommentoi asiaa seuraavasti:

Taman kategorian kuluttajat ovat melko kokeilunhaluisia ja tutkimustemme mukaan,

ihmiset kaipaavat vaihtelua.

Haastateltava B nosti puolestaan esiin kasvipohjaisten elintarvikkeiden tuomisen suuremman koh-
deryhmaén tietoisuuteen. Han mainitsi esimerkkind Ruokaviraston julkaiseman ravitsemussuosituk-
sen, jonka vaikutuksesta tietyt kasvipohjaisiin tuotteisiin liittyvat aiheet nousivat hakukoneissa ja

levisivat mediassa. Haastateltava B ilmaisi asian seuraavasti:

Tallaiset muutokset vaikuttavat isompaan kohderyhmaan, silla viranomaisia kuunnel-
laan herkemmin kuin brandeja. Kun saadaan virallisia linjauksia, voidaan nahda, etta

muutos on kaynnissa.

Asiantuntijoilta kysyttiin, miten he kokevat kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinakehityksen
muutosten vaikuttavan sekasygjien ostopaatoksiin. Molemmat haastateltavat toivat esiin sen, etta

markkinoille on tuotu tuotteita voiton perassa.

Haastateltava A totesi, ettd markkinaraon takia markkinoilla k&vi useita yrityksié ja tuotteita, joista
0sa on jo poistunut markkinoilta. Hanen mukaansa tuotemuutokset ja yritysostot tekevat mukana

pysymisen vaikeaksi kuluttajalle. Han huomautti, ettd suosion aikana yha useampi kuluttaja
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kokeilee tuotteita ja jos myynti lahtee laskuun, niin kuluttajakokemus ei valttamatta ole ollut myon-
teinen. Haastateltava A kuvasi kasvipohjaisten elintarvikemarkkinoiden kehitysta seuraavasti:

Kun uusia kasvipohjaisia elintarvikkeita tuodaan markkinoille, on tarkeaa, etta ne ovat
hyvia. Ei ole valia kenen brandin tuotteita kuluttaja ostaa, tarkeinta on, etta ne ovat
hyvia, silla ne kasvattavat kategorian kokonaisarvoa seka houkuttelevat kuluttajia.

Lisaksi haastateltava A nosti esiin inflaation vaikutuksen ihmisten ruokakayttaytymiseen, jolloin
usein voidaan olettaa kuluttajien suosivan tuttuja ja edullisia vaihtoehtoja seké tuotteita ostamatta
jattdmista. Han totesi, ettd kasvipohjaisten elintarvikkeiden odotettu arvo on viela hakusessa, silla

suuri kuluttajaryhma ei valttamatta viela ymmarra, mita on ostamassa.

Haastateltava B puolestaan toi esiin ndkemyksensa siitd, ettd nopeasti markkinoille tuodut kasvi-
pohjaiset tuotteet saivat aikaan negatiivisia kuluttajakokemuksia, jotka johtivat ennakkoluulojen
muodostumiseen tuotekategoriaa kohtaan. Haastateltava B esitti ndkemyksensa ratkaisusta:

Vegebuumilla ei voi enaé ratsastaa, vaan on luotava laadukkaita tuotteita, jos haluaa
jaadda markkinoille pysyvasti.

5.3 Sekasyogjat yritysten markkinointiviestinnan kohderyhmana

Haastateltavilta kysyttiin, valtetaanko heidéan edustamissaan yrityksissa termin vegaaninen kayttoa.
Kumpikin haastateltavista kertoi, ettéd kyseista termia pyritaan valttamaan, silla se koetaan rajaa-
vaksi. Sen sijaan he ovat siirtyneet kayttamaan termia kasvipohjainen, jonka koetaan olevan hy-

vaksyttdvampi ja neutraalimpi suuremmalle kuluttajaryhmalle.

Haastateltava A:n mukaan ihmiset ovat tottuneet kategorisoimaan tuotteita sen perusteella, sopi-
vatko ne heidan ruokavalioonsa vai ei. Hinen mukaansa vegaanisuus koetaan arvolatautuneena,
koska vegaanisuuteen yhdistyy usein aktivismiin. Haastateltava kertoi, etta viime vuoden lansee-
rauksen yhteydessa yritys muokkasi markkinointiviestintaa tarkoituksenmukaisesti lahemmas
yleistd ruokamainonnan konseptia, jossa painotetaan helppoa, herkullista ja hyvaa ruokaa. Lan-
seerauksesta tehdyn tutkimuksen mukaan havaittiin, etté kuluttajat kokivat kasvipohjaiset tuotteet

vahvemmin heille sopiviksi.

Teemme kaikki tuotteemme vegaanisiksi, mutta kdytamme termia kasvipohjainen.
Jos brandimme on liian vegaaninen, sekasyo6jakuluttajat eivat koe, etté tuotteemme
ovat tarkoitettu heille. Kasvipohjaiset tuotteet sopivat kaikille, eivatkéa vain tiettya ruo-

kavaliota noudattaville.
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Haastateltava B kertoi, etta hanen edustamansa yritys kayttda nokkelia termeja, joiden tarkoituk-

sena on paitsi houkutella kuluttajia myos rikkoa ennakkoluuloja.

Tykkaamme leikkia juuston koostumuksella ja sulavuudella, silla samalla rikomme en-

nakkoluuloja. Saamme olla nokkelia kielenkaytdssa, jotta houkuttelemme kuluttajia.

Molemmat haastateltavat kertoivat haasteista viestia kuluttajalle selkeasti samalla vélttaen vastak-
kainasettelua, ylikategorisointia, epamaaraisyytta ja sdadosten rikkomista. Haastateltava B avasi

nakemystaan:

On |dydettava keino, miten viestia kuluttajalle tuotteesta mahdollisimman suoraviivai-
sesti ilman, ettad rikomme kasvipohjaisten elintarvikkeiden sdadoksia. Toivomme, etta

tadma helpottuu tulevaisuudessa.
Haastateltava A kertoi puolestaan:

Viestinnassa taytyy tasapainoilla sen valilla, ettd tuotteesta kerrotaan selkeasti ilman,

etta sita kategorioidaan liikaa.

Haastateltavilta kysyttiin, tekevatko heidan edustamansa yritys vaikuttajamarkkinointia. Haastatel-
tava A kertoi, etta heillda on vaikuttajien lisaksi brandilahettilaitd. Hanen mukaansa yrityksen tavoit-
teena on kayttaa vaikuttajia, joihin kuluttajat luottavat. Talla tavoin heilla on mahdollisuus saavuttaa
vaikuttajien seuraajien kautta laajempi kuluttajaryhma. Haastateltava A:n mukaan erityisesti silloin,
kun halutaan saavuttaa laajempi kuluttajaryhma, vaaditaan erilaisten sisaltéjen luomista, jotta

markkinointiviestintda voidaan kohdentaa.

Haastateltava B kertoi, mink&laisten vaikuttajien kanssa M6 pyrkii tekemaan yhteisty6ta. Yritys on
tehnyt linjauksen, jonka mukaan yhteisty6ta ei tehtaisi padasiassa vegaanivaikuttajien kanssa,
vaan suositaan inspiroivia ruokaprofiileja. Haastateltava B tarkensi, etta valinta ndhdéaan keinona
saada MO:n tuotteita isomman kuluttajaryhman tietoisuuteen. Lisdksi han mainitsi, kuinka yrityk-
selle on tarkeaa, etta vaikuttajan arvot ovat linjauksessa brandin kanssa, jotta voidaan luoda kesta-

vaa kehitysta ruokamarkkinoilla.

Teemme mielellamme yhteisty6ta inspiroivien ruokaprofiilien kanssa, jotka valmista-
vat ihania arkiruokia. Talla tavoin tuotteitamme tuodaan laajemman yleison tietoisuu-
teen ja normalisoidaan sita, etta perjantairuokaan voi laittaa M6:n mozzarella raas-

tetta.
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Keskustelun yhteydessa haastateltava B toi esiin, ettd vaikuttajamarkkinointia enemman Mo on
tehnyt brandiyhteistoita. Yhteistyota tehdaan muiden samantyyppisten kasvipohjaisten yritysten
kanssa, mika auttaa saavuttamaan laajempaa kuluttajaryhmaa.

Brandiyhteistdiden kautta tavoitamme heidan katsojiansa ja he meidan katsojiamme.
Teemme yhteista hyvaa.

Keskustelu siirtyi myés Mo:n sosiaalisen median kanavien kayttoon. Haastateltava B kertoi, etta
Instagram toimii yrityksen p&&kanavana, jossa Mo:n brandid pyritdan tuomaan kokonaisvaltaisesti
esille arvojen mukaisesti ja houkuttelevalla tavalla. Han mainitsi erityisesti perustaja siskosten in-
spiroivan branditarinan. Han mainitsi, etta tavoitteena on luoda sisaltoa, jota inmiset haluavat ai-

dosti seurata.

Haastateltava B:n mukaan, LinkedIn toimii liiketoimintalahtdisena kanavana, jossa puhutellaan si-
joittajia ja liiketoimintaa seuraavia henkil6itd. TikTok puolestaan nahdaan leikittelevana kanavana,
jossa testataan eri keinoja ja sisdltdmuotoja seka tavoitellaan uusia yleisoja.

Haastateltava B korosti myds, kuinka heidan mielestanséa avoin keskustelu sosiaalisessa mediassa
on tarke&a ja M0 haluaa olla avoin kaikkien mielipiteille.

Haluamme olla diplomaattisia, emmeké& sormenosoittajia, silla syyllistamisella emme

saa kaukaista kansaa kokeilemaan tuotteitamme.

Kysyttdessa, miten haastateltavien edustamissa yrityksissd mitataan sekasydjien tavoittamista,
molemmat haastateltavat kommentoivat mittaamisen haasteita, silla valmistajien on vaikea tietda
kuka ostaa tai erityisesti kuluttaa tuotteitaan. Kumpikin haastateltava korosti kuluttajapalautteen
merkitysta.

Haastateltava A kertoi, ettd h&nen edustamassa yrityksessa markkinointiviestintda mitataan, jotta
opittaisiin, mitk& keinot toimivat parhaiten hajanaisen kohderyhmén tavoittamisessa. Hanen mu-
kaansa kuluttajapalaute ja myynti kasikddessa antavat melko suoraviivaisen kuvan tuotteiden ker-
ryttmastéa suosiosta. Liséksi haastateltava A ilmaisi, etta aikaisemmissa tutkimuksissa nakyvat

muutokset motivaatiotekijoissa tukevat oletusta siita, etta laajempaa kohderyhmaa on tavoiteltu.

Olemme saaneet suikaleistamme spontaania palautetta kuluttajilta. Valiolla tydsken-
televat henkil6t, jotka eivat ole tekemisissa kasviproteiinien kanssa, ovat olleet ham-
mastyneita siitd, kuinka aktiivisia taméan kategorian kuluttajat ovat. Parasta markki-

nointia on, kun joku suosittelee tuotetta tutulleen.
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Haastateltava B kommentoi, ettéa he ovat saaneet runsaasti positiivista palautetta tuotteistaan,
mik& hanen mukaansa on selked indikaatio tuotteiden tavoittaneen laajempi kuluttajaryhma. Li-
séksi han mainitsi, ettd kun M9:n vuustoja on saatu perinteiseen juustohyllyyn, tuotteiden myynti
kasvoi. Han perusteli nakemystaan silla, etta vegaanien oletetaan automaattisesti [0ytavan tuotteet
kasvipohjaisilta hyllyilté, kun sekasygjien on ndhtava enemmaén aikaa.

Vuustojen myynnin kasvu perinteisessé juustohyllyssé antaa oletuksen, etté sekasyo-
jat ovat |0ytéaneet kasvipohjaiset tuotteet. Tama kertoo, etta Mo:n tuotteille on kysyn-
tda ja uusia kayttajia.

Haastateltavilta kysyttiin myos markkinointiviestinnan onnistumisista. Haastateltava A korosti digi-
taalisen ympadristdn tuomia hyotyja, jotka mahdollistavat eri sisaltdjen kohdentamisen uusille ylei-
soille. Liséksi h&n mainitsi, etté yrityksen tavoitteena on paasta kansainvalisille markkinoille ja digi-
talisaation avulla sitd on mahdollista skaalata.

Ruoka on positiivinen asia ja koemme onnistumisia silloin, kun uudet yleisot |0ytavat
kasvipohjaisia tuotteita. Vaikka se on haastavaa ja vaatii ty6t&, niin samalla se on to-
della iso mahdollisuus.

Haastateltava B kertoi vuoden 2022 Kreikkalainen -vuuston lanseerauksesta, joka kerasi paljon
kiinnostusta. Han kertoi, ettd pian lanseerauksen jalkeen Ruokavirasto otti yhteytta tuotteen ni-
meen liittyen, koska tuotetta ei olla valmistettu Kreikassa, eika taten voitaisi nimeta Kreikkalaiseksi.
Haastateltava B huomauitti, ettd Suomessa on useita Suomessa valmistettuja maitopohjaisia jo-
gurtteja, joita kutsutaan termilla Kreikkalainen. Tilanne johti PR-toimiston ja kriisiviestinnan aloitta-
miseen, mik& sai myos isot mediat puhumaan. Haastateltava B:n mukaan tilanne ei ole viela rat-

kennut, silla edelleenkin odotetaan Ruokaviraston lopullista vastausta.

Huomasimme, ettd aihe kiinnosti suomalaisia laajemmin, silla M6:t& kannustettiin ku-
luttajaryhmasta huolimatta. Monet kokivat Ruokaviraston asettaman linjauksen ep&oi-

keudenmukaiseksi kasvipohjaisia elintarvikkeita kohtaan.

Kysyttdessa markkinointiviestinndn haasteista molemmat haastateltavista nostivat esiin kasvipoh-
jaisiin tuotteisiin liittyvat ennakkoluulot ja niiden my6ta aiheutuvat haasteet. Haastateltava A ko-
rosti, ettd kasvipohjaisen kategorian kehitys on vield alkuvaiheessa, minka vuoksi alan toimijoiden
on tehtava toita koko kategorian eteen. Lisaksi haastateltava A nosti esiin, ettd kuluttajilla voi olla
eri lahtékohdat maistaa tai kuluttaa kasvipohjaisia tuotteita, minkd vuoksi heidan odotusarvonsa

voivat poiketa toisistaan.
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Pyrimme ymmartamaan, ettd joudumme lahtemaan perusteista liikkeelle, silla emme
Voi olettaa, ettd ihmiset ymmartavat kasviproteiineista. Taman vuoksi joudumme selit-

tamaan monia asioita, mika voi tehd& markkinointiviestinndsta monimutkaista.

Haastateltava B kertoi ennakkoluulojen vaikeuttavan oikeanlaisen viestinndn saavuttamisen seka-
sydjille niin, ettd he paatyvat kokeilemaan tuotetta. Han perusteli ndkemystéan silla, etta seka-
syojille on viestittava kasvipohjaisista tuotteista eri tavalla kuin vegaaneille.

Tama on ollut meille sisaisestikin pahkina selvittaa, silla meilla on rajalliset mahdolli-
suudet viestid vuustoista niin, ettéa ne eivat vaikuta vierailta tuotteilta, vaan pysyvat
kuitenkin juustokategoriassa.

Haastateltavilta kysyttiin myos nakemyksia yleisen kasvipohjaisiin tuotteisiin liitetyistéa ennakkoluu-
loista, eli yliprosessoiduiksi koetuista tuotteista. Molemmat haastateltavat kokivat kyseisen ennak-
koluulon johtuvan joissakin méaérin kuluttajien tietdmattdmyydesta.

Haastateltava A kertoi, ettd prosessoituneisuus on leimannut koko kategoriaa alusta asti. Hanen
mukaansa huolet yliprosessoiduista tuotteista voivat olla hyvaksi, silla ne mahdollistavat n&hda,
onko tuote aidosti valmistettu. Lisdksi hén totesi, ettd kategoriassa tapahtuvat muutokset ovat ai-

heuttaneet epaluuloa kuluttajien keskuudessa.

On esiintynyt liilkaa suoraviivaista viestintdd, jossa on esitetty vaittdmia, jotka eivat
olekaan piténeet paikkaansa. Tallainen epaselvyys vaikeuttaa tuotteen vakiinnutta-

mista kuluttajan jokapaivaiseksi valinnaksi.

Haastateltava B koki yliprosessoituneisuuden pohjautuvan vahvasti stereotypioihin ja kuluttajien
tietamattomyyteen elintarvikkeiden teollisesta puolesta. Han ymmarsi, ettd pitka ainesosalista voi
lisdtd mieltymyksia yliprosessoituneisuudesta. Hanen mukaansa kuluttajia voisi lahte& koulutta-

maan aiheesta ja avaamaan heille, miten vuustoja valmistetaan.

