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Opinnaytety6 tehtiin Foodwest Oy:n toimeksiantona kesélla 2018 alkavalle hankkeelle.
Opinnaytetyo oli kuluttajatutkimus, jonka keskeisena tavoitteena oli 10ytaa vastaus kulut-
tajien tdman hetkiseen asenneilmastoon hyvinvointituotteita ja superfoodeja kohtaan,
seké selvittad millaisia tuotteita kuluttajat pitavat hyvinvointituotteina ja miksi.

Opinndytetyon teoriaosuudessa esiteltiin keskeiset hyvinvointiin vaikuttavat tekijat, joita
olivat ravinto, liikunta ja lepo seké elintarvikelainsdédanndélliset reunaehdot, silla hyvin-
vointituotetta ei voitu tarkastella irrallisena elintarvikelainsdadénnollisesta viitekehyk-
sestd eika ottamatta huomioon hyvinvointia kokonaisuutena. Tyossa esiteltiin myos kes-
keiset markkina- ja markkinointitutkimusprosessin vaiheet seka kuluttajaymmarryksen
valineet. Teoriassa esitettiin kuluttajan valintoihin vaikuttavat demografiset, sosiaaliset ja
psykologiset tekijat, seka kuluttajakédyttdytyminen ruokavalinnoissa.

Keskeisend tutkimustuloksena voitiin esittég, ettd hyvinvointituote ja superfood eivét tar-
koittaneet kuluttajalle samaa asiaa. Hyvinvointituotteet koettiin enemminkin laajaksi ja
kokonaisvaltaiseksi terveyttd edistavén ruokavalion perustaksi, kun taas superfoodit oli-
vat yksittdisempid valintoja. Kuluttajien asenneilmasto hyvinvointituotteita kohtaan oli
paaosin positiivinen, mutta epdilevia ajatuksia heratti kuitenkin tuotteiden tarpeellisuus
ja puhtaus.
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This thesis was made as an assignment for Foodwest Oy for the upcoming project in the
summer of 2018. The thesis was a consumer survey and its essential goal was to find out
the current attitude of consumers towards well-being products and superfoods and also to
determine what kind of products consumers consider as well-being products and why.

The fundamental factors of well-being were introduced in the theory part of the thesis.
These factors were nutrition, exercise and rest as well as preconditions of food legislation.
Well-being products cannot be viewed unattached from the legislative framework and
without taking well-being into account as a whole. The main stages of market and mar-
keting research and tools for consumer insight as well as demographic, social and psy-
chological factors affecting consumer choices and consumer behavior in food selections
were also presented.

The main result of the research was that consumers see well-being products and super-
foods as different products. Well-being products were seen more as an overall basis of
healthy diet whereas superfoods were seen as more separate selections. The attitude to-
wards well-being products was mainly positive but there were also doubts such as pure-
ness and necessity of products.

Key words: well-being, well-being products, foods, superfood, consumer behavior
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1.1

1 JOHDANTO

Tyon tausta ja tavoite

Yksilon hyvinvointi on usean osatekijan summa ja jokaisen subjektiivinen kokemus. Hy-
vinvointiimme vaikuttavat ruokavalio, lepo, liikunta, sosiaaliset suhteet ja terveys. Maa-
ilman terveysjarjestd WHO maéérittaa terveyden taydelliseksi fyysisen, psyykkisen ja so-
siaalisen hyvinvoinnin tilaksi, johon jokaisella tulisi olla mahdollisuus. Taydellisen tilan
saavuttaminen kuulostaa mahdottomalta, mutta todellisuudessa hyvinvointimme koko-
naisuuteen voimme vaikuttaa omilla valinnoillamme. Ruoka on osa jokapéivéisté ela-
maamme, eika ole terveydellisesta tai lainsaddannollisesta nakokulmasta yhdentekevaa,

minkalaisia tuotteita poimimme kaupan hyllylta ostoskoriimme.

Syoméaamme ruokaa séantelevat useat lait, trendit sekd uskomukset. Téll& hetkelld nou-
sevana trendina on tdsmahyvinvointi, joka tarkoittaa harkittuja valintoja omaa hyvinvoin-
tia ajatellen. Tasmahyvinvoinnin my6td vahvassa kasvussa on myos terveystuoteala,
mik& puhuttelee sekd kuluttajia ettd elintarvikevalmistajia. Terveystuoteala on elintar-
vike-, laéke- ja apteekkialojen rajapinnoilla vaikuttava toimiala. Myos erityisruokavaliot
ovat ajankohtainen puheenaihe, suurimmassa osassa erityisruokavalioita on taustalla ter-
veysperusteiset syyt, esimerkiksi allergia, yliherkkyys tai sairaus, mutta erityisruokavalio

voi olla my6s valinta tasméhyvinvointiin.

Opinnaytety6 on kuluttajatutkimus, jonka tavoitteena on vastata elintarvikesektorin toi-
mijoille, erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille, kuluttajien tdiman hetkisestd suh-
tautumisesta hyvinvointituotteisiin. Tavoitteena on saada tietoa hyvinvointituotteiden
kayttbuseudesta, tarkeista tekijoistd ruokavalinnoissa seka asenteista hyvinvointituotteita
kohtaan. Tutkimuksen keskeisend kysymyksena on, mitd kuluttajat pitavat hyvinvointi-
tuotteina ja miksi? Opinnaytetyd tehdddn Foodwest Oy:n toimeksiantona taustatutki-
mukseksi kesélla 2018 alkavalle hankkeelle. Jatkohankkeen tavoitteena on tuottaa uutta
tietoa ja osaamista tuoteinnovaatioiden kehittamiseksi ja markkinoimiseksi kasvaviin ku-

lutustrendeihin.



1.2

Tyon rakenne

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta, jossa tutustutaan toimialaan, hyvinvointimme pe-
rustaan seka elintarvikkeita koskevaan lainsaadantoon. Teoriaosuudessa kasitelladn myos
markkinointitutkimuksen seka kuluttajaymmarryksen keskeiset periaatteet. Tydssa ei
oteta kantaa hyvinvoinnin yhteiskunnalliseen ulottuvuuteen tai sosiaalipoliittisiin kysy-
myksiin. Hyvinvointituotteita tarkastellaan elintarvikenédkdkulmasta, vaihtoehtoista 1a4-
ketiedettd, valineita tai hyvinvointiin liittyvia palveluita ei tarkastella tassa tyossa.
Tutkimustulokset esitelldén luvussa seitsemén ja johtopaatokset luvussa yhdeksan. Liit-
teista 10ytyy tuloksista graafisia esityksia seké lisatarkasteluja taustaryhmittéin. Osa tut-
kimustuloksista seka kysymyslomake ovat salattuja tyon toimeksiantajan toiveesta.