Tama oli meillekin kiinnostava huomio, silla koemme, etta aihetta olisi hyva avata tar-

kemmin kuluttajille eri keinoin.

Haastateltavilta kysyttiin kayttavatké heidan edustamansa yritykset kohderyhméatestausta markki-
nointiviestinndssaan. Haastateltava A kertoi, ettéa heilla on kdytéssdan mediatoimisto, jonka kautta
voidaan kohdentaa markkinointiviestintaa eri kohderyhmille. Lisdksi h&n mainitsi, etta paatdksia
tehdaan tilanteen, tuotteen, budjetin, kaytetyn median ja kohderyhman perusteella. Hanen mu-
kaansa viestintaa kohdennetaan muun muassa suuntaamalla mediavalikko opiskelijakaupunkeihin

tai valitsemalla vaikuttajia, joiden seuraajia halutaan tavoittaa.
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Haastateltava B kertoi, etta heidan viestintastrategiansa sek& adanensavy ovat rakennettu perin-
pohjaisesti vastaamaan nykyista viestintatapaa. Lisaksi han mainitsi, etta heilla on pieni kuluttaja-
testiryhma kaytossa, jonka avulla testataan ja viilataan viestintaa.

Testiryhmassa on laajasti eritaustaisia kuluttajia, kuten vegaaneja, sekasydjia ja aller-
gikkoja. Taméan avulla saadaan mahdollisimman kattavaa kuluttajapalautetta.

Haastateltava B:lta kysyttiin hanen ndkemyksiaan kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointi-
viestinndn kehityksesta. Han kertoi uskovansa, ettéd vegaanisuus haviaa ja kasvipohjaisuutta ko-
rostetaan entisestddn. Hanen mukaansa yritykset eivat voi enaa ratsastaa vegebuumilla, silla
markkinointiviestintdan tarvitaan syvallisempdaa ja merkityksellisempéaa sisaltéd. Han kertoi koke-
vansa, etta terveys, ymparisto ja kestavyys nakokulmia tuodaan vahvemmin esille, jos sellainen

resonoi kuluttajien kanssa.

Enaa ei riita pelkka ymparistdtekoon pohjautuva lahestymistapa. Sen sijaan kasvi-
pohjaisuus taytyy tuoda laajemman kohderyhman luokse sellaisella tavalla, joka te-
kee siité helposti ymmarrettavan.

5.4 Maarallisen aineiston taustatiedot

Tutkimuksen maarallinen aineisto koostuu 121 sekasyodjékuluttajan otoksesta. Vastaajat olivat ial-
tdén 18-74-vuotiaita. Vastaajat luokiteltiin kolmeen ryhméaan ikdnsa mukaan; nuoret aikuiset (18—
34), keski-ikaiset (35—-54) ja vanhemmat aikuiset (55—74). Eniten vastaajia oli nuoret aikuiset ika-
luokassa, joita oli yhteensa 54 % (65) kaikista vastaajista. Seuraavaksi suurimman ryhmé&n muo-
dosti keski-ikaiset, joita oli 34 % (41) vastaajista. Vahiten vastaajia oli vanhemmat aikuiset ryh-
massa, joita oli 12 % (15). Kyselyyn ei vastannut yhtak&aéan 75+ ikaluokkaan kuuluvaa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Nuoret aikuiset (18-34)

Keski-ikaiset (35-54)

Vanhemmat aikuiset (55-74)

Kuva 6. Vastaajien ikdjakauma (n=121)

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia, joita oli yhteenséa 84 % (102) kaikista vastaajista. Mie-
hia oli 15 % (18) ja muu sukupuolisia 1 % (1). Koska muu sukupuoli vastaajien maara jai erittain

alhaiseksi, ristiintaulukoinnissa vertailtiin vain naisten ja miesten valisia eroja.
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Kuva 7. Vastaajien sukupuolijakauma (n=121)

Suurin osa vastaajien asuinmaakunnasta oli Uusimaa, joita oli yhteensa 85 % (103) kaikista vas-
taajista. Toiseksi eniten vastaajia oli Pirkanmaalta 3 % (4), Varsinais-Suomesta ja Kanta-Ha-
meesta molemmista 2 % (3), Paijat-Hameesta, Keski-Suomesta ja Pohjois-Pohjanmaalta oli 2 %
(2). Vahiten vastaajia oli Etela-Karjalasta ja Pohjanmaalta 1 % (1). Tassa tutkimuksessa vastaajia
ei ollut Satakunnasta, Kymenlaaksosta, Etela-Savosta, Pohjos-Karjalasta, Etela-Pohjanmaalta,
Keski-Pohjanmaalta, Kainuusta tai Lapista. Koska Uudenmaan ulkopuolella asuvien maara jai tut-
kimuksessa erittdin alhaiseksi, vastaajat luokiteltiin kahteen ryhmaan; Uusimaa 85 % (103) ja Muu
Suomi 15 % (18). Luokittelu mahdollisti luoda asuinmaakunnasta ristiintaulukoinnin.
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Kuva 8. Vastaajien asuinmaakunta (n=121)

Koulutustaustaltaan vastaajat olivat pd&asiassa korkea-asteen koulutuksen (amk/yamk, yliopisto
kandi/maisteri) suorittaneita, joita oli yhteensa 71 % (86) kaikista vastaajista. Toisen asteen koulu-
tuksen (lukio tai ammattikoulu) suorittaneita oli 27 % (33) ja jatko-opinnon (lisensiaatti ja tohtori)
suorittaneita oli 2 % (2) kaikista vastaajista. Tassa tutkimuksessa ei ollut yhtak&aan peruskoulun tai
muu koulutuksen suorittaneita. Ristiintaulukointia varten muutama jatko-opinnon suorittaneet yh-
distettiin korkea-asteen koulutuksen suorittaneiden kanssa. Taten saatiin kaksi ryhmaa; toisen as-

teen koulutus 73 % (88) ja korkea-asteen koulutus + jatko-opinnot 27 % (33).
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Kuva 9. Vastaajien koulutustausta (n=121)
5.5 Kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutus sekasyojien nakékulmasta

Kuvassa 10 esitetdan vastaajien kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttamista. Vastaajista 72 %
(87) vastasi kuluttavansa eniten kasvibljyja ja margariineja, 67 % (81) palkokasveja ja linsseja ja
kolmanneksi eniten kulutetaan kasvipohjaisia juomia 64 % (77). Kasvipohjaisista elintarvikkeista
vahiten kulutetaan kasvipohjaisia jaatelditéa ja muita jalkkareita 29 % (35), kasvipohjaisia prote-
iinijauheita ja -patukoita 17 % (21) ja kasvipohjaisia juustoja 3 % (4). Vastaajista 1 % (1) vastasi,
ettei kuluta kasvipohjaisia elintarvikkeita, minké takia kysely automaattisesti sulkeutui.
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Kuva 10. Vastaajien kasvipohjaisten elintarvikkeiden tuotekategorioiden kulutus (n=121)

Miten useasti kulutat kasvipohjaisia elintarvikkeita?
Vastaajista 52 % (63) sy0 kasvipohjaisia elintarvikkeita paivittain tai lahes paivittain, 31 % (37) vii-
koittain, 12 % (15) kuukausittain ja 5 % (6) harvemmin.
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Kuva 11. Vastaajien kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutustiheys (n=121)

Miksi kaytat kasvipohjaisia elintarvikkeita? Valitse yksi tai useampi

Kyselyyn vastanneista kuluttajista 57 % (69) kertoi kayttdvansa kasvipohjaisia elintarvikkeita paa-
asiassa terveydellisista syistd seka maun ja monipuolisuuden vuoksi 57 % (69). Ymparistosyyt oli-
vat kolmanneksi yleisen vastaus, jonka valitsi 50 % (60) kaikista vastaajista. Véahiten vastattuja
syita kasvipohjaisten elintarvikkeiden kaytttéon olivat ruoka-aineallergiat tai toleranssit 9 % (11),
hinta 8 % (10) seka perhe/puoliso sy6, niin sydn minékin 8 % (10). Vastaajista 5 % (6) kertoi kulut-

tavansa muiden syiden vuoksi, joita olivat:
Monipuolinen ruokavalio

Monissa kasvipohjaisissa tuotteissa on parempi sailyvyys, joten sopii hyvin yksinasu-

valle
En valitse kasvipohjaista, ellei ole pakko

Yliopistoravintolassa on usein vegaaninen ruoka
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Kuva 12. Vastaajien motivaatiotekijat kayttaa kasvipohjaisia elintarvikkeita (n=121)

Haluaisitko lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden kaytt6a?
Suurin osa vastaajista 68 % (82) oli halukas lisddmaan kasvipohjaisten elintarvikkeiden kayttoa.
Vastaajista 9 % (11) ei halunnut lisata niiden kayttda ja 23 % (28) ei osannut sanoa.
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Kuva 13. Vastaajien halukkuus lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden kaytt6éa (n=121)

Mik&/mitka tekijat motivoisivat sinua kuluttamaan enemman kasvipohjaisia elintarvikkeita?
Valitse yksi tai useampi

Parempi maku oli eniten valittu tekija 55 % (67), joka motivoisi kuluttamaan enemman kasvipohjai-
sia elintarvikkeita. Vastaajista 47 % (57) kokivat edullisemman hinnan motivoivan kulutuksen lisaa-
mista, 36 % (43) parempi ravitsemuksellinen laatu. Helpompi saatavuus/laajempi valikoima 26 %
(31) ja suositukset ja lisddvan motivaatiota. Vastaajista 16 % (19) valitsi muu syyn, joista muutama

esimerkki vastaus:

Kyse on lahinna omasta jaksamisesta.
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Kuva 14. Tekijat, jotka motivoisivat vastaajia lisaamaan kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutusta
(n=121)

Minkéalaisia mielikuvia sinulle syntyy kasvipohjaisista elintarvikkeista?

Kuva 15 ilmaisee mielikuvia, joita kuluttajille muodostui kasvipohjaisista elintarvikkeista. Yleisimmin
mainitut mielikuvat liittyivat terveellisyyteen, ymparistoystavallisyyteen, makuun seké kalleuteen.
Lisaksi vastauksissa korostui tuotteiden prosessoituminen. Muutama esimerkki avoimista vastauk-

sista:

P&aosin positiivisia, ne ovat lahtokohtaisesti eettisia ja terveellisia valintoja. Monien
kasvipohjaisten elintarvikkeiden valmistukseen liittyy kuitenkin myds ympéaristdongel-

mia.

Usein ensimmainen mielikuva on se, etté tuote ei voi olla kovin hyvaa, vaikka kokeilu-

jen perusteella se ei ole totta.

Kehittyva ala, jossa on paljon potentiaalia.
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Lihankorvikkeissa on lilan keinotekoinen maku, paljon lisdaineita ja suolaa. Pitaa itse
osata maustaa, jotta ne olisivat hyvia.

Jos tuotteet ovat pahoja, menee intohimo, mutta jos ne ovat paremman makuisia, niin

haluaisin niitd ehdottomasti lisaa.
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Kuva 15. Vastaajien mielikuvat kasvipohjaisista elintarvikkeista

Vanhemmilla aikuisilla korostui terveydelliset syyt, jonka valitsi 80 % (12) kaikista vastaajista.
Ymparistosyyt nayttivat vaikuttavan eniten keski-ikaisiin vastaajiin 63 % (26). Tuotteiden maku ja
monipuolisuus vaikuttivat olevan yleisempia kulutuksen syité nuorien aikuisten 60 % (39) ja keski-
ikaisten keskuudessa 63 % (26) verrattuna vanhempiin aikuisiin 27 % (4).

Terveydellisista syista

Ymparistosyista %

Eetlisista syista

Maku ja monipuolisuus

27%

| @ nuoret aikuiset 18-34 (n=65) @ keski-ikdiset 35-54 (n=41) @ vanhemmat aikuiset 55-74 (n=15)

Kuva 16. Ikaryhmien ja kulutussyiden véliset erot (n=121)

Kyselyyn vastanneista naisista 55 % (56) kertoi kuluttavansa kasvipohjaisia elintarvikkeita paivit-
tain tai lahes paivittain. Miehilla puolestaan kulutus painottui viikoittaiseen kayttéén 50 % (9). Kun
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kayttotineys jaettiin usein (paivittain/viikoittain) ja harvoin (kuukausittain/harvemmin) kuluttaviin, tu-

loksissa ei ilmennyt tilastollisesti merkittavia eroja.
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Kuva 17. Naisten ja miesten véliset erot kasvipohjaisten elintarvikkeiden kayttétiheydessa (n=120)

Kyselyyn vastanneista naisista 70 % (72) oli halukkaita lisd&dm&éan kasvipohjaisten elintarvikkeiden
kulutusta. Kyselyyn vastanneista miehista 44 % (8) eivat osanneet sanoa.

Kylla

En

En osaa sanoa

| @ Nainen (n=102) & Mies (n=18) ‘

Kuva 18. Naisten ja miesten véliset erot halukkuudessa lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden ku-
lutusta (n=120)

Nuorten aikuisten ja keski-ikéisten ensisijaiset motivaatiotekijat olivat tuotteiden parempi maku.
Verrattuna muihin ikéryhmiin, nuorilla aikuisilla korostui tuotteiden edullisempi hinta 63 % (41), pa-
rempi ravitsemuksellinen laatu 46 % (30) seké suositukset muilta 34 % (22). Vanhemmilla aikuisilla

tuotteen parempi koostumus kerési vahiten vastauksia 7 % (1).
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Kuva 19. Ikaryhmien ja motivaatiotekijdiden valiset erot (n=121)
5.6 Sekasyo6jien mieltymykset kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnasta

Missa olet nahnyt kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointia? Valitse yksi tai useampi
Suurin osa vastaajista 74 % (90) kertoi nahneensa kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointia
sosiaalisessa mediassa. Noin puolet vastaajista kertoi néahneensa markkinointia tv-mainosten 51 %
(62), some-vaikuttajan julkaisujen 51 % (62) ja ulkomainonnan 50 % (61) muodoissa. Muut perin-
teisen markkinoinnin kanavat, kuten sanomalehdet, aikakausilehdet ja radiomainokset saivat va-
hemman vastuksia. Vastaajista 3 % (4) ei osannut sanoa ja 2 % (3) kertoi ettei ole ndhnyt markki-

nointia.
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Kuva 20. Kanavat, joissa vastaajat ovat ndhneet kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointia
(n=121)

Mik& kasvipohjaisen elintarvikkeen mainos on jaanyt sinulle mieleen ja miksi? Oliko se mie-
lestasi hyva, neutraali vai huono?

Kaikista vastaajista 64 % (77) muistivat jonkin kasvipohjaisen elintarvikkeen mainoksen. Néaista 44
% (34) kokivat mainoksen positiiviseksi, 30 % (23) neutraaliksi ja 6 % (5) negatiiviseksi. Eniten
mainittu mainos oli Oatlyn, jonka vastasi 40 % (31) mainoksen muistavista. Oatlyn vastanneista 52

% (16) kokivat mainoksen positiiviseksi, 19 % (6) neutraaliksi ja 6 % (2) negatiiviseksi.

Mainoksen muistaneista 18 % (14) vastasivat Valion OddlyGood mainokset. Niissa korostettiin eri-
tyisesti mainosten varikkyytta. Liséaksi Hesburgerin Veke-hampurilaismainos ja Eleplant-levite kera-
sivat kumpikin 6 % (5) vastauksista.

Kysymys oli avoin ja merkattu pakolliseksi, minka vuoksi 36 % (44) ei varsinaisesti vastannut koh-
dan kysymykseen. Nama vastaajat kertoivat, etteivat osanneet sanoa, eivat muistaneet tiettya mai-

nosta, eivat olleet nahneet kasvipohjaisten elintarvikkeiden mainoksia tai olivat ohittaneet ne.

Miten koet kasvipohjaisten elintarvikkeiden viestinnan yleisesti?

Kasvipohjaisen elintarvikkeiden viestinndn minimiarvoksi annettiin 0 ja maksimiarvoksi 10.
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Keskiarvo asettui arvoon 6,9 ja mediaani 7. Suurin osa vastaajista 24 % (29) antoi kasvipohjaisten
elintarvikkeiden viestinnalle arvosanan 5. Taman arvosanan alle antoi vain pieni osa vastaajista.
Arvosanan 4 antoi 5 % (6), arvosanan 3 antoi 3 % (4) ja arvosanan 0 antoi 1 % (1) kaikista vastaa-
jista. Kukaan vastaajista ei arvioinut viestintda asteikolle 1 tai 2.
Miten koet kasvipohjaisten elintarvikkeiden viestinnan
yleisesti asteikolla 0-10?
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Kuva 21. Vastaajien kokemus kasvipohjaisten elintarvikkeiden viestinnasta (n=121)

Vaikuttaako vegaanimerkintd ostopaatokseesi positiivisesti, neutraalisti vai negatiivisesti?
Suurin osa kyselyyn vastanneista 70 % (85) koki tuotteen vegaanimerkinnan neutraaliksi. Vastaa-
jista 20 % (24) sanoi merkin vahvistavan ostopaatostaan, kun taas 9 % (11) vastaajista koki mer-
kinnalla olevan negatiivinen vaikutus ostopaatdokseen. Vain 1 % (1) vastaajista ei osannut sanoa,

miten merkinta vaikuttaa.
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Kuva 22. Vegaanimerkinndn vaikutus vastaajan ostopaattkseen (n=121)

Kumpaa sanaa suosit?
Termien suosiossa kasvipohjainen oli yli puolen vastaajista suosima, silla sitd kannatti 55 % (66)
kaikista vastaajista. Vegaanista termia suosi 23 % (28) ja lahes yht& moni 22 % (27) ei osannut sa-

noa.
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Kuva 23. Vastaajien suosima termi (n=121)

Vaite: Yrityksen aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa on minulle tarkeda
Vastaajista 35 % (43) oli jokseenkin samaa mieltd vaitteestd, ettd yrityksen aktiivisuus sosiaali-
sessa mediassa on heille tarkeaa. 28 % (22) ei osannut sanoa ja 25 % (30) oli jokseenkin eri
mielta.
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Kuva 24. Yrityksen sosiaalisen median aktiivisuuden koettu tarkeys vastaajien keskuudessa
(n=121)

Voiko somevaikuttaja tai julkisuuden henkild kannustaa sinua kokeilemaan kasvipohjaisia
elintarvikkeita?

Enemmist0 vastaajista koki, ettd somevaikuttaja tai julkisuuden henkild voisi kannustaa heitéa ko-
keilemaan kasvipohjaisia elintarvikkeita, silla 63 % (76) vastasi myonteisesti. Vastaajista 24 % (29)

vastasi kielteisesti ja 13 % (16) ei osannut sanoa.
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Kuva 25. Somevaikuttajan tai julkisuuden henkilén vaikutus vastaajien ostopaatokseen (n=121)

Suositko, ettd kasvipohjaiset elintarvikkeet sijoitetaan ruokakaupassa eldinperaisten tuot-
teiden joukkoon eikd omalle erilliselle hyllylle tai kaytavalle?

Tuotesijoittelun suhteen mieltymykset jakautuivat melko tasaisesti, kun 36 % (43) kaikista vastaa-
jista suosi kasvipohjaisten elintarvikkeiden sijoittamista elainperaisten tuotteiden joukkoon ja 33 %

(40) vastaajista ei kokenut talla olevan merkitysta.
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Kuva 26. Vastaajien suositukset kasvispohjaisten elintarvikkeiden tuotesijoittelusta ruokakaupassa

(n=121)

Kumpaa viestintatyylia suosit?
Vahan reilu puolet kaikista vastaajista 55 % (67) suosi viestintatyylia, jossa korostetaan terveytta ja

ymparist6d, kun taas makua ja ravintoa korostavaa viestintatyylia suosi 45 % (54) kaikista vastaa-

jista.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Kasvipohjainen valinta — hyvaksi terveydelle ja 55
ymparistolle -
Kasvipohjainen valinta— maukas ja ravitseva 45%

Kuva 27. Viestintatyylien suosio vastaajien keskuudessa (n=121)
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Pakkauksen perusteella, valitsetko A vai B?

Vegaanimerkinnan suosio tuotepakkauksessa jakautui melko tasaisesti, kun 39 % (47) kaikista
vastaajista valitsi tuotepaketin, jossa ei ollut vegaanimerkintaa ja 40 % (48) paketin, jossa vegaani-
merkinté oli sijoitettu paketin etuosaan. Vastaajista 21 % (26) ei osannut valita naiden valilta.

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40%

En osaa sanoa

Kuva 28. Vastaajien mieltymykset tuotepakkauksen vegaanimerkinnasta (n=121)

Naisten ja miesten viestintatyylien suosiossa ilmeni, etta yli puolet kyselyyn vastanneista naisista
57 % (58) suosi terveyden ja ymparistdystavallisyyden korostamista. Vastakohtana yli puolet kyse-

lyyn vastanneista miehista 56 % (10) suosi tuotteen maun ja ravitsemuksellisuuden korostamista.

Kasvipohjainen valinta — hyvaksi terveydelle ja
ymparistolle

Kasvipohjainen valinta— maukas ja ravitseva

| @ Nainen (n=102) @ Mies (n=18) |

Kuva 29. Naisten ja miesten valiset erot viestintatyylien suosiossa (n=120)

Kulutustiheyden perusteella kuluttajat luokiteltiin kahteen ryhméaan, jotka ovat useimmin kuluttavat
(paivittain tai Iahes paivittain / viikoittain) ja harvemmin kuluttavat (kuukausittain / harvemmin).
Useimmin kuluttavat suosivat kasvipohjaisten tuotteiden sijoittamista elainperaisten tuotteiden
joukkoon 39 % (39), kun taas harvemmin kuluttavista vastaajista 38 % (8) eivat halunneet tai eivét

kokeneet asialla olevan merkitysta.
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Kuva 30. Useimmin ja harvemmin kuluttavien vastaajien valiset mieltymykset tuotesijoittelussa
(n=121)

Mitd nuorempi ikaryhma on, sitéa suurempi vaikutus julkisuuden henkil6lla on kuluttajan
ostopaatdkseen, koska nuorista aikuisista 77 % (50) koki, ettd somevaikuttaja tai julkisuuden
henkil6 voi kannustaa kokeilemaan kasvipohjaisia elintarvikkeita, kun taas vain kolmasosa 33% (5)
vanhemmista aikuisista ajatteli nain.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 5% 80%
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| @ nuoret aikuiset 18-34 (n=65) @ keski-kaiset 35-54 (n=41) @ varhemmat aikuiset 55-74 (n=18) |

Kuva 31. Ikaryhmien ja somevaikuttajan/julkisuuden henkilon vaikutuksen valiset erot ostopaatok-
seen (n=121)

Nuoremmat kuluttajat suosivat kasvipohjaisten elintarvikkeiden korostamista viestinnassa, kun
vanhemmat kuluttajat suosivat tuotteiden terveellisyyden ja ymparistoystavallisyyden korostamista.
Keski-ikaisista 63 % (26) ja vanhemmista aikuisista 73 % (11) valitsivat viestintatyylin, jossa koros-
tettiin terveytta ja ymparistoa.
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Kuva 32. Ikaryhmien ja viestintatyylien valiset erot (n=121)

Kasvipohjaista termid suosivat vastaajat ovat halukkaampia lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden

kayttéa 79 % (52), kun taas termié vegaaninen suosivat eivat osanneet sanoa 36 % (10).

Suuri enemmistd kasvipohjaista termia suosivista 79 % (52) vastasivat, etta haluaisivat lisata kas-
vipohjaisten elintarvikkeiden kayttdva. Vegaanista termié suosivista puolet 50 % (14) olivat haluk-
kaista lisata kayttda ja hieman yli kolmasosa 36 % (10) ei osannut sanoa.
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| @ vegaaninen termi (n=28) @ kasvipohjainen termi (n=66) |

Kuva 33. Termien suosivien vélinen ero halukkuudessa lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden kéayt-
toa (n=94)

Vanhemmat aikuiset vastasivat nahneensa muihin ikaryhmiin verrattuna eniten kasvipohjaisten
elintarvikkeiden markkinointia kauppojen mainoslehdissa 47 % (7), aikakausilehdissa 33 % (5)
seka tv-mainoksissa 60 % (9). Nuorten aikuisten ero muihin ikéaryhmiin n&kyi sosiaalisesta median

86 % (56), somevaikuttajien 60 % (39) ja tuttujen kautta 55 % (36).
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| @ nuoret aikuiset 18-34 (n=65) @ keskiikiiset 35-54 (n=41) @ vanhemmat aikuiset 5574 (n=15) |

Kuva 34. Ikaryhmien ja markkinointiviestinnan kanavien valinen ero (n=121)

Kuluttajat, jotka vastasivat haluavansa lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden kayttoa, mielsivat
kasvipohjaisten elintarvikkeiden viestinnan yleisesti paremmaksi verrattuna kuluttajiin, jotka eivat

halunneet lisata kulusta. Vastaajien valisen mieltymysten keskiarvon ero oli 2,2 yksikkda.

Taulukko 2. Kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutuksen halukkuuden lisddmisen ja viestinnén

mieltdmisen véliset erot (n=93)

S Maksi- Kes- Medi- Keskiha-
n | Minimiarvo . ] | Summa ]
miarvo kiarvo aani jonta
haluan lisata
82 0,0 10,0 7,5 8,0 611,0 2,0
(n=82)
en halua li-
11 3,0 10,0 53 50 58,0 2,1
sata (n=11)
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6 Pohdinta

Taman opinnéaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten markkinoida kasvipohjaisia elintarvikkeita se-
kasydijille. Tutkimusongelmiin haettiin vastauksia tarkastelemalla aihetta kahden kohderyhman na-
kokulmasta — kasvipohjaisia elintarvikkeita valmistavat yritykset ja sekasyotjakuluttajat. Aineistoa
kerattiin kahden puolistrukturoidun asiantuntijahaastattelun kautta, jossa tarkasteltiin, miten kasvi-
pohjaisia elintarvikkeita valmistavat yritykset kokevat sekasydjét kuluttajina seka milla markkinointi-

viestinnan keinoilla he pyrkivat saavuttamaan kyseisen kohderyhman.

Liséksi luotiin kuluttajakysely, jossa selvitettiin sekasydjien ruokakayttaytymisté ja nakemyksia kas-
vipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnasta. Kuluttajakysely suoritettiin verkkokyselyna,

joka kerasi yhteensa 121 vastaajaa.

Tassa luvussa tarkastellaan syvallisemmin tutkimuksen keskeisia tutkimustuloksia. Liséksi arvioi-
daan tutkimuksen kokonaisluotettavuutta, toistettavuutta seka esitetaan ehdotuksia kehityksille ja

jatkotutkimuksille.
6.1 Yhteenveto jajohtopaatdkset

Verkkokyselyn vastanneista 53 % (65) oli nuoria aikuisia (18—34-vuotiaita). Taman ikaryhman
vahva edustus voi selittya silld, ettd 18—35-vuotiaat ovat suurin fleksitaristista ruokavaliota noudat-
tava ryhma (Kemper & White 2021,2). Tulosten perusteella voidaan paatelld, ettd nuoret aikuiset
ovat kiinnostuneempia tutkittavasta aiheesta. Edustukseen kuitenkin saattoi myds vaikuttaa se,
ettd jaoin kyselylinkkia omalle verkostolleni, joka koostuu padasiassa nuorista aikuisista. Vanhem-
pien aikuisten (55—-74-vuotiaiden) edustus jai alhaiseksi 13 % (15), mutta tulosten katsottiin kuiten-

kin olevan suuntaa antavia.

Kyselyyn vastanneista naisista 70 % (72) kyselyyn oli halukkaita lisédmaan kasvipohjaisten elintar-
vikkeiden kaytttad, kun taas lahes puolet miesvastaajista 44 % (8) eivat osanneet sanoa. Tutkimuk-
sen luotettavuuden kannalta on tarkeda huomioida, ettd enemmistd kyselyyn vastanneista olivat
naisia 84 % (102). Tama voi selittya haastateltava A:n ajatuksella, jonka mukaan voidaan viela hy-
vin stereotyyppisesti ajatella, ettd naiset vastaavat perheen ruokaostoksista. Lisaksi naisten suu-
rempi halukkuus lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutusta sek& heidan ylivoimainen edus-
tuksensa kyselyssa tukevat tietoperustan luvussa 2.3 esitettyja tutkimustuloksia, joiden mukaan
kasvipohjaista ruokavaliota noudattavat useimmiten naiset ja vegefobiaa harjoittavat ensisijaisesti
miehet (Vandermoere et al. 2019, 3, 11).

Tuloksiin saattoi myds vaikuttaa se, ettd omassa verkostossani kyselylinkin vastaanottaneista

enemmistd oli naisia. Vaikka miesten edustus jai tassa tutkimuksessa alhaiseksi, tulosten
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katsotaan tarjoavan suuntaa antavia ndkemyksid. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta tarkastel-

laan syvallisemmin luvussa 6.2.

Suurin osa vastaajista oli korkea-asteen tai jatko-opintojen suorittaneita 73 % (88). Tulosten perus-
teella korkeasti koulutetut kuluttivat enemman eri tuotekategorian tuotteita ja kayttivat tuotteita use-
ammin (paivittain/viikoittain). Tama tulos tukee tietoperustan luvussa 2.3 esitettyd havaintoa, jossa
lihan kulutus on harvinaisempaa korkeasti koulutettujen keskuudessa (Vandermoere et al. 2019, 3,
8, 12). Muutoin tassa tutkimuksessa ei esiintynyt tilastollisesti merkittavia eroja koulutustasojen va-
lilla.

Tietoperustan luvussa 2.2 esitettyjen tutkimustulosten mukaan yleisimmat syyt lihan vahentami-
selle liittyvat ymparistoon, elainten hyvinvointiin ja terveyteen (Kemper & White 2021, 2). Taméan
kyselyn tulosten perusteella iso osa kuluttajista vastasivat kuluttavansa kasvipohjaisia elintarvik-
keita terveydellisten syiden 57 % (69) sek& maun ja monipuolisuuden vuoksi 57 % (69). Tuloksia
tukevat tietoperustassa esitetyt tutkimustulokset, joissa yli puolet suomalaisista kuluttajista pyrkii
syomaan terveellisesti ja mydnteiset makuelamykset ovat vaikuttavin tekija kasvipohjaisen ruoka-
valion edistamisessa (Statista 2025, 33; Papies et al. 2023, 143).

Liséksi tulos voi selittya tutkimuksen asiantuntijahaastattelun pohjalta, jossa haastateltava A:n mu-
kaan nykypaivan kuluttajatutkimuksissa motivaatiotekijoina korostuvat kiinnostus uusia ruokia ja
vaihtelevuutta kohtaan. Tamén perusteella voidaan selittad, miksi 'uteliaisuus ja uusien ruokien ko-

keilu’ 40 % (49) vastausmaara oli korkeampi kuin ’eettiset syyt’ 36 % (44).

Tarkasteltaessa muuttuvia tekijoita, motivaatiotekijoiden tunnetaan muokkautuvan tassa kategori-
assa nopeasti. Taten ei ollut yllatys, ettd 57 % (69) kyselyyn vastanneista kertoi kuluttavansa kas-
vipohjaisia elintarvikkeita maun vuoksi. Liséksi tuotteen parempi maku oli yleisin motivaatiotekija
kaikista vastaajista 55 % (67).

Tuotteen hinta korostui sekd motivaatiotekijoissé ettd avoimissa vastauksissa, kun vastaajilta ky-
syttiin mielikuvia kasvipohjaisista elintarvikkeista. Tulos tukee tietoperustassa esitettya tutkimustu-
losta, jossa fleksitaristit eivat koe, ettéd kasvipohjaisten elintarvikkeiden hinta on kilpailukykyinen
elainperéisiin tuotteisiin verrattuna, minka vuoksi korkea hinta on yleinen syy olla ostamatta kasvi-
pohjaisia tuotteita (ProVeg International 2025b; Statista 2023, 40).

Haastateltava A tiedosti kategorian korkean hinnan ja painotti laajemman kohderyhmén tavoittami-
sen tarkeytta, silla se vaikuttaa tuotteiden hintojen tasaantumiseen ja parempaan saatavuuteen.

H&anen mukaansa tdmé&n ansioista kategoriasta voidaan tehda kaikkia palveleva.
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Tutkimustulosten perusteella voidaan kuitenkin paéatellda, ettd edullisempi tuotehinta motivoi nuoria
aikuisia 63 % (41) huomattavasti enemman, koska he olivat 2,2 kertaa motivoituneempia verrat-
tuna keski-ikaisiin 29 % (12) ja 2,3 kertaa motivoituneempia verrattuna vanhempiin aikuisiin 27 %

(4).

Aineistosta saadut tulokset osoittivat, etta elintarvikkeen ravitsemuksellisella laadulla on kuluttajalle
merkitysta. Kyselyyn vastanneista yli kolmas osa 36 % (43) koki paremman ravitsemuksellisen laa-
dun motivoivan kuluttamaan enemman kasvisruokaa. Liséksi voitiin huomata, ettd avoimissa kysy-
myksissa kuluttajat toivat esille mieltymyksia&n kasvipohjaisten elintarvikkeiden yliprosessoitumi-
sesta sekda ainesosien ja lisdaineiden runsaudesta. Tahan tulokseen viittasi myos tietoperustan lu-
vussa 2.3 esitetyt havainnot siitd, etta fleksitaristit suosivat tuttuja ainesosia, minka takia kuluttajat
voivat pitdd kasvipohjaisten elintarvikkeiden ravintoarvoja alempiarvoisina (Stuhlemmer & Elsner
2020; ProVeg International 2025b).