2 TOIMIALA

Elintarvike- ja juomateollisuusala on vahva ja kasvava teollisuuden toimiala seka tyollis-
t4ja. Elintarvikealan tuotannon liikevaihto vuonna 2017 oli 10,8 miljardia euroa. Elintar-
vike- ja juomateollisuus tyollistad Suomessa yhteensa 38 000 tyontekijaa, ollen ndin nel-
janneksi suurin teollisuuden toimiala seké& suurin kulutustavaroiden valmistaja. (Elintar-
viketeollisuusliitto, Maista Suomi. n.d.) Elintarvikealan tyollistavaa vaikutusta voidaan
tarkastella laajemmassa ruoka-alan mittakaavassa, jolloin mukaan luetaan myos sidostoi-
mialojen tydllisyys alkutuotannon, kaupan, kuljetuksen seka ravitsemispalveluiden
osalta. Laajemmassa mittakaavassa tarkasteltuna ruoka-alan voidaan katsoa tyollistavat
vélillisesti 340 000 henkilog, tamé vastaa 13 % koko Suomen tyo6llisyydestd (kuvio 1).
(Knuuttila, M. 2017.)

Tydlliset

Koko maa
Maatalous

Elintarviketeollisuus

Elintarvikekauppa
Ruoka-ala tukkukauppa vahittéiskauppa)

Ravitsemispalvelut

Muut alat yhteensda
(Valilliset vaikutukset)

KUVIO 1. Ruoka-alan tyéllistava vaikutus. Knuuttila M., Luonnonvarakeskus 2017.

Elintarvikeala on merkittavé toimija tyollistavan vaikutuksensa lisdksi my0ds verojen
maksajana, silla elintarvikeala tuottaa suoria verotuloja 775 miljoonaa euroa ja valillisesti
1,6 miljardia euroa vuodessa. Talla hetkellda suomalaiset kotitaloudet kuluttavat elintar-
vikkeisiin seka juomatuotteisiin 12 % kaikista kotitalouden kulutusmenoista, yhteensa
noin 22 miljardia euroa vuodessa. Vaikka prosentuaalinen kulutus on eurooppalaista kes-
kikulutusta alhaisempi, voidaan ruoka-alaa pitaa kuitenkin Suomen talouden yhtena pe-
ruspilarina, silla talouden heikoimpanakin aikana ihmisten on syotava joka paiva. Elin-
tarvikkeiden kuluttajahinta on lahes paivittdin keskustelun aiheena valtamedioissa ja eri-
laiset ”halpuutuskampanjat” ovat valloillaan. Kuluttajahintaindeksi on ollut pitk&an las-
kusuhdanteinen, mutta lasku on nyt paattymassa. Elintarviketeollisuusliiton mukaan hin-
tojen nousua ei ole viela lahiaikoina kuitenkaan odotettavissa. (Elintarviketeollisuusliitto,
2018.) Elintarvikeala kestaa ndin suhdannevaihteluita paremmin kuin muut teollisuuden

toimialat, jopa investoinnit sdilyvét vakaana taantuma-aikana (Juutinen, H. 2017).



Suomessa prosessoitavien elintarvikkeiden kotimaisuusaste on 82 %. Kotimaisella elin-
tarviketeollisuudella on mahdollisuudet kasvuun kotimarkkinoilla kaupan, palveluiden
sekd brandayksen avulla, mutta myds viennilla. Positiivisia kasvundkymié on havaitta-
vissa erityisesti lisdarvoa tuottavien tuotteiden osalta uusille ja kasvaville markkinoille
niin viennissa kuin kotimaankin markkinoilla. (Juutinen, H. 2017.) Elintarvike ja juoma-
tuotteiden viennin arvo télla hetkelld on noin 1,5 miljardia euroa ja viennin kasvu on va-
kaalla pohjalla, vaikkakin jéljessé parhaista vuosista 2012-2014. Elintarvikkeiden vienti
on kasvanut 12 kuukauden tarkastelujaksolla 5,5 % edellisestd vuodesta sekd 2017
tammi-kesékuun tarkastelujaksolla 10 % edellisen vuoden tasosta. Tarkeimmat viennin
kohdemaat 10ytyvat naapurista: Ruotsi, Viro ja Vengja. (Elintarviketeollisuusliitto,
2017.) Food from Finland on elintarvikkeiden vientiohjelma, jonka tavoitteena on kak-
sinkertaistaa elintarvikeviennin arvo vuoteen 2020 mennessd. Food from Finland -vien-
tiohjelmaan kuuluu noin sata kotimaista viennista kiinnostunutta yritystd. (Food from
Finland, n.d.)

2.1 Foodwest Oy

Foodwest Oy on elintarvikeladhttiseen liiketoimintaan ja sen kehittdmiseen erikoistunut
asiantuntijayritys. Elintarvikealan liséksi Foodwest Oy toimii alkutuotannon, hyvinvoin-
tialan ja luontaistuotealan parissa tarjoten asiakkailleen kuluttajaymmaérrystd, tuotekehi-
tys- ja laadunhallintapalveluita sek& koetehdas- ja valmistuspalveluita. Foodwest Oy:n
asiakasyrityksia ovat niin pienet ja keskisuuret yritykset ympéri Suomea kuin kansainva-
lisetkin toimijat. Foodwest Oy:n péaatoimipaikka seka koetehdas sijaitsevat Seinajoella
Pohjanmaalla, muut toimipaikat ovat Tampereella sekd Helsingissa. Foodwest tyollistada
yhteensa noin 25 elintarvikealan asiantuntijaa. (Foodwest Oy n.d.)