Molemmat haastateltavat katsoivat kasvipohjaisiin elintarvikkeisiin liitetyn yliprosessoituneisuuden
johtuvan kuluttajien tietamattomyydesta ja muodostuneista stereotypioista. Haastateltava A:n mu-
kaan kategoriassa tapahtuvat nopeat muutokset ja liian suora viestintéa ovat aiheuttaneet kulutta-

jissa epaluuloa.

Haastateltava B kertoi esimiehensa kommentoivan, etta tuotteiden yliprosessoiminen on kallista
eika olisi yritykselle kannattavaa. Han sanoi, ettéd heidan tuotteisiinsa lisataan kalsiumia, jotta nii-
den tuotearvot vastaavat maitopohjaisia juustoja. Han kuitenkin tunnisti, etta pitkat ainesosalistat
voivat aiheuttaa mielikuvia kasvisruokien yliprosessoinnista, minka vuoksi olisi hyodyllista viestia
kuluttajille tarkemmin aiheesta. Tata tukee havainto, jossa kannatetaan, etta yritysten olisi hyva
kouluttaa kuluttajia kasvipohjaisten elintarvikkeiden ravintosisallosta ja -hyodyista (ProVeg Interna-
tional 2025b).

Tulosten perusteella voidaan paéatelld, ettd kasvipohjaisten elintarvikkeiden koettu yliprosessointi
on yksi keskeinen syy, miksi sekasyo6jakuluttajat eivat kuluta niité tuotteita. Tama kohdistuu erityi-

sesti eldinperdisia tuotteita muistuttaviin kasviproteiineihin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan péaéatelld, ettd kuluttajat suosivat kasvipohjaista termia vegaa-
nisen sijaan, silla yli puolet vastaajista valitsi sen 55 % (28). Kaikista vastaajista 22 % (27) eivat
osanneet sanoa, kumpaa termié suosivat, mika voi selittya tietoperustan luvussa 3.2 esitettyyn ha-
vaintoon, jossa kasvisruoan useat termit ovat aiheuttaneet hAmmennysta kuluttajien keskuudessa
(Szejda & Parry 2020, 18). Voidaan kuitenkin p&atella, ettd kasvipohjainen termi on hyvaksytta-

vampi sekasydjien keskuudessa, silla vegaanisuuteen liitetdan useammin negatiivisia mieltymyksia
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ja lukuisat yritykset ovat omaksuneet kasvipohjaisen termin kayton mukaan lukien tutkimuksessa
mukana olevat yritykset.

Tata tulosta tukee se, ettéd merkittdva osa kasvipohjaista termié suosivista oli halukkaita lisdamaan
kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutusta 79 % (52). Vegaanista termi& suosivista 36 % (10) eivat
osannut sanoa, kumpaa termié piti mieluisampana, mika saattaisi selittya silla, etté he kuluttavat
enemman kasvipohjaisia elintarvikkeita eivatka koe tarpeelliseksi lisata sen kulutusta. Aineiston
tulokset kuitenkin osoittavat, ettd vegaanista termia suosivat kuluttavat kasvipohjaisia elintarvik-

keita harvemmin kuin kasvipohjaista termié suosivat.

Vastausten keskiarvojen perusteella voidaan todeta, etta kuluttajat, jotka ovat halukkaita lisaéamaan
kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutusta, kokevat niiden viestinnan yleisesti myonteisemmaksi
verrattuna niihin, jotka eivét halua lisata niiden kuluttamista. Keskiarvojen ero oli 2,2 yksikkda.
Muutoin tassa tutkimuksessa ei esiintynyt tilastollisesti merkitsevié eroja demografisten tekijéiden

ja viestinnan mieltamisen valilla.

Viestintatyylin A/B-testauksen tulosten perusteella yli puolet kaikista kuluttajista 55 % (67) suosi
terveyden ja ympariston korostamista verrattuna makuun ja ravitsemuksellisuuteen. Terveyden ja
ympadristdn suosiminen korostui erityisesti Uudenmaan ulkopuolisissa maakunnissa 67 % (12),
vanhemmissa aikuisissa 73 % (11), keski-ikaisissa 63 % (26) ja naisissa 57 % (58).

Viestintatyylid, jossa korostetaan makua ja ravitsemuksellisuutta suosi enimmékseen miehet 56 %
(10) ja nuoret aikuiset 54 % (35). Liséksi tuloksista voidaan paatella, etta kuluttajat, jotka eivat ha-
lua lisatéa kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutusta ja kuluttavat niitd harvemmin suosivat maun ja
ravitsemuksellisuuden korostamista. Painvastoin kuluttajat, jotka ovat halukkaita lisddmaan kulu-

tusta ja kuluttavat tuotteita useammin suosivat terveyden ja ymparistén korostamista.

Tulosten kanssa ristiriidassa on tietoperustan luvussa 3.2 esitetyn tutkimustuloksen mukaan ympa-
ristbn korostaminen mainonnassa vaikutti negatiivisesti (Yule 2023). Lisdksi haastateltava A kertoi,
ettd heidan muokattuaan markkinointiviestintddnsa lahemmas perinteista ruokamainontaa, jossa
korostetaan muun muassa makua, useammat kokivat kasvipohjaisten tuotteiden resonoivan pa-

remmin.

Aineistosta saaduista tuloksista voidaan péaéatella, ettd vaikka kasvipohjaisten elintarvikkeiden ma-
kua ja ravitsemuksellisuutta pidetddn merkittavind motivaatiotekij6ina, niin terveys- ja ymparisto-
hyotyja ei kannata rajata markkinointiviestinndssa kokonaan pois. On kuitenkin huomioitava, etta

tuloksiin saattoi vaikuttaa se, etta viestintatyyleja annettiin vain kaksi.
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Tutkimustuloksissa ilmeni merkittavia eroja ikaryhmien valilla sen pohjalta, kuinka sosiaalisen me-
dian vaikuttajat vaikuttavat niiden kuluttajien ostopaatoksiin, jotka olivat ndhneet kasvipohjaisten
elintarvikkeiden markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa. Nuorista aikuisista 77 % (44) ja
vanhemmista aikuisista 45 % (4) koki, etta vaikuttaja tai julkisuuden henkild saisi heidat kokeile-

maan tuotteita.

Kolmas osa vanhemmista aikuisista 33 % (3) eivat osanneet sanoa. Tama voi selittya silla, etta
haastateltava B kertoi heidan vaikuttajayhteistdidensé olevan sosiaalisen median kanavissa. Tutki-
mustulosten mukaan vanhemmat aikuiset olivat suurin ikéryhma, joka oli n&hnyt kasvipohjaisten
elintarvikkeiden markkinointia kauppojen mainoslehdissa 47 % (7), aikakausilehdissa 33 % (5)
seka tv-mainoksissa 60 % (9).

Tulosten perusteella voidaan paéatella, ettd sosiaalisen median vaikuttajat voivat vaikuttaa vahvem-
min nuorempien ik&ryhmien ostopaétoksiin. On kuitenkin olennaista huomata vanhempien aikuis-
ten lasn&olo eri kanavissa, silla mikali yritykset kohdentaisivat vaikuttajamarkkinointia perinteisten
markkinointiviestinnan kanaviin, voisi vaikuttajalla olla suurempi vaikutus vanhempien aikuisten ku-

lutuskayttaytymiseen.

Tulosten mukaan 36 % (43) kaikista vastaajista suosi kasvipohjaisten elintarvikkeiden sijoittamista
elainperéisten tuotteiden joukkoon ruokakaupassa ja 33 % (40) mielsivat asian neutraaliksi. Haas-
tateltava B kertoi heiddn huomanneen tuotteidensa myynnin kasvaneen, kun tuotteet oli sijoitettu
perinteiseen juustohyllyyn. Tulosta tuki haastateltava B:n lisdksi tietoperustan luvussa 3.2 esitetty
tutkimustulos, jossa kasvipohjaisten elintarvikkeiden sijoittaminen eldinperaisten tuotteiden jouk-
koon on kasvattanut niiden myyntia jopa 23 % (ProVeg International 2022a). Lisaksi tuloksia tukee
se, etta kasvipohjaisia elintarvikkeita useimmin kuluttavat 39 % (39) suosivat tuotteiden integroi-

mista.

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, miten markkinoida kasvipohjaisia elintarvikkeita sekasydgjille ja
aineistoista saatiin tutkimuskysymykseen vastauksia. Tulokset osoittavat, etta yritysten markkinoi-
dessa kasvipohjaisia elintarvikkeita sekasydjille tulisi erityisesti korostaa terveytta. Kuluttajatutki-
muksien mukaan kuluttajat tekevéat yhd enemman terveellisempia ostopaétoksia ja ovat tietoisem-
pia tuotteiden ravintoaineista. Taman tutkimuksen tulokset tukivat tatéa havaintoa ja se tuli esille

sekd motivaatiotekijdissa etta viestintatyylien suosiossa.

Aineistosta saaduista tuloksista voidaan pé&éatella, ettd vaikka kasvisruoan makua ja ravitsemuksel-
lisuutta pidetdan merkittavind motivaatiotekijoina, niin yritysten ei kannata rajata pois markkinointi-

viestinndstaan tuotteiden terveys- ja ymparistéhyotyja.
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Tuotteen terveellisyyden ja viestinnan avoimuuden tukemiseksi yritysten olisi hyva huomioida ku-
luttajien mielikuvat kasvisruoan yliprosessoitumisesta, esimerkiksi tuomalla esiin tuotteiden valmis-

tusprosessi markkinointiviestinnassa seka tarkentamalla ainesosalistoja.

Kaikki kasvipohjaiset elintarvikkeet eivat ole terveellisid, minka vuoksi tehokkaaksi markkinointi-
viestinnan keinoksi nayttaytyy kasvisruoan monipuolisuuden korostaminen. Kasvipohjaiset elintar-
vikkeet edustavat eri tuotekategorioita ja aineiston perusteella kuluttajia kiinnostavat uudet tuotteet,

mink& vuoksi yritysten olisi hyva luoda uteliaisuutta ruokien vaihtelevuuteen.

Aineistoista saadut tulokset tukevat kasvipohjaisen termin omaksumista, silla yli puolet vastaajista
suosi sitd. Kasvipohjaista termia suosineet vastaajat olivat myos halukkaampia lisaéamaan kasvi-
pohjaisten elintarvikkeiden kayttta seka kuluttivat niitd useammin.

Enemmistd taman kyselyn sekasydjakuluttajista kokivat, ettd sosiaalisen median vaikuttaja tai julki-
suuden henkil6 voisi vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa, minké vuoksi yritysten olisi hyva investoida
siihen. Tutkimuksen tuloksista voidaan kuitenkin havaita, etté olisi hyddyllista tarkastella, voisiko
vanhempien aikuisten ja miesten kiinnostusta kasvattaa puhuttelevampien vaikuttajien ja eri mark-

kinointikanavien kautta.

Tulosten perusteella kasvipohjaisia elintarvikkeita olisi suositeltavaa sijoittaa eléainperaisten tuottei-
den joukkoon, silla henkil6t, jotka kuluttavat kasvipohjaisia elintarvikkeita useimmin ja henkilot,
jotka haluavat lisata tuotteiden kayttoa, suosivat tuotteiden integroimista. Lisaksi asiantuntijahaas-
tattelussa tuli esille, ettad tAma lahestymistapa on kasvattanut tuotteiden myyntia, misté voidaan

paatella, etta potentiaalisia tuotteen kuluttajia olisi enemman.
6.2 Toistettavuuden ja luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkead, ettd tutkimus vastaa kokonaisluotettavuuden vaa-
timuksia. Kokonaisluotettavuus koostuu tutkimuksen reliaabeliudesta ja validiteetista. Tutkimuksen
validiteetilla eli patevyydella tarkastellaan, mittaako tutkimus sitd, mita tutkija oli maaritellyt mitatta-
vaksi. Taman vuoksi on tarkeéa, etta tutkija mittaa validiteettia koko tutkimuksen ajan, jotta valitut
tutkimusmenetelmat, aineistonkeruu, tietoperusta ja saadut tulokset vastaavat asetettuja tutkimus-
ongelmia. (Vilkka 2007, 151-152.) Tutkimuksen validiteettia on tarkasteltu tutkimuksen suunnitte-
lusta l&htien. Laadittua peittomatriisia on muokattu tutkimuksen edetessa vastatakseen tutkimuk-

sen tavoitetta.

Tutkimuksen reliaabeliudella eli toistettavuudella tarkastellaan, voidaanko toistetussa tutkimuk-

sessa saada ei-sattumanvaraisia tuloksia riippumatta tutkijasta. Tarkastelussa olevat osa-alueet
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ovat esimerkiksi otoksen perusjoukon edustaminen, kyselyn selkeys ja vastausten analysointi.
(Vilkka 2007, 149-150.)

Silla tassa tutkimuksessa aihetta tarkastellaan kahden kohderyhman nékoékulmasta, tutkimuksen
tavoitteen kannalta katsottiin parhaaksi valita kohderyhmalle sopivat tutkimusmenetelmaét. Tutki-
musaineistot kerattiin kahdella laadullisella puolistrukturoidulla asiantuntijahaastattelulla sek& maa-
rallisella verkkokyselylla.

Laadullinen tutkimus on ymmartava tutkimus, jossa tutkimustulokset eivat pyri yleistamaan ilmiota,
vaan toimivat suuntaa antavana (Alasuutari 2011, luku 2). Téméan vuoksi laadullisten puolistruktu-
roitujen asiantuntijahaastatteluiden nahtiin palvelevan yritysten nakékulman selvittamista seka ko-

konaisilmion ymmartamista.

Tutkimuksen asiantuntijoihin otettiin yhteyttd sahkopostitse (liite 4), jossa kerrottiin opinnaytetytn
tutkimuksen tavoitteesta ja osallistumisen tarkoittamisesta. Haastateltaville jaettiin erillisen sahko-
postiviestin kautta tutkimustiedote (liite 5), jossa kerrottiin, miten haastattelusta kerattyd dataa kay-
tetdan ja sailytetaan.

Koin tarke&ksi luoda rauhallisen ja suotuisan haastattelutilanteen, mink& vuoksi haastateltaville tar-
jottiin haastattelun suorittamista joko kasvotusten tai videopuhelun vélityksella. Molemmat haasta-

teltavat valitsivat videopuhelun, mik& suoritettiin Microsoft Teams vélityksell&.

Laadullisiin tutkimustuloksiin vaikuttaa myods haastateltavien oma toiminta. Tutkimuksen subjektiivi-
suuden sdilyttdmiseksi haastateltaville jaettiin etukateen haastattelurunko (lite 2) sahkdpostitse,
jotta he pystyisivat valmistautumisen liséksi tuomaan omia ndkemyksiaan esille mahdollisimman
luonnollisesti. On kuitenkin mahdollista, ettd haastateltavat ovat esimerkiksi kérjistaneet tai lieven-

taneet vastauksiaan.

Haastattelut 4anitettiin haastateltavien luvalla, mikéd mahdollisti haastatteluiden litteroinnin, vas-
tausten ryhmittelyn seka uudelleenkuuntelun. Haastatteluiden aanittamisen vuoksi tutkija ei ollut
riippuvainen vain haastatteluiden aikana keratyistd muistiinpanoista, mika lisasi tutkimuksen luotet-
tavuutta. Molemmat haastattelut noudattivat samaa haastattelurunkoa, mutta puolistrukturoidun

menetelmén vuoksi haastatteluissa aihetta tarkasteltiin myos osittain eri nakdkulmista.

Tutkimuksessa olevia asiantuntijoita oli kaksi, mink& vuoksi haastatteluiden tutkimustuloksia ei
voida yleistad, mutta niiden nahdaan antavan tutkimukselle suuntaa. Jatkotutkimusten suhteen,

asiantuntijoiden méaara olisi hyva olla lahemmas yleista laadullisen tutkimuksen otoskokoa.
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Maaréallinen tutkimus nahdaan selittavana tutkimuksena, jonka tavoitteena on tehda ilmidsta aiem-
paa selkedmpi (Vilkka 2007, 13—-14). TAman vuoksi maarallinen verkkokysely nahtiin sopivaksi tut-
kimusmenetelmaksi sekasyojakuluttajien ruokakayttaytymisen ja mieltymysten tarkasteluun. Verk-
kokysely my6s mahdollisti sen, ettd vastaajat saivat vastata kyselyyn omalla ajalla ja valitsemas-

saan ymparistossa. Talla tavoin pyrittiin myos yllapitaa tutkimuksen subjektiivisuutta eli ulkopuolis-

ten mielipiteiden vaikutusten minimoiminen.

Vakioidut kysymykset voivat olla kompromissi tutkimuksen mittauksen tarkkuuden suhteen, mutta
maarallisen kyselyn tarkkuutta liséttiin sisallyttamalla kyselyyn esimerkkejé ja asteikkoja. Lisaksi
kysely sisdltda sekamuotoisia kysymyksid, jolla tarkoitetaan, ettd vaihtoehtojen lopussa on avoin
vastausvaihtoehto, kuten ‘'muu’. Tama tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden vastata haluamansa ta-

valla kysymyksiin, jotka eivat valttamatta kata kaikkia vastausvaihtoehtoja. (Vilkka 2007, 67,69.)

Laadullisten puolistrukturoitujen asiantuntijahaastatteluiden tutkimustuloksia hyédynnettiin kulutta-
jakyselyn laatimisessa, mika lisasi tutkimuksen patevyytta. Maarallinen verkkokysely testattiin kol-
mella henkil6lla ennen kyselyn virallista julkaisemista. Kyselylomakkeen testaamisen avulla sain
poistettua tutkimuksen tavoitteen osalta ylimaaraisia kysymyksia. Tama varmisti verkkokyselyn sel-

keyden lisaksi kyselyn sisaltavan vain tarpeellisia kysymyksia.

Kyselylinkki jaettiin LinkedIn -kanavalleni, ty6paikkani intranet-ryhmissa sekda omassa verkostos-
sani WhatsAppin kautta saatekirjeen kera (lite 3). Saatekirjeessa kerrottiin opinnaytetyoni tutki-

muksen tavoitteesta seka kohderyhmasta.

Kyselyn vastauksia analysoidessani huomasin, etta kuluttajat painottivat kasvipohjaisia elintarvik-
keita eri tavoin. Avoimissa vastauksissa painottui erityisesti kasviproteiinit ja kaurajuomat. Saatekir-
jeessa kaytettiin ainoastaan sanaa kasvipohjainen, joka voi olla monille viela vieras termi. Saatekir-
jeeseen olisi ollut hyva lisata kasvipohjaisten elintarvikkeiden maaritelmé, jotta se olisi mahdolli-

sesti puhutellut isompaa kohderyhméaa ja taten kerannyt enemman vastaajia.

Tutkimustulosten esittely ja johtop&&atdsten maarittely pohjautui lopulliseen peittomatriisiin, jotta
varmistettiin, ettd tutkimuksessa vastataan tutkimuksen tavoitteeseen seké asetettuihin alaongel-

miin.

Maarallisen verkkokyselyn otos koostui 121 vastaajasta, joista 102 olivat naisia, 18 miehia ja yksi
muu sukupuoli-identiteetti. Naisten vahvaan edustukseen saattoi vaikuttaa se, ettd omassa verkos-
tossani kyselylinkin vastaanottaneista enemmisto oli naisia. Koska tutkimuksen otos koostui p&a-
voittoisesti naisista, tassa tutkimuksessa miesten mieltymyksen aiheeseen jai alhaiseksi. T&méan
vuoksi on mahdollista, ettd suuremman miesedustuksen jatkotutkimus voisi muuttaa tutkimustulok-

sia. Tasta huolimatta koen, etta taman tutkimuksen tulokset ovat suuntaa antavia.
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Vastaajat luokiteltiin ik&luokkien perusteella kolmeen ryhmaan: nuoret aikuiset (18-34), keski-ikai-
set (35-54) seka vanhemmat aikuiset (55—74). Nuoret aikuiset edustivat yli puolia vastaajista 54 %
(65), kun taas vanhempia aikuisia oli vain 12 % (15). Ikaryhmien epétasaiseen jakaumaan saattoi
vaikuttaa se, ettd kyselylinkin saajat omassa verkostossani olivat pd&asiassa nuoria aikuisia.

Merkittdva osa vastaajista asui Uudellamaalla 85 % (103), kun muu Suomen edustus jai alhaiseksi
15 % (18). Syyna tahan on jalleen oman verkostoni sijaitseminen paaasiassa paékaupunkiseu-
dulla. Koska tutkitun otoksen demografiset tekijat eivat edusta tasaisesti eri ryhmia, ei tamén tutki-
muksen tuloksia voida yleistaa valtakunnallisella tasolla, mutta niiden ndhdaan kuitenkin olevan

suuntaa antavia.

Kasvipohjaiset elintarvikemarkkinat kehittyvat nopeasti, minka vuoksi sekasydjakuluttajien mielty-
mykset tuotteista ja niiden markkinointiviestinnasta voi muuttua nopeasti. Haastateltavan A mu-
kaan aiemmissa kuluttajatutkimuksissa on nahtavissd muutoksia motivaatiotekijoissa. Taman
vuoksi verkkokyselyn monivalintakysymykset 7 "Miksi kaytat kasvipohjaisia elintarvikkeita?” ja
9 "Mika/mitka tekijat motivoisivat sinua kuluttamaan enemman kasvipohjaisia elintarvik-

keita?” eivat valttamatta antaisi samanlaisia vastauksia jatkotutkimuksissa.

Kuluttajakysely muodostui 20 kysymyksesta, joihin liittyi kysymyksia kasvipohjaisten elintarvikkei-
den kuluttamisesta seka mieltymyksista niiden markkinointiviestinnasta. Kysymysten jarjestys
suunniteltiin helpottamaan vastaamista. Tasta huolimatta verkkokyselyn avoimessa kysymyksessa
12 ” Mika kasvipohjaisen elintarvikkeen mainos on jaanyt sinulle mieleen ja miksi? Oliko se
mielestasi hyva, neutraali vai huono? ” kysyttiin vastaajalta kolme kysymysta samanaikaisesti:
mika mainos, miksi juuri se ja mita mielta olit siitd. Vastauksissa nakyy, etta useampi kysymys sa-
massa kysymyskohdassa ei ollut tehokkain keino saada kuluttajilta vastauksia tahan aiheeseen.
Liséksi tutkijan tapa tulkita, miten vastaaja mielsi mainoksen voi vaikuttaa samojen tuloksien saa-

miseen.

Monivalintakysymyksen 7 ”Miksi kaytéat kasvipohjaisia elintarvikkeita” vastausvaihtoehtona on
annettu 'maku ja monipuolisuus’. T&méa kattaa kaksi toisistaan melko poikkeavaa syyta, minka
vuoksi vastaukset eivat kerro tarkasti kumman tekijan takia vastaaja kuluttaa kasvipohjaisia elintar-
vikkeita. Liséksi vastausvaihtoehto ’helppous ja saatavuus’ kattaa kaksi asiaa. Helppous voidaan

tulkita tarkoittavan eri asioita, kuten tuotteen kulutuksen, valmistuksen tai etsimisen helppoutta.

Verkkokyselyn kysymyksessa 17 ”Voiko somevaikuttaja tai julkisuuden henkild kannustaa si-
nua kokeilemaan kasvipohjaisia elintarvikkeita” termi 'somevaikuttaja’ ei valttamatta ole tuttu

vanhemmille vastaajille, mink& vuoksi termin avaaminen olisi lisdnnyt kysymyksen ymmarretta-

vyytta.
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Kysymyksessa 15 "Kumpaa sanaa suosit” yli puolet kaikista vastaajista 55 % (66) kertoivat suosi-
van kasvipohjaista termia. Tuloksen muodostumiseen saattoi kuitenkin vaikuttaa se, etté tutkija oli
valinnut kayttaa saatekirjeessa ja kyselyssa termia kasvipohjainen. Tama on tarkea ottaa huomi-
oon tutkimuksen subjektiivisuuden tayttamisen nakokulmasta.

Tutkimuksessa kaytetyt lahteet koostuvat ajantasaisista, luotettavista, kansainvalisista ja kotimai-
sista lahteista. Lahteisiin siséltyy tutkimuksia, kirjallisuutta, artikkeleita, blogeja, videoita seka uuti-
sia. Lahteiden keruuseen kaytettiin tunnettuja tietokantoja kuten HH Finna, Google Scholar, Sta-
tista, WARC, Journal.fi ja Google hakukonetta. Opinnaytetydn tekija on raportoinut ja perustellut
tietoperustan, tutkimusmenetelmaét, aineistonkeruun ja kokonaisluotettavuuden néihin lahteisiin vii-

taten.
6.3 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Koska tutkimuksen aihe on uusi, nopeasti kehittyva ja melko vahan tutkittu, tAman tutkimuksen ta-
voitteena oli tutkia ilmidta yleisella tasolla. Olisin kuitenkin jatkossa lisénnyt verkkokyselyyn tarken-
tavia kysymyksia esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kéytostd, missa kanavassa sekasyoja-
kuluttajat haluaisivat ndhda sisaltda ja millaisessa muodossa. Liséksi tiedustelisin, pitddko seka-
sydja siita, kun tuotteiden maku ja koostumus vastaa eldinperéisia tuotteita ja tdmén esiin tuomista
markkinointiviestinnassa. Kyselyyn voisi myos lisata kysymyksia tuotepakkauksiin liittyen, kuten

varien merkityksista seka sisallyttdd enemméan A/B-testauksia.

Taman tutkimuksen otos koostui paavoittoisesti naisista, minka vuoksi tdssa ei ihan hirveén hyvin
selvinnyt miesten mielipide tutkittavaan aiheeseen. Taten ehdotan, etté tasté aiheesta voisi jat-
kossa tehda tarkemman tutkimuksen, jossa olisi enemman miesvastaajia. Erityisesti, koska tutki-
mukset osoittavat, etta miesten suhde kasvipohjaisiin tuotteisiin ovat usein negatiivisempia. Lisaksi
vegefobiaa levittaa enimmakseen miehet. Kokisin mielenkiintoiseksi tutkia tarkemmin heidan kasvi-

pohjaisten elintarvikkeiden ruokakayttaytymista.

Nuoret aikuiset (18—34-vuotiaat) ovat suurin kasvipohjaista ruokavaliota noudattava ryhma ja ovat
tietoisempia ympéristosta ja kiinnostuneita ruoan terveellisyydesta. Ei ollut yllattavaa, etta verkko-
kyselyn vastaajista yli puolet olivat nuoria aikuisia, miké& voi jo itsess&én kertoa aiheen kiinnosta-
vuudesta. Ehdotan, etté aiheesta tehtéisiin jatkotutkimus, jossa tarkasteltaisiin syvéllisesti nuoria

sekasydjakuluttajia.

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia sekasyo6jakuluttajia erilaisten motivaatiotekijoiden perusteella.
Jaoteltuna esimerkiksi sisaisesti motivoituneisiin, kuten terveys, maku ja kdytannallisyys ja ulkoi-

sesti motivoituneisiin, kuten ymparistéhuolet, eldinten hyvinvointi ja yhteiskunnallinen paine.
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Tallainen tarkastelu voisi antaa syvéllisempad ymmarrysta erityisesti eri viestintatyylien tehokkuu-
teen motivaatiotekijoiden perusteella.

Kuluttajakyselyn tutkimustuloksissa tuli esille kasvipohjaisten elintarvikkeiden yliprosessoituminen.
Haastateltava A:n mukaan prosessointivaite on leimannut kategoriaa alusta asti. Haastateltava B

koki, etté olisi hyodyllista viestia tarkemmin kuluttajille kasvipohjaisten elintarvikkeiden valmistami-
sesta. Ehdotan jatkotutkimusta, jossa tarkastellaan kasvipohjaisten elintarvikkeiden yliprosessoin-

tiin liittyvia mieltymyksia ja ennakkoluulojen muodostumista.

Silla aihetta tutkittiin yleisella tasolla, ehdotan, etté aihetta rajattaisiin tarkemmin tiettyjen markki-
nointiviestinnan osa-alueisiin, kuten paketointiin, viestintd&n ja sosiaalisen median kanaviin. Mark-
kinointiviestinté on kasitteena laaja, minka vuoksi siihen kuuluvat eri menetelmat voivat poiketa toi-

sistaan merkittavasti.

Tutkimuksen pohjalta kavi ilmi, etté kuluttajat painottivat kasvipohjaisia elintarvikkeita eri tavoin.
Kasvipohjaisten elintarvikkeiden tuotekategoriat ovat kehittyneet eri aikoihin, mink&a vuoksi ne miel-
letdén eri lailla. Kaurajuomista on tullut monille sekasygjille jokapaivainen vaihtoehto, kun taas
vuustot voivat olla monille viela vieras tuote. Ehdotan, etta tiettya tuotekategoriaa tarkasteltaisiin
erillisend tutkimuksena. Talla tavoin kuluttajien motivaatiotekijat olisivat paremmin yleistettavissa

tuotekategorian kanssa.

Liséksi tietoperustassa mainittiin, ettd Beyond Meatin pitkdaikaisena tavoitteena on ollut lihan-
sydjien tavoittaminen. Koska yritysten ensisijainen kohderyhma on jo muokkautunut vegaaneista

kulmasta.
6.4 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnéaytetyon aihe on minulle lahella sydanta ja koin aiheen erilaisuuden ja haastavuuden
tekevan tutkimuksesta mielenkiintoisen. Suuri mielenkiinto aihetta kohtaan kuitenkin hankaloitti ai-
heen rajaamista, minka vuoksi tutkimusongelmien maarittely vei odotettua kauemmin. Kun aihe
saatiin rajattua kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnan tarkasteluun, helpottui suun-

nitelman ja tietoperustan laatiminen merkittavasti.

Koin kahden kohderyhman nakékulman tarkastelun hyodylliseksi ja lisdarvoa tuottavaksi. Tasta
huolimatta, ensimmaista tutkimusta tehdessa, koen, ettd minun olisi kannattanut valita yksi tutki-
musmenetelma ja tarkastella aihetta mahdollisesti vain yhden kohderyhmé&n nakoékulmasta. Lisaksi
olisin harkinnut tarkempaa rajausta, jossa tarkasteltaisiin esimerkiksi vain viestinnan tyyleja ja te-
hokkuutta.
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Otin yhteytta yhteensa kahdeksaan asiantuntijaan, joista kahdella oli mahdollisuus osallistua tutki-
mukseeni. Pienemman aikapaineen kanssa, koen, etté olisin saanut tutkimukseeni enemman asi-

antuntijoita haastateltavaksi, jolloin olisin saavuttanut laadullisen tutkimuksen suositellun otoksen.

Minulla oli aktiivisessa kaytossa projektikalenteri, jota seurasin ja paivitin seka viikko- etta paivata-
solla. Hyédynsin minulle tehokkaaksi osoittautunutta pomodoro-tekniikkaa. Suosin ajatuskarttoja,
joiden avulla hahmottelin tutkimuksen kokonaisuutta ja erillisi& osa-alueita. Tyon visualisoiminen

auttoi projektinsuunnittelun ja -hallinnan suhteen.

Suurimpana oppina koin kokonaisuudessa tutkimuksen suunnittelun, toteutuksen ja analyysin. Ym-
marran tutkimuksen rakenteen, rajauksen merkityksen seka eri tutkimus- ja aineistonkeruu mene-
telmien hyodyt ja riskit. Lisaksi kehitin aiempaa osaamistani asiatyylisen tekstin tuottamisessa seka
kartutin kokemusta asiantuntijahaastatteluista ja Webropol-tyokalun kaytdsta. Verkkokyselyn vas-

tausten ristiintaulukointi oli minulle uusi, mutta hyddyllinen kokemus.

Sain apua omalta opinnaytety6ohjaajaltani ja menetelmaohjaajilta. Kévin yhteensa neljassa mene-
telmé&pajassa, joissa kasiteltiin tutkimusmenetelmid, aineistonkeruuta, kyselylomakkeen laatimista
seka aineiston tulosten esittelya. Lopullinen opinnaytetyd palautettiin aikataulun mukaisesti touko-
kuussa 2025.

Kulutuskayttaytymisen ymmartadminen on tulevaisuuden urani kannalta olennaista. Olisin mahdolli-
sesti myds halukas tekemaan jatkotutkimuksen aiheestani, koska oli hienoa huomata, kuinka pal-
jon opinnaytety6ni aihe heratti keskustelua ja mielenkiintoa opiskelijoiden, kuluttajien seka alan asi-

antuntijoiden keskuudessa. Tulen varmasti hyddyntamaan taman tyén oppeja tulevaisuudessa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydni on syventanyt ymmarrystéani nopeasti kasvavan ja haastavan

markkinan kehityksesta. Prosessi on tarjonnut minulle tydkaluja, ndkemyksia ja osaamista.



68

Lahteet

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Vastapaino. Tampere. E-kirja. Luettu: 19.4.2025.
Antola, S. 21.2.2025 Global Marketing Manager. Gold&Green. Haastattelu. Microsoft Teams.