2.2 ERIHYVA — Tarpeita ja mahdollisuuksia

Foodwest Oy:n palveluita on myos vahva hankeosaaminen. ERIHYVA — Erityisruoka-

valiot, tarpeita ja mahdollisuuksia -hanke (myoh. ERIHYVA) on Manner-Suomen maa-

seudun kehittdmisohjelman 2014-2020 rahoittama erityisruokavalioihin seké erityisruo-
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kavaliotuotteisiin perustuva tiedotustyyppinen hanke, jonka yhteystydkumppaneina toi-
mivat Allergia-, iho- ja astmaliitto seké Keliakialiitto. ERIHYVA on kaksi ja puolivuoti-
nen hanke (1.1.2016-31.6.2018), joka on avoin elintarvikealan kaikille toimijoille sek&
sidosryhmille. ERIHYVA toteutetaan yli 10 erilaisen ja monipuolisen tilaisuuden ja tyo-
pajan muodossa, joihin osallistuminen on maksutonta tai omakustanteista, hankkeen ta-
pahtumista ei perité erillista osallistumismaksua. (Kehityspaéllikkoé Lehto E-L., 2015.)
Hankkeen tapahtumiin kuuluvat muun muassa koulutus- ja messutapahtumat sekd oma-
kustanteiset opintomatkat elintarvikealan keskeisiin Free From Food -tapahtumiin Eu-

rooppaan seka Iso-Britanniaan (ERIHYVA n.d.).

ERIHYVA-hankkeen tavoitteena on kehittad elintarvikealalla toimivien tahojen osaa-
mista erityisruokavaliotuotteiden tuotekehityksessd, tutkimuksessa seka raaka-aine- ja
laatujarjestelméosaamisessa. Hanke tarjoaa osallistujille mahdollisuuden kehittdd osaa-
mistaan my0ds kaupallistamisen, kansainvélistymisen sek& kuluttajaymmaérryksen osa-

alueilla.

Hankkeen toimenpiteista ja tuloksista hyotyvat paakohderyhma eli pk-yri-
tykset ja alkutuotannon edustajat sekda myods muut sidosryhmét kuten
kauppa ja suurkeittiosektori, kuluttajat, kehitys- ja tutkimusorganisaatiot
seka alan liitot ja yhdistykset. (Lehto, E-L. 2015.)

ERIHYVA:Ile on suunnitteilla jatkumoa uuden hankkeen muodossa. Suunnitteilla olevan
uuden hankkeen on tarkoitus kdynnistyd 2018 kesalla tavoitteiden sek& rahoitusmallin
valmistuttua. Uuden hankkeen péépainopiste tulee olemaan hyvinvointituotteissa, *’super-
foodeissa” ja syotdvissa kauneudenhoitotuotteissa seka uusissa tasmévaikutteisissa eri-
koistuotteissa. Hankkeen tavoitteena on ennen kaikkea pienten ja keskisuurten yritysten
uuden osaamisen kehittdminen, kertoo hankkeen vastuuhenkild, kehityspééallikko, Eeva-
Liisa Lehto (2015).
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2.3 Terveystuoteala historiasta nykypaivaan

Terveystuoteala on elintarvikealan, ladkealan seké apteekkialan rajapinnoilla vaikuttava
oma toimialansa, joka pyrkii kehittdmaan sekda markkinoimaan fyysisté ja psyykkista
hyvinvointia yll&pitavia ja edistavia korkeatasoisia, mutta mahdollisimman luonnonmu-
kaisia valmisteita. Suomessa toimii talla hetkell& yli 300 luontaistuote- ja terveyskauppaa.
(Ravintolisatiedotus, 2016.) Terveystuotealan tavoitteena on ohjata kuluttajia terveisiin
elaméntapoihin ja ravintotottumuksiin, ehkaista sairauksia ja edistdd paranemista tarjoa-
malla elimistén omia paranemismekanismeja tukevia tuotteita ja ravinnontaydennysval-
misteita. Luontaistuoteala painottaa ennaltaehkaisevén, omaehtoisen terveydenhoidon
merkitystd. (Ronkko, M. 2017a.)

Suomen Terveyskauppiaiden Liitto ry:n toiminnanjohtaja Mika Rénkodn (2017a) mukaan
terveystuotealan historia liittyy ruokaan ja laakitsemiseen, juurien voidaan katsoa ulottu-
vaksi fytoterapian, eli kasviladkinnan muodossa pitkalle ihmiskunnan historiaan. Kasvi-
laékinta on kehittynyt ja sen merkitys on muuttunut eri aikakausina vallinneiden usko-

musten ja maailmankuvan mukaan (Enkovaara A-L 2002, 12).

Keskiajalla, vahvalla katolisen kirkon valtakaudella, ihmisen sairastumista pidettiin syn-
tind, johon auttoivat rukous ja katumus. Kirkon ndkdkulmasta laaketiedetté pidettiin noi-
tuutena eiké sen kehittdmiselle annettu arvostusta tai mahdollisuutta. L&nsimaisen laéke-
tieteen sek& terveystuotealan historian kannalta luostareilla oli merkittdva asema laéke-
tieteen yll&pidossa ja kehityksessa. Luostareissa sijaitsi laajat ladke- ja hydtykasvien puu-
tarhat seka rohdosopinosaaminen. 1500-luvulla ld&kinnan perustana oli ulkonééllinen sa-
mankaltaisuus sairauden seké hoidon vélilla, esimerkiksi keltatautiin hoidoksi kaytettiin
vain keltaisia kukkia. Sittemmin tatd menetelmdd on kutsuttu signatuuri- eli muoto-
opiksi. Puutarhat ja ladkeoppi laajenivat luostareiden ulkopuolelle ja siirtyivét apteekka-
rien yllapidettaviksi. 1700-luvun loppupuolella harjoitettiin rohdoskauppaa seka valmis-
tusta, mutta alettiin my®ds tutkia hoitona kéytettyjen kasvien vaikutusta sairauksiin. Tut-
kimusten ansiosta 1800-luvulla ladketiede kehittyi niin, ettd kasveista pystyttiin uutta-
maan oireisiin vaikuttavia spesifejé aineita. Suurin osa ld&kkeista on saanut alkunsa kas-
vimolekyyleistd, 1900-luvulla valmistettiin teollisesti ensimmaiset synteettiset laékkeet,
jotka sittemmin ovat syrjayttaneet kasviperéiset ladkkeet. (Enkovaara A-L 2002, 12; En-
kovaara A-L 2005, 13; Ronkkd, M. 2017a.)
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Muinaiskulttuurit, fytoterapian ja koululddketieteen yhteinen historia ja ldédkeosaamisen
kehittyminen ovat vaikuttaneet vahvasti terveystuotealan muotoutumiseen nykyisen kal-
taiseksi kaupalliseksi toimijaksi ladke- ja apteekkiteollisuuden seka elintarviketeollisuu-
den rajapintaan. Tassa tydssa painopiste on kuitenkin elintarvike- ja kuluttajaymmarryk-

sen nakokulmassa eika vaihtoehtoiseen ladketieteeseen oteta enempéé kantaa.

Terveystuotealan historia ulottuu l&hes ihmiskunnan historiaan asti, mutta sen muotoutu-
minen omaksi kaupalliseksi toimialakseen on alkanut 1900-luvun alussa, jolloin teollisen
vallankumouksen seurauksena elintarvikkeiden ominaisuuksia ja séilyvyytta alettiin te-
hostaa. Elintarvikkeiden muokkaus heratti osassa ihmisissa pelkoa tuotteiden vaikutuk-
sista terveyteen, minka seurauksena Saksassa syntyi elamantapa-arvoja vaaliva vastarin-
tajoukko Lebensreform. Liikkeen edustajilla oli vahva ideologia luonnonmukaisista ja
puhtaista elintarvikkeista, joita he alkoivat tuottaa ja myyda itse, syntyneita kauppoja alet-
tiin kutsua reformikaupoiksi. (Ronkko, M. 2017b.)

Suomeen ensimmainen terveyskauppa on perustettu Suomeen 1956. Terveyskaupan toi-
mialaa olivat tuotteiden maahantuonti sekd myynti. Valikoimiin kuuluivat ainoastaan
syotavat peruselintarvikkeiksi luokiteltavat tuotteet, kuten erilaiset leipatuotteet seka riisi.
1960-luku on ollut suomalaisen terveystuotealan historiassa merkittavéa aikaa, silla kaup-
poja perustettiin vuosikymmenen aikana yhteensa 50. Lisaksi kauppiaat, tuottajat seké
teollisuus jarjestaytyivat Suomen terveysravintokauppiaiden liitoksi. Kansanterveyslain
1972 myota tulleen uuden kisitteiston, “terveydenhoitaja”, “terveyskeskus” ja niin edel-
leen, vuoksi terveyskaupat joutuivat muuttamaan nimensa luontaistuotekaupoiksi vaarin-
ymmarrysten valttdmiseksi. Samaan aikaan alkoi terveystuotealan oma julkaisu- seka
koulutustoiminta. (Ronkkd, M. 2017b.)
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Terveystuotealalla 1980-luku on ollut 1&ahes 10 % vuotuisen kasvun aikaa. Aikakauden
suurimpia rakenteellisia muutoksia on ollut koulutuksen, tutkimuksen sek& kustannustoi-
minnan keskittdminen Provita Oy:n alaisuuteen seké terveystuotealan kauppojen ketjuun-
tuminen. Terveystuotealan jarjestétoiminta jakaantui uudelleen Luontaistuotealan tukku-
kauppiaiden liitoksi seké& Luontaistuotealan keskusliitoksi. Terveystuoteala sai 90-luvulla
uutta ja kaivattua lainsdéddantod Euroopan Unionin sek& sisdmarkkinoiden myota. Ter-
veystuotealaan vaikuttavaa Euroopan Unionin tasoista lainsaadantdd ovat muun muassa
Uuselintarvikeasetus ((EY) N:o 258/97), Ravintolisdasetus ((EY) N:o 1925/2006), Ter-
veysvditeasetus ((EY) N:o 1924/2006) sekd Laékeluettelo (207/2015). (Ronkkd, M.
2017Db.)
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3 HYVINVOINTI

Hyvinvoinnin maaritelma

Maailman terveysjarjestd WHO on maaritellyt perussadnndssadn (26/1948) terveyden
taydelliseksi fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tilaksi, eiké vain sairauden
tai vamman puuttumiseksi. Parhaimman mahdollisen terveydentilan saavuttaminen on jo-
kaisen ihmisen perusoikeus riippumatta rodusta, uskonnosta, poliittisesta mielipiteesté tai
taloudellisesta tai yhteiskunnallisesta asemasta. Terminologisesti hyvinvointi voi tarkoit-
taa seka yhteisotason hyvinvointia etté yksilotason hyvinvointia. Yhteisétason hyvinvoin-
nin osatekijoita ovat sosioekonomiset ulottuvuudet, kuten asuinolot ja ymparisto, seké

toimeentulo, koulutus ja tyollisyys. (THL, 2015.)

Yksilon hyvinvointi on monitahoinen kokonaisuus, joka koostuu terveydestd, materiaali-
sesta hyvinvoinnista seka koetusta hyvinvoinnista eli eldamanlaadusta (Vaarama, Moisio
& Karvonen 2010, 11). Yksilon hyvinvointia voidaan kasitella myds The National Well-
ness Institute:n perustajan, professori Bill Hettlerin kehittdm&n mallin mukaan, mika ja-
kaa kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin kuuteen eldmén osa-alueeseen. Osa-alueet ovat ty6
ja ammatillinen osaaminen, alyllinen, fyysinen ja hengellinen hyvinvointi, emotionaali-
suus seké sosiaaliset suhteet. Ndma osa-alueet muodostavat keskinéisen riippuvuussuh-
teen, joiden avulla on mahdollisuus saavuttaa kokonaisvaltainen hyvinvointi. Olennaista
on, etta kaikki osa-alueet ovat tasapainossa yksilolle sopivalla tavalla. (National Wellness
Institute, n.d.)

Elaménlaatu

Ammatillinen

Alyllinen

okonaisvaltaisen'
hyvinvoinnin

kuusi ulottuvuutta
(Hettler,1976)

Materiaalinen
hyvinvointi

: : Terveys
Emotionaalinen y

KUVIO 2. Hyvinvoinnin kokonaisuus eri teorioiden valossa, Hettlerin (1976, muokattu)
sekd THL:n kulmakivet hyvinvoinnille (2015).
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Koetun hyvinvoinnin eli eldménlaadun mittareina toimivat usein onnellisuus ja terveys,
itsensa toteuttaminen ja omanarvontunto, ihmissuhteet sek& sosiaalinen pdédoma (THL,
2015). Keskon ja Oriolan teettdman N&in Suomi voi -tutkimuksen (Kesko & Oriola,
2017) mukaan 73 % suomalaisista arvioi voivansa hyvin. Tutkimus on toteutettu laadul-
lisella menetelmélld, valtakunnallisesti sekd demografisesti edustavalla 1036 vastaajan
otoksella. Tulosten mukaan koetun hyvinvoinnin erot alueellisesti ja eri demografisissa
ryhmissa ovat pienet. Vaikka lahes kolme neljasta suomalaisesta arvioi voivansa hyvin,
kuitenkin 48 % vastanneista toivoisi voivansa nykyhetkea paremmin, vain 18 % on taysin

tyytyvéisia tdman hetkiseen hyvinvointiinsa. (N&in Suomi voi -tutkimusraportti, 2017.)