Bahr, M. 2021. Measuring Word Of Mouth: The Invisible Elephant In The Room. Fairing. Luetta-
vissa: https://fairing.co/blog/measuring-word-of-mouth-the-invisible-elephant-in-the-room. Luettu:
10.4.2025.

Banis, D. 2018. Everything Is Ready To Make 2019 The “Year Of The Vegan”. Are you? Forbes.
Luettavissa: https://www.forbes.com/sites/davidebanis/2018/12/31/everything-is-ready-to-make-
2019-the-year-of-the-vegan-are-you/. Luettu: 28.2.2025.

Barden, P. 2023. Decoded: The Science Behind Why We Buy. John Wiley & Sons Ltd. New Jer-
sey.

Bashir, U. 2025. Attitudes towards food in Finland. Statista. Luettavissa: https://www-statista-

com.ezproxy.haaga-helia.fi/forecasts/1188033/attitudes-towards-food-in-finland. Luettu: 20.3.2025.

Besserve, E. 2022. Beyond Meat: Analysis of a Successful Marketing Strategy. Quinoa Marketing.

Luettavissa: https://quinoamarketing.com/category/vegan-news/beyond-meat-analysis-of-a-suc-

cessful-marketing-strateqy. Luettu: 7.4.2025.

Beyond Meat. 2021. Leveraging Influencers to Promote a Plant Based Diet. Right Metric. Luetta-
vissa: https://rightmetric.co/insight-library/leveraging-influencers-to-promote-a-plant-based-diet. Lu-
ettu: 15.3.2025.

Beyond Meat. S.a. Beyond Meat Marketing Introduction. Luettavissa: https://musclemeat.nl/wp-
content/uploads/2019/10/Beyond-Meat-Marketing-Introduction.pdf. Luettu: 15.3.2025.

Bowman, J. 2024. Why Beyond Meat Lost 18 % in November. The Motley Fool. Luettavissa:
https://www.fool.com/investing/2024/12/09/why-beyond-meat-lost-18-in-november/. Luettu:
12.3.2025.

Brown Health. 16.12.2021. Flexitarian and Other Variations of a Vegetarian Diet. Luettavissa:
https://www.brownhealth.org/be-well/flexitarian-and-other-variations-vegetarian-diet. Luettu:
28.4.2025.



https://fairing.co/blog/measuring-word-of-mouth-the-invisible-elephant-in-the-room
https://www.forbes.com/sites/davidebanis/2018/12/31/everything-is-ready-to-make-2019-the-year-of-the-vegan-are-you/
https://www.forbes.com/sites/davidebanis/2018/12/31/everything-is-ready-to-make-2019-the-year-of-the-vegan-are-you/
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/forecasts/1188033/attitudes-towards-food-in-finland
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/forecasts/1188033/attitudes-towards-food-in-finland
https://quinoamarketing.com/category/vegan-news/beyond-meat-analysis-of-a-successful-marketing-strategy
https://quinoamarketing.com/category/vegan-news/beyond-meat-analysis-of-a-successful-marketing-strategy
https://rightmetric.co/insight-library/leveraging-influencers-to-promote-a-plant-based-diet
https://musclemeat.nl/wp-content/uploads/2019/10/Beyond-Meat-Marketing-Introduction.pdf
https://musclemeat.nl/wp-content/uploads/2019/10/Beyond-Meat-Marketing-Introduction.pdf
https://www.fool.com/investing/2024/12/09/why-beyond-meat-lost-18-in-november/
https://www.brownhealth.org/be-well/flexitarian-and-other-variations-vegetarian-diet

69

Dagevos, H. 2021. Finding flexitarians: Current studies on meat eaters and meat reducers. Trends
in Food Science & Technology 114 (530-539). Luettavissa:
https://doi.org/10.1016/].tifs.2021.06.021. Luettu: 23.3.2025.

Dalton, J. 2020. Go vegetarian to save wildlife and the planet, Sir David Attenborough urges. Inde-

pendent. Luettavissa: https://www.independent.co.uk/climate-change/news/david-attenborough-

vegetarian-vegan-meat-life-on-our-planet-netflix-wildlife-earth-a9689816.html. Luettu: 19.3.2025.

Davis, T., Silberhorn, L. & Papies, E.K. 2023. ‘Who says a salad can’t taste good?’: More appeal-
ing language used to promote foods to mainstream than to vegan consumers. OSF Preprints. Luet-
tavissa: https://doi.org/10.31219/0sf.io/p8g53. Luettu: 7.4.2025.

Eagle, L., Dahl, S., Czarnecka, B. & Lloyd, J. 2021. Marketing Communications. Abingdon. E-kirja.
Luettu: 10.5.2025.

Egan, J. 2023. Marketing Communications. SAGE Publications Ltd. London.

Fromm, J. 2020. Sustainable Food Trends Will Become Center Of The Plate With Modern Con-

sumers. Forbes. Luettavissa: https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2020/11/10/sustainable-food-

trends-will-become-center-of-the-plate-with-modern-consumers/. Luettu: 20.3.2025.

Furuse, K. 2025. The Vegan’s Dilemma in Social Activism: Communication and Conflict among Ve-

gans, Semi-vegans, and Ominivores. Luettavissa: https://www.researchgate.net/publica-

tion/388615567 The Vegan's Dilemma in Social Activism Communication and Con-

flict among Vegans Semi-vegans and Omnivores. Luettu: 3.4.2025.

Garay Ecommerce Marketing. 2023. The Power of Marketing: The Shift from “Vegan” to “Plant-

Based” and the Importance of Continuous Testing. Luettavissa: https://garayecommercemarke-

ting.com/marketing-power-plant-based-vs-vegan/. Luettu: 7.4.2025.

Ginman Buzacott, I. Buza 5.3.2025. Markkinointiviestinnén asiantuntija. M6 Foods. Haastattelu.

Microsoft Teams

Gold&Green. 14.4.2025. LinkedIn. Luettavissa: https://www.linkedin.com/posts/eatgol-

dandgreen ruokamessut-innovaatio-goldandgreen-activity-7317483075532165120-
labV?utm source=share&utm medium=member desktop&rcm=ACoAAEVI2XUBSX-
kEZ4J80m9agnd f43cp9J5mxew. Luettu: 8.4.2025.

Gold&Green. S.a. Tietoa meista. Luettavissa: https://www.goldandgreen.fi/tietoameista/. Luettu:
3.3.2025.



https://doi.org/10.1016/j.tifs.2021.06.021
https://www.independent.co.uk/climate-change/news/david-attenborough-vegetarian-vegan-meat-life-on-our-planet-netflix-wildlife-earth-a9689816.html
https://www.independent.co.uk/climate-change/news/david-attenborough-vegetarian-vegan-meat-life-on-our-planet-netflix-wildlife-earth-a9689816.html
https://doi.org/10.31219/osf.io/p8g53
https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2020/11/10/sustainable-food-trends-will-become-center-of-the-plate-with-modern-consumers/
https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2020/11/10/sustainable-food-trends-will-become-center-of-the-plate-with-modern-consumers/
https://www.researchgate.net/publication/388615567_The_Vegan's_Dilemma_in_Social_Activism_Communication_and_Conflict_among_Vegans_Semi-vegans_and_Omnivores
https://www.researchgate.net/publication/388615567_The_Vegan's_Dilemma_in_Social_Activism_Communication_and_Conflict_among_Vegans_Semi-vegans_and_Omnivores
https://www.researchgate.net/publication/388615567_The_Vegan's_Dilemma_in_Social_Activism_Communication_and_Conflict_among_Vegans_Semi-vegans_and_Omnivores
https://garayecommercemarketing.com/marketing-power-plant-based-vs-vegan/
https://garayecommercemarketing.com/marketing-power-plant-based-vs-vegan/
https://www.linkedin.com/posts/eatgoldandgreen_ruokamessut-innovaatio-goldandgreen-activity-7317483075532165120-1abV?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAEVI2XUBSXkEZ4J80m9qnd_f43cp9J5mxew
https://www.linkedin.com/posts/eatgoldandgreen_ruokamessut-innovaatio-goldandgreen-activity-7317483075532165120-1abV?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAEVI2XUBSXkEZ4J80m9qnd_f43cp9J5mxew
https://www.linkedin.com/posts/eatgoldandgreen_ruokamessut-innovaatio-goldandgreen-activity-7317483075532165120-1abV?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAEVI2XUBSXkEZ4J80m9qnd_f43cp9J5mxew
https://www.linkedin.com/posts/eatgoldandgreen_ruokamessut-innovaatio-goldandgreen-activity-7317483075532165120-1abV?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAEVI2XUBSXkEZ4J80m9qnd_f43cp9J5mxew
https://www.goldandgreen.fi/tietoameista/

70

Gutjar, S., de Graaf, C., Kooijman, V., de Wijk, R.A., Nys, A., ter Horst, G.J. & Jager, G. 2015. The
role of emotions in food choice and liking. Food Research International, 76. Sivut 216-223. Luetta-
vissa: https://doi.org/10.1016/j.foodres.2014.12.022. Luettu: 20.3.2025.

Harju, H.M. 24.1.2024. Suomalaiset syovat nyt tuttua ja turvallista, ja se on yksi syy kasviproteiinin
suosion laskuun. YLE. Luettavissa: https://yle.fi/a/74-20070787. Luettu 8.3.2025

Hayes, A. 2024. Word-of-Mouth Marketing: Meaning and Uses in Business. Investopedia. Luetta-

vissa: https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp. Luettu: 30.3.2025.

Ho, S. 2021. 42 % Of Global Consumers Are Flexitarians & Driving Mainstream Palnt-Based Shift,

New Report Says. Green Queen. Luettavissa: https://www.greengueen.com.hk/42-of-global-consu-

mers-are-flexitarians-driving-mainstream-plant-based-shift-new-report-says/. Luettu: 26.2.2025.

Ikavalko, K. 22.5.2019. Huoli ilmastonmuutoksesta on vallannut jo pienemmatkin suomalaisyrityk-
set — "Tyomailla vaaditaan, ettd meidan ymparistdasiat on kunnossa”. YLE. Luettavissa:
https://yle.fi/a/3-10795759. Luettu: 1.3.2025.

Jallinoja, P. 2017. McVegan, Lihaton lokakuu ja Youtube-videot ovat uuden vegeboomin element-

teja. Tampereen Yliopisto. Luettavissa: https://www.tuni.fi/alustalehti/2017/10/12/mcvegan-lihaton-

lokakuu-ja-youtube-videot-ovat-uuden-vegeboomin-elementteja/. Luettu: 23.3.2025.

Karjunen, A. 19.4.2024. Ensimmaista kertaa jaettavan Vuoden suomalinen elintarvikeinnovaatio -

palkinnon sai M6 Chevre. Messukeskus. Luettavissa: https://www.messukeskus.com/uutiset/en-

simmaista-kertaa-jaettavan-vuoden-suomalainen-elintarvikeinnovaatio-palkinnon-sai-mo-chavre/.
Luettu: 29.4.2025.

Keating, G. S.a. 5 Tips for Marketing to Flexitarian Consumers. Hangar 12. Luettavissa:

https://www.hangar-12.com/blog/5-tips-for-marketing-to-flexitarian-consumers. Luettu: 21.3.2025.

Kemper, J.A. & White, S.K. 2021. Young adults’ experiences with flexitarianism: The 4Cs. Appetite.
V. 160. Luettavissa: https://doi.org/10.1016/|.appet.2020.105073. Luettu: 19.2.2025.

Kingson, J.A. 2022. Tough times for plant-based meat. Axios. Luettavissa:

https://www.axios.com/2022/10/25/tough-times-for-plant-based-meat. Luettu: 5.4.2025.

Kotler, P., Armstrong, G. & Balasubramanian, S. 2024. Principles of Marketing. 19. Painos. Harlow:
Pearson Education Limited. E-kirja. Luettu: 18.3.2025.


https://doi.org/10.1016/j.foodres.2014.12.022
https://yle.fi/a/74-20070787
https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp
https://www.greenqueen.com.hk/42-of-global-consumers-are-flexitarians-driving-mainstream-plant-based-shift-new-report-says/
https://www.greenqueen.com.hk/42-of-global-consumers-are-flexitarians-driving-mainstream-plant-based-shift-new-report-says/
https://yle.fi/a/3-10795759
https://www.tuni.fi/alustalehti/2017/10/12/mcvegan-lihaton-lokakuu-ja-youtube-videot-ovat-uuden-vegeboomin-elementteja/
https://www.tuni.fi/alustalehti/2017/10/12/mcvegan-lihaton-lokakuu-ja-youtube-videot-ovat-uuden-vegeboomin-elementteja/
https://www.messukeskus.com/uutiset/ensimmaista-kertaa-jaettavan-vuoden-suomalainen-elintarvikeinnovaatio-palkinnon-sai-mo-chavre/
https://www.messukeskus.com/uutiset/ensimmaista-kertaa-jaettavan-vuoden-suomalainen-elintarvikeinnovaatio-palkinnon-sai-mo-chavre/
https://www.hangar-12.com/blog/5-tips-for-marketing-to-flexitarian-consumers
https://doi.org/10.1016/j.appet.2020.105073
https://www.axios.com/2022/10/25/tough-times-for-plant-based-meat

71

Kreiter, M. 31.1.2025. Why 'Open Omnivore’ Flexitarians Could be Plant-Based’s Future. The Food
Institute. Luettavissa: https://foodinstitute.com/focus/why-open-omnivore-flexitarians-could-be-
plant-baseds-future/. Luettu 20.3.2025.

Lappalainen, E. 2022. Pauligin piti tehd& nyhtokaurasta menestystarina, mutta kaikki menikin pie-
leen. HS Visio selvitti, miksi. Helsingin Sanomat. Luettavissa: https://dynamic.hs.fi/fa/2022/nyhto-
kaura/. Luettu 14.3.2025.

Leeman, G. s.a. Sustainability 2025: The year of action and accountability. The Future of Com-
merce. Luettavissa: https://www.the-future-of-commerce.com/2025/01/21/sustainability-trends-
2025/. Luettu: 2.4.2025.

Lockie, R. 2024. From $1.3 Billion to Decline: The Future of Plant-Based Meat Lies in Innovation.

Freedom Food Alliance. Luettavissa: https://www.freedomfoodalliance.org/unfork-the-food-sys-

tem/decline-the-future-of-plant-based-meat-lies-in-innovation. Luettu: 14.3.2025.

Loh, H.C., Seah, Y.K. ja Looi, I. 2021. The COVID-19 Pandemic and Diet Change. Progress In Mi-
crobes & Molecular Biology, 4(1). Luettavissa: https://journals.hh-publisher.com/in-
dex.php/pmmb/article/view/462/267. Luettu 27.2.2025.

McKinsey & Company. 2021. What is Gen Z? Luettavissa: https://www.mckinsey.com/featured-in-

sights/mckinsey-explainers/what-is-gen-z. Luettu: 10.5.2025.

Meat Free Monday. 2025. 20 famous faces embracing meat free. Luettavissa: https://meatfree-

mondays.com/20-famous-faces-embracing-meat-free/. Luettu: 10.4.2025.

Meltzer, M. 2020. How Netflix's The Game Changers Convinced a Wave of Influencera to Go Ve-

gan. Town&Country. Luettavissa: https://www.townandcountrymag.com/about/a31930585/netflix-

game-changers-vegan/. Luettu; 23.3.2025.

Meticulous Research. 2024. Plant-based Food Market to be Worth $113.1 Billion by 2031. Luetta-
vissa: https://www.meticulousresearch.com/pressrelease/53/plant-based-food-market-2031. Lu-
ettu: 3.3.2025.

Mothersbaugh, D.L, Kleiser, S.B. & Hawkins, D.l. 2024. Consumer Behavior: Building Marketing
Strategy. 15. painos. McGraw Hill LCC. New York.

Mantyranta, H. 2020. Did you know that packaging affects how you value a product? Paperboard

packaging makes a product more visible. Forest News. Luettavissa: https://forest.fi/article/did-you-


https://foodinstitute.com/focus/why-open-omnivore-flexitarians-could-be-plant-baseds-future/
https://foodinstitute.com/focus/why-open-omnivore-flexitarians-could-be-plant-baseds-future/
https://dynamic.hs.fi/a/2022/nyhtokaura/
https://dynamic.hs.fi/a/2022/nyhtokaura/
https://www.the-future-of-commerce.com/2025/01/21/sustainability-trends-2025/
https://www.the-future-of-commerce.com/2025/01/21/sustainability-trends-2025/
https://www.freedomfoodalliance.org/unfork-the-food-system/decline-the-future-of-plant-based-meat-lies-in-innovation
https://www.freedomfoodalliance.org/unfork-the-food-system/decline-the-future-of-plant-based-meat-lies-in-innovation
https://journals.hh-publisher.com/index.php/pmmb/article/view/462/267.%20Luettu%2027.2.2025
https://journals.hh-publisher.com/index.php/pmmb/article/view/462/267.%20Luettu%2027.2.2025
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-gen-z
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-gen-z
https://meatfreemondays.com/20-famous-faces-embracing-meat-free/
https://meatfreemondays.com/20-famous-faces-embracing-meat-free/
https://www.townandcountrymag.com/about/a31930585/netflix-game-changers-vegan/
https://www.townandcountrymag.com/about/a31930585/netflix-game-changers-vegan/
https://www.meticulousresearch.com/pressrelease/53/plant-based-food-market-2031
https://forest.fi/article/did-you-know-how-do-you-value-the-product-according-to-the-package-paperboard-packaging-makes-the-product-visible/

72

know-how-do-you-value-the-product-according-to-the-package-paperboard-packaging-makes-the-
product-visible/. Luettu: 21.3.2025.