Né&in Suomi voi -tutkimuksen tuloksena on esitetty suomalaisen hyvinvointiympyra, joka
kuvaa suomalaisen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin kokemusta. Hyvinvointiympyré
koostuu viidestd suomalaisille tarkedstd osa-alueesta. Ndama ovat tarkeysjarjestyksessa
terveys, ravinto, palautuminen ja sosiaaliset suhteet, liikunta sek& kauneus. (N&in Suomi
Voi -tutkimusraportti, 2017, 16.)

PALAUTUMINEN
&
SOSIAALISET
SUHTEET

KUVIO 3. Suomalaisen hyvinvointiympyrd, N&in Suomi voi -tutkimusraportti (2017,
16).
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3.2 Ravinto ja liikunta

Monipuolinen ja terveellinen ravitsemus seka liikunta ovat avaintekijoita yksilon hyvin-
voinnin muodostumisessa, juuri ndma osa-alueet tayttdvat suomalaisen hyvinvointiym-
pyrastd yhden kolmanneksen. N&in Suomi voi -tutkimuksessa ravintoon laskettiin kuulu-
vaksi kaikenlainen ruoka, ravintolisat, lisdravinteet seka erityisruokavaliot. Liikuntaan si-
séllytettiin seka hyotyliikunta, tavoitteellinen harjoittelu etta liikuntapalveluiden kéytto.
(Nain Suomi voi -tutkimusraportti, 2017, 15.) Valtion ravitsemusneuvottelukunnan ylei-
sissa ravitsemusohjeissa korostetaan tasapainoa liikunnan ja ravitsemuksen vélilla (VRN,
n.d.). Tasapainoinen seka ravitsemussuositusten mukaan suunniteltu ravinto edesauttaa
lilkunnasta saatavaa hyotya sekd auttaa jaksamaan. Ravitsemuksen ei tarvitse olla moni-
mutkaista, saannoéllinen ateriarytmi ja jarkevat vélipalat ovat ravitsemuksen kulmakivia,
jotka sopivat myds enemman liikuntaa harrastavalle. S&&nnéllisen liikunnan avulla voi-
daan saavuttaa terveyshyotyd, parantaa peruskuntoa sek& henkistd hyvéa oloa ja jaksa-
mista. Monipuolisen ja s&annollisen liikunnan avulla vahvistetaan sydanté, keuhkoja,
luustoa, lihaksia ja nivelid. Liikunnan terveysvaikutuksia ovat mygs veren rasva- ja soke-
riaineenvaihdunnan tasapainottaminen seka painonhallinta. Terveyshyotyjen saavutta-
miseksi aikuisen tulisi liikkkua vahintédan puoli tuntia paivassa ja tata aktiivisemmalla lii-

kunnalla on mahdollisuus saavuttaa enemman terveyshyotya. (Evira, 2016e.)

3.3 Terveytta edistava ruokavalio

Terveytté edistdvan ruokavalion lahtokohtana ovat monipuoliset ja vaihtelevat ruokava-
linnat seka saannollinen ruokailurytmi. Terveellinen ruoka on monipuolista, vérikasté ja
ravintorikasta sekd kestavid ymparistdvalintoja. Valtion ravitsemusneuvottelukunta
(VRN) on méaritellyt terveytta edistavan ruokavalion ravitsemussuositukset eri-ikaisille
jaerilaisessa fysiologisessa tilassa oleville henkil6ille. Omat ravitsemussuosituksensa on
esimerkiksi pikkulapsille ja imevaisikaisille, nuorille, aikuisille, ikd&ntyneille ja sairaille.
Ravitsemussuositukset perustuvat tutkittuun tietoon ravintoaineiden tarpeista ja vaikutuk-
sista koko elinian ajalta. Suositusten keskeisend tavoitteena on parantaa vaeston ter-
veyttd ravitsemuksen avulla. Ravitsemussuosituksia laaditaan niin kansainvalisesti kuin
kansallisestikin. Ravitsemussuosituksia muutetaan ja paivitetddn kansanterveystilanteen

ja tutkimustiedon kehittyessa. (Evira, 2018.)
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Ravitsemussuositukset ovat monille tuttuja lautasmallina tai ruokapyramidin (kuvio 4)
muodossa esitettyind, mutta suosituksen mukaisen ravitsemuksellisesti riittdvan ruokava-
lion voi kuitenkin koostaa yksilotasolla usealla eri tavalla. Terveytta edistavan ruokava-
lion pohja ja perusta ovat kasvikset, marjat ja hedelmat, jonka tdydentavat lisaksi taysjy-
vavilja seké kasvioljyt, siemenet ja pahkinat. Kasvikunnan tuotteiden ohella siipikarja,
kala, kananmuna, sek& kohtuudella nautittuna punainen liha muodostavat ruokavalion ko-
konaisuuden, josta saa kehon tarvitseman mééran energiaa ja ravintoaineita. Terveyttd
edistdvassa ruokavaliossa on tilaa myos sattumille, kuten makeille ja suolaisille herkutte-
lutuotteille. Naiden méaéara tulee kuitenkin pitad kohtuullisena ja kayttduseus harvana, silla
herkuttelutuotteissa on paljon energiaa, sokeria ja kovaa rasvaa. (Evira, 2017c.)

TERVEYTTA RUOASTA !

HYVAN RUOKAVALION AINEK(A

L\Hhvrumﬂﬂ.‘.‘l"
PunAAEN LINA,

KArANMYINA

SV\AOALIA
KASVIOLIYT JA & o = T
MARGARNNT, SEEIFS O VANARASVATEY
A ) MAVTUVY A LM (TED

TAYSIYVAVILIA-
LiaxeEger

KA sV KSET MACIAT JA HEDEWAT

VALTIoN RAVITISMUSHEVWOTTE LUty rrA

KUVIO 4. Terveytta edistavaa ruokavaliota kuvaava ruokapyramidi (Valtion ravitsemus-
neuvottelukunta, 2017).
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3.4 Tasmahyvinvointi

Ravitsemusterapeutti Hanna Partasen (2017) mukaan nykyaan eletdn dieettien kulta-ai-
kaa, mutta murrosta on tapahtunut, silla aiemmin dieettien taustalla on ollut vahvasti laih-
dutus tai painonhallinta, mutta nyt asemaansa vahvistaa tdsmahyvinvointi. Tasméhyvin-
voinnissa keskitssa on yksilollinen ruokavalion raatalointi, jossa tavoitteena on kokemus
paremmasta hyvinvoinnista (Hakli, E-L 2017). Tasméahyvinvointi on ké&sitteend viela
melko tuore, mutta siitd huolimatta kuluttajan valinnoissa seka elintarvikkeiden myyn-
nissa nakyva ilmio. Keskon teettdmén Ruokailmidt 2017 -tutkimuksen mukaan jopa 16
% suomalaisista tavoittelee hyvinvointia tekemaéllg itselleen sopivia elintarvikevalintoja
jasuosimalla nain yksilollistd ruokavaliota. Tasméhyvinvoinnin tavoittelun taustalla saat-
taa olla erityisruokavalio, mutta monesti syiksi maaraytyvat kuitenkin muut syyt, kuten
sydanterveys, ihosta huolehtiminen, vatsan ja suoliston hyvinvointi tai aivojen hyvinvoin-
nin edistdminen. Tatd arviota tukee myos Raision teettdma kuluttajatutkimus ”Ruokakult-
tuurin muutos” (2018), jonka mukaan tarkeimmaét syyt tiettyjen ruoka-aineiden kayton
lisadmiseen tai vahentamiseen liittyvat omaan hyvinvointiin. Hyvinvointi koetaan tarke-
ammaksi asiaksi kuin painonhallinta, hinta tai terveydelliset syyt. (Maaseudun Tulevai-
suus, 6.3.2018.)

Yksiléllisyys on tdsmahyvinvoinnin keskeinen teema, mutta kuitenkin on nahtavissa suo-
sittuja hyvinvoinnin tavoittelun vaylia, voidaan puhua jopa trendeista. Tallaisia tunnis-
tettavia tdsmahyvinvointiin tahtadévia trendeja ovat gluteeniton ruokavalio, jonka taustalla
ei ole keliakiaa seka fleksaaminen, eli osittainen tai joustava kasvisruokavalion noudat-
taminen. Foodwest Oy:n toteuttaman Kasvisruokatutkimuksen (2017) mukaan kulutta-
jista 21 % sanoo jo védhentaneensa tai suunnitelleensa lihan kulutuksen véhentamista.
Foodwest Oy:n markkinatutkija Emmi Penttild kertoo, ettd muutosta on ehtinyt tapahtua
jo alkuvuoteen 2018 mennessd. Uusimman tutkimustuloksen mukaan 40 % kuluttajista
kertoo jo véhentaneensa punaisen lihan kéayttoa ja 40 % vastaavasti kertoo, ettei ole suun-
nitellut vahentamista. Valiin jaa 20 % joukko kuluttajia, jotka ovat vahintdan suunnitel-
leen lihan véhentamistd. Néaiden tulosten liséksi yli puolet suomalaisista kertoo lisén-
neensd kasvisten, hedelmien ja marjojen méaaraé ruokavaliossaan (Maaseudun Tulevai-
suus, 6.3.2018). Tutkimustulosten valossa lihan kulutuksen laskulla sekd hyvinvoinnin

tavoittelulla on yhteys.
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Tasméhyvinvointiin panostava kuluttaja ei ole kielto-orientoitunut vaan elda hetkessa ja
tavoittelee ruokavalinnoilla myds henkista hyvinvointia, elamyksellisyytta seké seikka-
luja (Kesko, Ruokatrendit 2017,12). Tasmahyvinvointi on tunnistettavissa myos ravin-
tola-asioinnissa, silla kuluttajat vaativat ravintola-annoksilta aiempaa enemman terveel-
lisyytta sekd sopivuutta omaan ruokavalioonsa. Ravintola-ala uskoo erityisesti kasvipoh-
jaisten, maitoa korvaavien tuotteiden suosion nousuun seké vaihtoehtoisten proteiininlah-

teiden yleistymiseen. (Kespro, Ravintolailmiét 2018.)

Positiivista on, etta tdsmahyvinvointi-trendi on tuonut markkinoille lisa erityisruokava-
lioihin sopivia tuotteita uusiin tuotekategorioihin, kuten gluteenittomia ja vegaanisia tuot-
teita valmisruokiin ja herkuttelutuotteisiin, joista hyotyvat esimerkiksi keliaakikot. Téas-
mahyvinvoinnin kddntépuolena on kuitenkin tosiasiassa “’sairaiden”, eli erityisruokava-
liota noudattavien, pelko tuoteturvallisuuden ja ravintolapalveluiden tarkkuuden laskemi-
sesta sek& laatukriteerien heikentymisestd niin kutsuttujen eldmantapa-gluteenittomien
vuoksi. Markkinat ovat osittain laajentuneet myos vaarinkasityksen perusteella, silla mo-
net eldmantapakuluttajat kuvittelevat gluteenittomuuden olevan terveellisempi vaihto-
ehto tavanomaiselle tuotteelle. Tosiasiassa erityisruokavaliota tarvitsevat, kuten keliaaki-
kot, pelkadvat markkinoiden laajuuden olevan nyt hetken huumaa, kertoo Iso-Britannian

free from -markkinoihin perehtynyt ravitsemusterapeutti Jenna Farmer (2018).