MO Foods. S.a. Tarinamme. Luettavissa: https://www.mofoods.fi/tarinamme. Luettu: 3.4.2025.

Nord, M. 8.4.2024. Nuorten suolistosyovat lisdantyvat vauhdilla — Karu syy. lltalehti. Luettavissa:
https://www.iltalehti.fi/syopa/a/72bceeac-4d9b-4f0e-8fa2-fab3219114e6. Luettu 7.3.2025.

Nordea. 2022. Halusimme muuttaa ruokateollisuutta kestavaan suuntaan. Luettavissa:
https://www.nordea.com/fi/uutiset/halusimme-muuttaa-ruokateollisuutta-kestavaan-suuntaan. Lu-
ettu: 14.3.2025.

Oatly. 21.2.2024. Audition 57: She’s not like a regular chef, she’s a cool chef. TikTok. Katsotta-
vissa: https://www.tiktok.com/@oatly/video/7338066410616180000. Katsottu: 19.3.2025.

Papies, E.K., Davis, T., Farrar S., Sinclair M., Wehbe L.H. 2024. How (not) to talk about plant-
based foods: using language to support the transition to sustainable diets. Proceedings of the Nu-
trition Society. 142-150. Luettavissa: https://doi.org/10.1017/S0029665123004858. Luettu:
4.4.2025.

Paukkeri, M. 30.6.2022. Vegaanisten tuotteiden myynnin huima kasvu taittui — paljon puhuttujen
lihankorvikkeiden myynti on Suomessa jopa vahentynyt. YLE Uutiset. Luettavissa: https://yle.fi/a/3-
12501526. Luettu: 14.3.2025

Pelkonen, L. Kavisruokavaliot. Duodecim laékarikirja Terveyskirjasto. Luettavissa: https://www.ter-
veyskirjasto.fi/dIk01198. Luettu: 27.4.2025.

Pin, C. 2023. Semi-structured Interviews. LIEPP Methods. Luettavissa:
https://sciencespo.hal.science/hal-04087970v1. Luettu: 20.4.2025.

Pohlmann, A. 2020. Introduction to Consumer Food Choices. Case Studies on Food Experiences
in Marketing, Retail, And Events. Woodhead Publishing. Elsevier. Duxford. Luettu: 3.4.2025.

ProVeg International. 2025a. Vegan or plant-based? What term appeals better to consumers. Luet-

tavissa: https://proveqg.org/article/vegan-or-plant-based-what-labelling-term-appeals-better-to-con-

sumers/?category=. Luettu: 11.4.2025.

ProVeg International. 2025b. Resistance to plant-based foods: the biggest consumer misconcep-

tions. Luettavissa: https://proveg.org/article/resistance-to-plant-based-foods-the-biggest-consumer-

misconceptions/?category=. Luettu: 20.4.2025.



https://forest.fi/article/did-you-know-how-do-you-value-the-product-according-to-the-package-paperboard-packaging-makes-the-product-visible/
https://forest.fi/article/did-you-know-how-do-you-value-the-product-according-to-the-package-paperboard-packaging-makes-the-product-visible/
https://www.mofoods.fi/tarinamme
https://www.iltalehti.fi/syopa/a/72bceeac-4d9b-4f0e-8fa2-fab3219114e6
https://www.nordea.com/fi/uutiset/halusimme-muuttaa-ruokateollisuutta-kestavaan-suuntaan
https://www.tiktok.com/@oatly/video/7338066410616180000
https://doi.org/10.1017/S0029665123004858
https://yle.fi/a/3-12501526
https://yle.fi/a/3-12501526
https://www.terveyskirjasto.fi/dlk01198
https://www.terveyskirjasto.fi/dlk01198
https://sciencespo.hal.science/hal-04087970v1
https://proveg.org/article/vegan-or-plant-based-what-labelling-term-appeals-better-to-consumers/?category=
https://proveg.org/article/vegan-or-plant-based-what-labelling-term-appeals-better-to-consumers/?category=
https://proveg.org/article/resistance-to-plant-based-foods-the-biggest-consumer-misconceptions/?category=
https://proveg.org/article/resistance-to-plant-based-foods-the-biggest-consumer-misconceptions/?category=

73

ProVeg International. 2024a. The power of colour: nudging consumers toward plant-based meat
consumption. YouTube. Katsottavissa: https://www.youtube.com/watch?v=Z 4D00DC1z0&t=225s.
Katsottu: 5.4.2025.

ProVeg International. 2024b. Beyond vegan: strategies to tap into the flexitarian market. Luetta-

vissa: https://proveq.org/article/beyond-vegan-strateqgies-to-tap-into-the-flexitarian-market/?cate-

gory=. Luettu: 11.4.2025.

ProVeg International. 2022a. Four quick wins for upping sales of plant-based products without in-
creasing shelf space. Luettavissa: https://proveg.org/article/four-quick-wins/. Luettu: 15.3.2025.

ProVeg International. 2022b. How to target flexitarian consumers with plant-based products. Luet-
tavissa: https://proveg.org/article/how-to-target-flexitarian-consumers-with-plant-based-products/.
Luettu: 3.3.2025.

Rachmad, Y.E. 2024. The Evolution of Consumer Behavior: Theories of Engagement, Influence,
and Digital Interaction. PT. Sonpedia Publishing. Indonesia. E-kirja. Luettu: 14.3.2025.

Rajamaki, T. 2021. N&in syntyi Beanit-brandin kohuttu Lihalauntai kampanja. Markkinointiuutiset.

Luettavissa: https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/nain-syntyi-beanit-brandin-kohuttu-lihalau-

antai-kampanja. Luettu: 10.4.2025.

Richardson, T. 2021. The Psychology Of Flexitarianism. Faunanalytics. Luettavissa: https://fau-
nalytics.org/the-psychology-of-flexitarianism/. Luettu: 29.2.2025.

Rintamaa, T. 26.2.2025. Kuluttajat nayttavat ottaneen ravitsemussuosituksista koppia: leikkeleiden
myynti kdantyi selvaan laskuun. YLE. Luettavissa: https://yle.fi/a/74-20144744. Luettu; 20.3.2025.

Root The Future. 2020. What is the true definition of ‘Plant-Based’ and why does it matter? Luetta-

vissa: https://rootthefuture.com/definition-of-plant-based/. Luettu: 9.5.2025.

Slater, B. 2023. History of the Vegan Movement. Vegan Sustainability Magazine. Luettavissa:

https://vegansustainability.com/history-of-the-vegan-movement/. Luettu: 1.4.2025

Solomon, M.R. & Russell, C.A. 2024. Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. 14. painos.

Pearson Education Limited. Essex.

Statista. 2023. Plant-based food in the Nordics. Luettavissa: https://www-statista-

com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/132472/plant-based-food-in-the-nordics/. Luettu: 19.3.2025.



https://www.youtube.com/watch?v=Z_4D00DC1zo&t=225s
https://proveg.org/article/beyond-vegan-strategies-to-tap-into-the-flexitarian-market/?category=
https://proveg.org/article/beyond-vegan-strategies-to-tap-into-the-flexitarian-market/?category=
https://proveg.org/article/four-quick-wins/
https://proveg.org/article/how-to-target-flexitarian-consumers-with-plant-based-products/
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/nain-syntyi-beanit-brandin-kohuttu-lihalauantai-kampanja
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/nain-syntyi-beanit-brandin-kohuttu-lihalauantai-kampanja
https://faunalytics.org/the-psychology-of-flexitarianism/
https://faunalytics.org/the-psychology-of-flexitarianism/
https://yle.fi/a/74-20144744
https://rootthefuture.com/definition-of-plant-based/
https://vegansustainability.com/history-of-the-vegan-movement/
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/132472/plant-based-food-in-the-nordics/
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/132472/plant-based-food-in-the-nordics/

74

Statista. 2024. Plant-based food in Finland. Industries & Markets. Luettavissa: https://www-statista-

com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/172553/plant-based-food-in-finland/. Luettu: 20.3.2025.

Statista. 2025. Consumers in Finland. Consumer Insights by Statista. Luettavissa: https://www-sta-

tista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/108119/consumers-in-finland/. Luettu: 22.3.2025.

Steffen, A. & Doppler, S. 2020. The Role of Food in Creating Experiences. Case Studies on Food
Experiences in Marketing, Retail, And Events. Woodhead Publishing. Elsevier. Duxford. Luettu:
3.4.2025.

Stuhlemmer & Elsner. 25.9.2020. Flexitarians & Meat substitute products. University of Hohen-
heim. Luettavissa: https://www.uni-hohenheim.de/en/alumni-news-arti-

cle?tx_tthnews%5Btt news%5D=49441&cHash=a44428dba941ccfb87e175898ce21102. Luettu:
16.3.2025.

Survey Monkey. S.a. Laadullinen ja maarallinen tutkimus: mit& eroja niissa on ja milloin kutakin
menetelm&a kaytetdan. Luettavissa: https://fi.surveymonkey.com/mp/gquantitative-vs-qualitative-
research/. Luettu: 19.4.2025.

Szczepanek, J. & Ringhofer, T. 2021. The Hollywood Effect on Plant-Based Food Brands. Ket-
chum. Luettavissa: https://www.ketchum.com/hollywood-effect-plant-based-food-brands/. Luettu:
14.3.2025.

Szejda, K. & Parry, J. 2020. Strategies to Accelerate Consumer Adoption of Plant-Based Meat.
The Good Food Institute. Luettavissa: https://gfi.org/images/uploads/2020/03/FINAL-Consumer-

Adoption-Strategic-Recommendations-Report.pdf. Luettu: 7.4.2025.

Tetra Pak 2024. Flexitarianism and the latest plant-based trends. Luettavissa: https://www.tetra-

pak.com/en-fi/about-tetra-pak/stories/plantbased-trendspotting. LuettU: 20.3.2025.

The Vegetarian Butcher. S.a. Our Meat. Luettavissa: https://www.thevegetarianbutcher.co.uk/pro-
ducts/retail.html. Luettu: 16.4.2025.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Kustannusosakeyhtio
Tammi. E-kirja. Luettu: 18.4.2025.

Uotila, L. 14.5.2024. Yritykset kasvipohjaista tulevaisuutta rakentamassa. Animalia Media. Luetta-
vissa: https://animaliamedia.fi/yritykset-kasvipohjaista-tulevaisuutta-rakentamassa/. Luettu:
3.3.2025.



https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/172553/plant-based-food-in-finland/
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/172553/plant-based-food-in-finland/
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/108119/consumers-in-finland/
https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/study/108119/consumers-in-finland/
https://www.uni-hohenheim.de/en/alumni-news-article?tx_ttnews%5Btt_news%5D=49441&cHash=a44428dba941ccfb87e175898ce21102
https://www.uni-hohenheim.de/en/alumni-news-article?tx_ttnews%5Btt_news%5D=49441&cHash=a44428dba941ccfb87e175898ce21102
https://fi.surveymonkey.com/mp/quantitative-vs-qualitative-research/
https://fi.surveymonkey.com/mp/quantitative-vs-qualitative-research/
https://www.ketchum.com/hollywood-effect-plant-based-food-brands/
https://gfi.org/images/uploads/2020/03/FINAL-Consumer-Adoption-Strategic-Recommendations-Report.pdf
https://gfi.org/images/uploads/2020/03/FINAL-Consumer-Adoption-Strategic-Recommendations-Report.pdf
https://www.tetrapak.com/en-fi/about-tetra-pak/stories/plantbased-trendspotting
https://www.tetrapak.com/en-fi/about-tetra-pak/stories/plantbased-trendspotting
https://www.thevegetarianbutcher.co.uk/products/retail.html
https://www.thevegetarianbutcher.co.uk/products/retail.html
https://animaliamedia.fi/yritykset-kasvipohjaista-tulevaisuutta-rakentamassa/

75

Valtion ravitsemusneuvottelukunta ja Terveyden ja hyvinvoinnin laitos. 2024. Kestavaa terveytta
ruoasta — kansalliset ravitsemussuositukset 2024. PunaMusta Oy. Helsinki. Luettavissa:
https://urn.filURN:ISBN:978-952-408-405-5. Luettu: 7.3.2025.

Vandermoere, F., Geerts, R., De Backer, C., Erreygers, S. & Van Doorslaer, E.V. 2019. Meat Con-
sumption and Vegaphobia: An Exploration of the Characteristics of Meat Eaters, Vegaphobes, and
Their Social Environment. Sustainability, 11 (14). Luettavissa: doi:
https://doi.org/10.3390/su11143936. Luettu: 19.3.2025

Vegaanihaaste.ig. 30.1.2025. Instagram. Katsottavissa: https://www.in-
stagram.com/p/DFdaN3ZC04S/?utm_source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZA==. Kat-
sottu: 20.3.2025.

Vegaaniliitto. S.a. Mik& on vegaani? Luettavissa: https://vegaaniliitto.fi/tietoa/mika-on-ve-
gaani/#:~:text=Vegaani%200n%20henkil%C3%B6%2C%20joka%20ei,palve-
luita%2C%20jotka%20perustuvat®20el% C3%A4inten%20riistoon. Luettu: 8.5.2025.

Vegconomist. 2024. The Flexitarian Strategy — Optimize Your Plant-Based Sales. Luettavissa:
https://vegconomist.com/marketing-and-media/the-flexitarian-strategy-optimise-plant-based-sales/.
Luettu: 15.3.2025.

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: maarallisen tutkimuksen perusteet. Tammi. Helsinki. E-kirja. Lu-
ettu: 18.4.2025.

Villa, D. 2023. The Death Of Brand Loyalty. Forbes. Luettavissa: https://www.forbes.com/coun-
cils/forbesagencycouncil/2023/09/28/the-death-of-brand-loyalty/. Luettu 14.3.2025.

V-Label. S.a. Kansainvalisesti johtava merkinta vegaanisille tuotteille. Luettavissa: https://www.v-
label.com/fi/#:~:text=V%2DLabel%200n%20kansainv®C3%A4lisesti%20tunnistettava,no-
peana%20apuna%20kasviper%oC3%A4isten%20tuotteiden%20ostajille. Luettu: 18.4.2025.

Wunsch, N.G. 2024. Value of the plant-based food market worldwide from 2020 to 2030. Statista.
Luettavissa: https://www.statista.com/statistics/1280394/global-plant-based-food-market-va-
lue/#statisticContainer. Luettu: 7.3.2025.

Xu, X., Sharma, P., Shu, S., Lin, T.-S., Ciais, P., Tubiello, F.N., Smith, P., Campbell, N. & Jain,
A.K. 2021. Global greenhouse gas emissions from animal-based foods are twice those of plant-
based foods. Nat Food 2, 724—-732. Luettavissa: https://doi.org/10.1038/s43016-021-00358-x. Lu-
ettu 7.3.2025.



https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-408-405-5
https://doi.org/10.3390/su11143936
https://www.instagram.com/p/DFdaN3ZC04S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DFdaN3ZC04S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://vegaaniliitto.fi/tietoa/mika-on-vegaani/#:~:text=Vegaani%20on%20henkil%C3%B6%2C%20joka%20ei,palveluita%2C%20jotka%20perustuvat%20el%C3%A4inten%20riistoon
https://vegaaniliitto.fi/tietoa/mika-on-vegaani/#:~:text=Vegaani%20on%20henkil%C3%B6%2C%20joka%20ei,palveluita%2C%20jotka%20perustuvat%20el%C3%A4inten%20riistoon
https://vegaaniliitto.fi/tietoa/mika-on-vegaani/#:~:text=Vegaani%20on%20henkil%C3%B6%2C%20joka%20ei,palveluita%2C%20jotka%20perustuvat%20el%C3%A4inten%20riistoon
https://vegconomist.com/marketing-and-media/the-flexitarian-strategy-optimise-plant-based-sales/
https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2023/09/28/the-death-of-brand-loyalty/
https://www.forbes.com/councils/forbesagencycouncil/2023/09/28/the-death-of-brand-loyalty/
https://www.v-label.com/fi/#:~:text=V%2DLabel%20on%20kansainv%C3%A4lisesti%20tunnistettava,nopeana%20apuna%20kasviper%C3%A4isten%20tuotteiden%20ostajille
https://www.v-label.com/fi/#:~:text=V%2DLabel%20on%20kansainv%C3%A4lisesti%20tunnistettava,nopeana%20apuna%20kasviper%C3%A4isten%20tuotteiden%20ostajille
https://www.v-label.com/fi/#:~:text=V%2DLabel%20on%20kansainv%C3%A4lisesti%20tunnistettava,nopeana%20apuna%20kasviper%C3%A4isten%20tuotteiden%20ostajille
https://www.statista.com/statistics/1280394/global-plant-based-food-market-value/#statisticContainer
https://www.statista.com/statistics/1280394/global-plant-based-food-market-value/#statisticContainer
https://doi.org/10.1038/s43016-021-00358-x

76

YEC. 2018. Understanding Influencer Marketing And Why It Is So Effective. Forbes. Luettavissa:
https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-
so-effective/. Luettu: 17.4.2025.