Tasmahyvinvointi-ilmion rinnalla on tunnistettavissa yleisempi ilmid, joka on Ruokatren-
dit 2017 tutkimuksen mukaan nimetty hyvinvoivaksi arjeksi. Hyvinvoivaan arkeen olen-
naisesti kuuluvat oma hyvinvointi, parempi arkiruoka seké vain terveelliset ruokavalin-
nat. 53 % suomalaisista huolehtii hyvinvoinnistaan ruokavalintojen avulla. 43 % panostaa

parempaan arkiruokaan, jossa korostuvat sekd monipuolisuus ettd nautinnollisuus.
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Hyvinvoiva arki nakyy kuluttajan ostoskorissa yksittaisten ruoka-aineiden myynnin pro-
sentuaalisena kasvuna. Tuotteet kuten marjat, siemenet, bataatti sekd avokado ovat kas-
vattaneet suosiotaan yli 30 %. Tasméhyvinvoinnin my6té kasvussa ovat olleet myds mar-
jat ja siemenet, mutta myos lihaa korvaavat tuotteet, kuten kasvispakasteet, nyhtokaura ja
harkapapu. Molempien ruokailmididen kasvun myota kotimainen superfood seké hunaja
kasvattavat myyntiadn. Tasmahyvinvoinnin sek& hyvinvoivan arjen valilla on alueellisia
eroja, tasmahyvinvointi on erityisesti pdakaupunkiseudulla esiintyva ilmi6, mutta hyvin-
voiva arki nakyy koko maassa, erityisesti Ita- ja Pohjois-Suomen alueella. (Kesko, Ruo-
katrendit 2017, 10-12.)

HYVINVOIVAN ARJEN MYOTA VUONNA 2017 OSTOSKORISTA LOYTYY ENEMMAN SEURAAVIA:

51% 48% 42% 34% | 30% 26% 24%

MARJAT SIEMENET & PAHKINAT BATAATTI AVOKADO HUNAJA KOTIMAINEN KALKKUNAN JAUHELLJA
SUPERFOOD

TASMAHYVINVOINNIN MYOTA VUONNA 2017 OSTOSKORISTA LOYTYY ENEMMAN SEURAAVIA:

50»% 32% 31% 30% 26% 25% 24%

MARJAT, SIEMENET & KASVISPAKASTEET NYHTOKAURA HUNAJA KOTIMAINEN HARKAPAPU INKIVAARI
PAHKINAT SUPERFOOD

KUVIO 5. Kasvavien ruokatrendien vaikutus kuluttajan ostoskoriin, (Ruokailmi6t 2017
-tutkimusraportti (2017, 10-12).



4.1

21

4 ELINTARVIKELAINSAADANTO

Ravitsemus- ja terveysvaitteet

Elintarvikemarkkinat on kilpailtu markkinasegmentti, jossa eri toimijat ja valmistajat pyr-
kivat saamaan kilpailuetua markkinoimalla erilaisia elintarvikkeita tuoteominaisuuksien
perusteella. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus (1924/2006) seké Elintarvikelaki
(23/2006) kuitenkin méarittavat, ettd elintarvikkeesta on annettava oikeelliset ja riittavéat
tiedot, eivatka annetut tiedot saa olla kuluttajaa harhaanjohtavia. Elintarvikelain mukaan
elintarvikkeella ei saa vaittad olevan sairauksia ennalta ehkéisevad, hoitavaa tai paranta-
vaa vaikutusta. Tdma4 tarkoittaa, ettd elintarvikkeella ei saa esittdd olevan ladkinnéllista
hyotyd. Elintarvikelain alaisuuteen kuuluvat kaikki elintarvikkeet, myds ravintolisat.
EU:n yhtendisen lainsddd&nnon avulla voidaan varmistua kuluttajansuojan korkeasta ta-

sosta ja sisamarkkinoiden toimivuudesta. (Elintarvikelaki 23/2006.)

Elintarvikkeista annettavista hydtykuvauksista kdytetadn termié vdite, joka jaetaan ravit-
semus- ja terveysvaditteisiin. Vitteet ovat valmistajan vapaaehtoisesti asettamia kuvauk-
sia elintarvikkeille. Ravitsemusvditteelld tarkoitetaan véitettd elintarvikkeen erityisomi-
naisuuksista, joiden avulla tuotteella véitetdan olevan ravitsemuksellisesti hyotya. Ravit-
semusvaitteet liittyvat elintarvikkeen energiamaaraan, ravintoaineisiin tai muihin ainei-
siin, jota elintarvike tuottaa, ei tuota tai jota on lisattyna tai vahennettynd méarana. Ku-
luttajalle tutuimmat ravitsemusviitteet ovat ’Sydanmerkki — Parempi valinta” tai yleisesti
sokeriin liittyvét, esimerkiksi “Ei lisdttyjd sokereita”. Terveysvditteelld esitetdén elintar-
vikkeen kaytolla ja terveydelld olevaa yhteyttd, josta on tieteellistd nayttoa. Terveysvait-
teet jaetaan toiminallisiin vaitteisiin, sairauden riskitekijan vahentdmisté koskeviin véit-
teisiin sek& lapsen kehitykseen ja kasvuun liittyviin véitteisiin. Vitteiden yhteydessd on
ilmoitettava tarkasti, paljonko elintarviketta tulisi nauttia siita esitetyn hyédyn saavutta-
miseksi. Valmistajan tulee kertoa myds terveellisen ja monipuolisen ravinnon tarkey-
destd. (Vaiteasetus 1924/2006.) Vaitteiksi on mééritelty kaikki tuotteesta esitetyt kuvauk-
set, myos kuvat sekd graafiset esitykset, joiden perusteella kuluttaja voi ymmartaa tuot-

teella olevan erityisominaisuuksia (Evira, 2017a, 7-9).

Ravitsemus- ja terveysvaitteiden kayttd on tarkoin saddeltyé ja lahtokohtana on, ettd vain

Euroopan elintarviketurvallisuusviranomaisen EFSA:n hyvaksymia véitteitd on sallittua
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kayttadd kaupallisessa viestinnéssd, pakkausmerkinnéissa, esillepanossa tai muussa mai-
nonnassa (Evira, 2017a, 7-9). Sallittujen vaitteiden taustalla on elintarviketurvallisuusvi-
ranomaisen tutkimustietoon perustuva arvio vaitteen tieteellisesté perusteesta seké sanan-
muodosta. Suomessa kansallisena toimivaltaisena viranomaisena toimii Evira, joka vélit-
taa vaitehakemukset EFSA:lle arvioitavaksi. Véitteen arviointimenettelyyn sisaltyy ko-
mission seka jasenmaiden véalinen keskustelu, jonka jalkeen véite voidaan hyvaksya tai
hylata. Hyvaksytyista ja hylatyistéd vaitteistd on laadittu virallinen rekisteri eli vaiteluet-

telo, josta on ndhtavilld, onko véitetté sallittua kayttaa. (Vaiteasetus 1924/2006.)