Yuan, B. & Peluso, A.M. 2021. The Influence of Word-Of-Mouth Referral on Consumers’ Purchase
Intention: Experimental Evidence from WeChat. Sustainability. 13. 645. Luettavissa:
https://doi.org/10.3390/su13020645. Luettu: 27.3.2025.

Yule, J. 2023. Ideological Divide Over Plant-Based Meat As Conservatives Turned Off By ‘Woke’
Brands — New Study. Green Queen. Luettavissa: https://www.greengueen.com.hk/ideological-di-

vide-over-plant-based-meat-as-conservatives-turned-off-by-woke-brands-new-study/. Luettu:
21.3.2025.

Akerblad, L. & Seppénen-Jarveld, R. 2024. Monimenetelmallinen tutkimus: opas suunnitteluun ja

toteutukseen. Gaudeamus. Helsinki. E-kirja. Luettu: 18.4.2025.


https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-so-effective/
https://www.forbes.com/sites/theyec/2018/07/30/understanding-influencer-marketing-and-why-it-is-so-effective/
https://doi.org/10.3390/su13020645
https://www.greenqueen.com.hk/ideological-divide-over-plant-based-meat-as-conservatives-turned-off-by-woke-brands-new-study/
https://www.greenqueen.com.hk/ideological-divide-over-plant-based-meat-as-conservatives-turned-off-by-woke-brands-new-study/

Liitteet

Liite 1. Verkkokyselyssa kaytetty haastattelurunko

1.1ka? *

e 18-24
o 25-34
o 3544
o 45-54
e 55-64
e 65-74
e 75+

e En halua kertoa

2. Sukupuoli? *

e Nainen
e Mies
e Muu

¢ En halua kertoa

3. Asuinmaakunta? *

e Uusimaa

e Varsinais-Suomi
e Satakunta

e Kanta-Hame

e Pirkanmaa

o Paijat-Hame

e Kymenlaakso

e Eteld-Karjala

e Eteld-Savo

e Pohjois-Savo

e Pohjois-Karjala

e Keski-Suomi
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Eteld-Pohjanmaa
Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi

En halua kertoa

4. Koulutusaste? *

Peruskoulu

Toisen asteen koulutus (lukio tai ammattikoulu)

Korkea asteen koulutus (amk/ylempi amk, yliopisto kandi/maisteri)
Jatko-opinnot (lisensiaatti, tohtori)

Muu koulutus, mika?

En halua kertoa

5. Mita kasvipohjaisia elintarvikkeita kulutat? Valitse yksi tai useampi *

Kasvipohjaiset juomat (soija-, kaura-, manteli-, riisi-, kookos-, cashew- tai hernepohjaiset
juomat)

Kasvipohjaiset jogurtit ja rahkat
Kasvipohjaiset juustot

Kasvipohjaiset kermat ja muut ruoanlaittotuotteet (esim. kaura- tai soijakerma, kookos-
maito)

Kasvipohjaiset jaatelot ja muut jalkiruoat (esim. soija-, kaura-, kookos- tai mantelimaitopoh-
jaiset jaateldt/vanukkaat)

Palkokasvit ja linssit (esim pavut, kikherneet, linssit)
Kasvipohjaiset lihankorvikkeet (esim. tofu, harkapapu, seitan, soijatuotteet, nyhtokaura)
Kasvipohjaiset valmiit ateriat ja einekset (esim. vegaaniset pizzat, valmiskeitot)

Kasvipohjaiset proteiinijauheet ja -patukat (herne-, soija-, riisi-, kaura- tai hampunsiemen-
proteiini)

Kasvibljyt ja margariinit
En kuluta kasvipohjaisia elintarvikkeita

Muu, mita?



6. Miten useasti kulutat kasvipohjaisia elintarvikkeita? *
o Paivittdin tai lahes paivittain
o Viikottain
e Kuukausittain
e Harvemmin

e En osaa sanoa

7. Miksi kaytat kasvipohjaisia elintarvikkeita? Valitse yksi tai useampi *

o Terveydellisista syista
e Ympdristosyista
o Eettisista syista
¢ Maku ja monipuolisuus
¢ Ruoka-aineallergiat tai intoleranssit
e Uteliaisuus ja uusien ruokien kokeilu
e Hinta
¢ Helppous ja saatavuus
o Perhe/puoliso syo, niin syén minakin
e Muu syy, mika?

8. Haluaisitko lisaté kasvipohjaisten elintarvikkeiden kaytt6a? *
e Kylla
e En

e En osaa sanoa

9. Mik&/mitka tekijat motivoisivat sinua kuluttamaan enemman kasvipohjaisia elintarvik-
keita? Valitse yksi tai useampi *

e Parempi maku

e Parempi ravitsemuksellinen laatu

e Parempi koostumus

e Edullisempi hinta

e Helpompi saatavuus/laajempi valikoima

e Suositukset ja kokemukset muilta (mm. l&heiset, somevaikuttajat, asiantuntijat)

o Kaytdn helppous



Ei mikaan
En osaa sanoa

Muu, mika?

10. Minkalaisia mielikuvia sinulle syntyy kasvipohjaisista elintarvikkeista? *

Avoin kysymys

11. Missa olet nahnyt kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointia? Valitse yksi tai use-

ampi *

Sosiaalisen median mainoksista tai seuraamalla brandia somessa (esim. Instagram, Tik-
Tok, Facebook, Youtube)

Tv-mainokset

Radiomainokset

Ulkomainonta (mainostaulut kadulla ja julkisen liikenteen pysakeilld)
Some -vaikuttajan julkaisut (esim. Instagram, Facebook, Youtube)
Aikakausilehdista (esim. MeNaiset, Kauneus & Terveys, Kotiliesi)
Sanomalehdista (esim. Helsingin Sanomat ja lltasanomat)
Kauppojen mainoslehdet

Tuttujen kautta

En osaa sanoa

En ole ndhnyt kasvispohjaisten elintarvikkeiden markkinointia

Muu, mika?

80

12. Mika kasvipohjaisen elintarvikkeen mainos on jaanyt sinulle mieleen ja miksi? Oliko se

mielestasi hyva, neutraali vai huono? *

Avoin vastaus

13. Miten koet kasvipohjaisten elintarvikkeiden viestinnén yleisesti?

Negatiiviseksi . Positiiviseksi

0 10
Neutraali

14. Jos tuotteessa on vegaani-merkinta vaikuttaako se ostopaatdkseesi: *
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Positiivisesti (merkinté vahvistaa paatdstasi ostaa tuote)
Neutraalisti (ostaisit tuotteen huolimatta merkinnasta)
Negatiivisesti (merkinta vahentaa haluasi ostaa tuote)

En osaa sanoa

15. Kumpaa sanaa suosit? *

Vegaaninen
Kasvipohjainen

En osaa sanoa

16. Vaite: Yrityksen aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa on minulle tarkeaa *

Taysin samaa mielta
Jokseekin samaa mielta
En osaa sanoa
Jokseekin eri mielta

Taysin eri mielta

17. Voiko somevaikuttaja tai julkisuuden henkild kannustaa sinua kokeilemaan kasvipohjai-

sia elintarvikkeita? *

Kylla
Ei

En osaa sanoa

18. Suositko, etta kasvipohjaiset elintarvikkeet sijoitetaan ruokakaupassa eldinperaisten

tuotteiden joukkoon eikd omalle erilliselle hyllylle tai kaytavalle? *

Kylla
Ei merkitysta
En

En osaa sanoa

19. Kumpaa viestintatyylia suosit? *

Kasvipohjainen valinta — hyvaksi terveydelle ja ymparistolle

Kasvipohjainen valinta— maukas ja ravitseva

20. Pakkauksen perusteella, valitsetko A vai B? *



KREIKKALAINEN \g
oL v er
A
B

En osaa sanoa

EIKKALAINEN
b v
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Liite 2. Asiantuntijahaastatteluiden haastattelurunko

Sekasyojien mieltdminen kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttajina:

1. Pyrittekd kohdentamaan tuotteita sekasydjille?

2. Minka tekijoiden koette vaikuttavan siihen, etté sekasyojat kuluttavat kasvipohjaisia elintarvik-
keita

3. Koetteko, ettd on joitakin kasvipohjaisia elintarvikkeita, jotka sopivat vain vegaaneille?

4. Miten koette kasvipohjaisten elintarvikemarkkinoiden kehityksen vaikuttavan sekasydgjien osto-
paatoksiin?

Markkinointiviestinnan kohdentaminen sekasydjiin:

5. Koetteko termin vegaaninen vaikuttavan negatiivisesti sekasygjien ostopaatoksiin

6. Miten mittaatte sitd, etta tavoitatte sekasydjia?

7. Kaytatteko vaikuttajamarkkinointia?

8. Hyddynnéttekd kohderyhmatesteja?

9. Mitka ovat suurimpia haasteita markkinoidessa tuotteita sekasygjille?

10. Miten huomioitte kuluttajien mielipiteet kasvipohjaisten elintarvikkeiden yliprosessoituneisuu-
desta?

11. Onko onnistuneita kampanjoita, jotka ovat jadneet erityisesti mieleen?
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Liite 3. Verkkokyselyn saatekirje

Toteutan opinnaytety6ta kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnasta sekasydjille. Se-
kasydjalla tarkoitetaan tassa kyselyssa henkil6a, joka ei ole rajoittunut tiettyyn ruokavalioon, vaan

sy0 seka elain- ettéa kasvisperaista ruokaa.

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda Suomessa asuvien, yli 18-vuotiaiden sekasygjien mielty-

myksia kasvipohjaisista elintarvikkeista ja niiden markkinointiviestinnasta.
Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia, ja vastaukset kasitellaan anonyymisti.

Vastauksesi ovat arvokkaita ja auttavat ymmartamaan, millaiset markkinointiviestit puhuttelevat se-

kasydijia ja kannustavat kasvipohjaisten elintarvikkeiden kulutukseen.Suuri kiitos ajastasi ja osallis-

tumisestasi! &
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Liite 4. SAhkodpostiviesti haastattelupyynnostéa

Hei (vastaanottajan nimi),

Kasvipohjaiset elintarvikkeet ovat olleet suuren muutoksen alla viimeisen vuosikymmenen aikana.
Tuotteiden kysynta on kasvanut vauhdilla, mutta samalla niiden vastaanotossa on ilmennyt haas-

teita. Miksi nain?

Olen Isabel Lawrence ja opiskelen Haaga-Heliassa liiketaloutta suuntautuen markkinointiin ja vies-
tintdan. Kirjoitan opinnaytetyodtani kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinnasta seka-
sydijille. Miksi sekasydjat? Sekasyojat muodostavat merkittdvan ja kasvavan kuluttajaryhman,
jonka valinnoilla on suuri vaikutus kasvipohjaisten tuotteiden markkinoiden kehitykseen. Vaikka
heidan tavoittaminen on usein haasteellisempaa, kehittyvat markkinat tarjoavat alan toimijoille mer-
kittavia kasvumahdollisuuksia tavoittamalla sekasygjid. Kehittyvat, mutta vaativat markkinat tekevat
aiheen tutkimisesta erityisen mielenkiintoisen. Lisaksi kasvipohjaisten tuotteiden kehitys on lahella

omaa sydantani.

Tutkimukseni sisaltaa kuluttajakyselyn ja AB-testeja, mutta yritysten nakokulma on keskeisessa
roolissa. Haastattelen asiantuntijoita yrityksista, jotka valmistavat kasvipohjaisia elintarvikkeita. Oli-

sin erittdin kiinnostunut kuulemaan (yrityksen nimi) ja teidan ndkemyksenne.

Olisi ilo haastatella sinua osana tutkimustani. Olisiko sinulla mahdollisuus lyhyeen, 30—45 minuutin
haastatteluun? Sen voi toteuttaa etana tai kasvotusten sinulle sopivana ajankohtana, ja kaikki vas-

taukset kasitelldan luottamuksellisesti opinnaytetydtani varten.
Kiitos ajastasi ja avustasi — arvostan suuresti asiantuntemustasi!

Ystavallisin terveisin,

Isabel Lawrence



86

Liite 5. Tutkimustiedote
Tutkimustiedote

Opinnaytetyon nimi: Kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinta sekasyajille

Opiskelijan nimi ja yhteystiedot: Isabel Lawrence

isabel.lawrence@myy.haaga-helia.fi

Ohjaajan nimi ja yhteystiedot: Hanna Tattari, hanna.tattari@haaga-helia.fi

Aineiston keruun tavoite:

Asiantuntijat: Miten koette sekasydjat kasvipohjaisten elintarvikkeiden kuluttajina ja milla markki-
nointiviestinndn menetelmilla pyritte puhuttelemaan heita?

Kuluttajat: Miten sekasyojat kuluttavat kasvipohjaisia elintarvikkeita ja minkalainen markkinointi-
viestintd puhuttelee heita?

Aineiston keruun toteuttamistapa ja vaiheet:
Asiantuntijahaastattelu: Microsoft Teams valityksella.

Kuluttajien verkkokysely: verkossa, Webropol-kysely- ja raportointisovelluksen kautta.
Haastattelun kesto: 45—60 min.
Etukateisvalmistautuminen: Osallistuminen tutkimukseen ei vaadi etukateisvalmistautumista.

Aineiston kasittely, sailytys, luovutustahot ja havittaminen: aineiston kasittelyyn ja analysointiin
kaytetaan Haaga-Helian tarjoamia tallennuspalveluita ja analysointiohjelmia. HenkilGtietojen kasit-
telytoimien oikeusperusteena on rekisterdidyn suostumus. HenkilGtietojen kasittely ja rekisterdidyn
oikeudet noudattavat voimassa olevaa EU:n yleista tietosuoja-asetusta (Euroopan parlamentin ja
neuvoston asetus (EU) 2016/679 luonnollisten henkildiden suojelusta henkilGtietojen kasittelyssa
seka naiden tietojen vapaasta liikkuvuudesta ja direktiivin 95/46/EY kumoamisesta) ja voimassa
olevaa kansallista lainsaadantta.] Aineisto havitetaan viimeistaan toukokuussa 2025.

Tuloksista tiedottaminen: Opinnaytetyoraportti julkaistaan Theseus-verkkopalvelussa.

Lisatiedot: Isabel Lawrence, isabel.lawrence@myy.haaga-helia.fi

Vapaaehtoisuus ja suostumuksen peruuttaminen: Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista.
Suostumuksen voi peruuttaa koska tahansa syyta ilmoittamatta ja esimerkiksi keskeyttaa haastat-
telun niin halutessaan. Suostumuksen voi peruuttaa ilmoittamalla sahkopostiosoitteeseen @isa-
bel.lawrence@myy.haaga-helia.fi. Huomaa, etta jo analysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkitta-
van osuutta ei voida jalkikateen poistaa.

Edellda mainittu tutkimustiedotteen sisaltd kertoo ymmarrettavasti, mita tutkimus koskee, mité osal-
listuminen tarkoittaa, mihin dataa kaytetddn ja miten sita sailytetdan. Tutkittaville on annettu yh-

teystiedot ja mahdollisuus esittaa kysymyksia ja saada vastauksia kysymyksiin
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Liite 6. Tutkittavan suostumus
Tutkittavan suostumus
Tutkimuksen nimi: Kasvipohjaisten elintarvikkeiden markkinointiviestinta sekasygjille

Tutkimuksen toteuttaja: Isabel Lawrence, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, isabel.law-
rence@myy.haaga-helia.fi

Allekirjoituksellani vahvistan, etta olen tutustunut tutkimustiedotteen sisaltéon seka annan suostu-
mukseni tutkimukseen osallistumisesta.

Suostumuksen antajan nimi

Paivays Allekirjoitus