4.2 Erityisruokavalio ja -tuotteet

Erityisruokavaliot ja erilaiset ruoka-aineylinerkkyydet ovat jatkuvasti kasvussa (ERI-
HYVA, 2016). Erityisruokavalio on ennen kaikkea sairauden tai ruoka-aineylinerkkyy-
den hoitoon kaytettdva ruokavalio, jossa yhden tai useamman ruoka-aineen kayttoa rajoi-
tetaan terveydellisista syista (Haglund ym. 2011; Evira 2017b). Erityisruokavaliolla eh-
kaistaan elimiston reaktiota yhteen tai useampaan ruoka-aineen osaan, jota elimisto ei
pysty joko kayttaméaan tai ké&sittdd sen vierasaineeksi. Yleisimpié erityisruokavalioiden
taustalla olevia sairauksia ovat allergia, laktoosi-intoleranssi, keliakia tai diabetes. Aller-
ginen reaktio aiheutuu yleensd ruoka-aineen sisaltamistd proteiineista. (Ruokatieto,
2017.) Keliakia on suoliston autoimmuunisairaus, jossa reaktion aiheuttaa gluteeni-pro-
teiini, mik& aiheuttaa keliaakikon ruoansulatuselimistdssa tulehdusreaktion ja vahingoit-
taa suolinukkaa. Laktoosi-intoleranssissa reaktion laukaisee maitosokeri, jota laktoosi-
intolerantikon suolisto ei pysty pilkkomaan. (Evira, 2017b.) Suomalaisista 69 % kertoo
noudattavansa perusruokavaliota, eli 31 % noudattaa jotakin erityisruokavaliota (Keski-
nen, J. 2016, 12). Erityisruokavalioista suurin ryhmaé on laktoositon tai vahalaktoosinen
ruokavalio, jota noudattaa 17 % suomalaisista, keliakiaa sairastaa noin 2 % suomalaisista
jaerilaisia ruoka-aineallergioita on 5-10 % lapsista ja 2—4 % aikuisvaestosta (Lehto, E-L
2016, 3).

EU-lains&é&danto erityisruokavaliovalmisteiden saantelystd on muuttunut vuonna 2016.
Aiemmin erityisruokavaliovalmisteista on saddetty erityisruokavaliodirektiivin
(2009/39/EY) mukaisesti. (Maa- ja metsatalousministerio, 2016.) Aiemman saantelyn
mukaan erityisruokavaliovalmisteiksi luokiteltiin kaikki sellaiset tuotteet, jotka poikkea-

vat valmistusmenetelmaltaan tai koostumukseltaan vastaavasta tavanomaisesta tuotteesta
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(Evira, 2016a). Tahan aiemman direktiivin mukaiseen erityisruokavaliotuotteiden laajaan
méaéritelmaan kuuluivat urheilutuotteet, gluteenittomat ja vahagluteeniset tuotteet, laktoo-
sittomat ja véhalaktoosiset tuotteet, painonhallintaan tarkoitetut ateriankorvikkeet sek&
imevaisikaisille ja pienille lapsille tarkoitetut maitovalmisteet. Erityisruokavaliodirektii-
vin mukaisesti edellda mainituista tuoteryhmista on tarvinnut aiemmin tehdé erillinen kan-
sallinen erityistuoteilmoitus Eviralle, lainsaddanndn muuttumisen myota ilmoitusmenet-

tely gluteenittomista ja laktoosittomista tuotteista on poistunut. (Syvéjarvi, E. 2016.)

Erityisruokavaliodirektiivi kumottiin EU:n parlamentin ja neuvoston asetuksella erityi-
sille ryhmille tarkoitetuista elintarvikkeista, niin kutsutulla ERE-asetuksella ((EU) N:o
609/2013). Erityisruokavalioita koskeva sadntely oli syytd uudistaa, sill& valtaosa Erityis-
ruokavaliodirektiivin (2009/39/EY) saantelysta on perdisin vuodelta 1977 ja lisaksi di-
rektiivin mukainen maaritelma erityisruokavaliotuotteesta oli laaja seka monitulkintai-
nen. Asetuksen myo0ta erityistuotteiden sééantely on yksinkertaistunut sekd oikeudenmu-
kaistanut eri jasenvaltioissa toimivien elintarvikevalmistajien asemaa, turvannut sisa-
markkinoiden toimivuutta ja ennen kaikkea turvannut kuluttajan asemaa. (Asetus
609/2013/EU.)

Asetuksen myota erityisruokavaliovalmiste-kéasite on poistunut kaytostd ja osa tuotteista,
kuten gluteenittomat ja laktoosittomat tuotteet, ovat siirtyneet saadeltavéksi tavanomais-
ten elintarvikkeiden tapaan pakkausmerkintdjen, ravitsemus- ja terveysvditteiden seka
tdydentdmisen osalta (Evira, 2016b). Voimaan tulleen ERE-asetuksen mukaan erityisille
ryhmille tarkoitetut valmisteet soveltuvat haavoittuville kuluttajaryhmille, eli henkil6ille
jotka eivat voi hyodyntéé erityisen fysiologisen tilansa takia tavanomaisia tuotteita. Eri-
tyisille ryhmille tarkoitetut elintarvikkeet saattavat olla kdyttajansé ainoa ravinnonlahde
ja kattaa paivittdisen energian ja ravintoaineiden tarpeen. (Asetus 609/2013/EU.) Erityi-
sille kohderyhmille suunnatut tuotteet sopivat koostumuksensa ja ravintosisaltonsa ansi-
osta ilmoitettuihin ravitsemuksellisiin tarkoituksiin, juuri tdsmennetylle kohderyhmalle
(Maa- ja metsatalousministerio, 2016). Erityisille ryhmille tarkoitetuilla valmisteilla tar-
koitetaan didinmaidonkorvikkeita sek& vieroitustuotteita, pikkulasten ruokia ja viljapoh-
jaisia valmisruokia, la&kinnalliseen tarkoitukseen olevia elintarvikkeita seka kliinisia pai-
nonhallintaan ja laihdutukseen tarkoitettuja ateriankorvikkeita (Asetus 609/2013/EU).
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Erityisille ryhmille tarkoitettujen valmisteiden osalta tulkitaan EU-asetusta seka tuote-
kohtaisia direktiivej, lisaksi elintarvikkeiden ja niista vastaavien elintarvikealantoimijoi-
den tulee tayttadd elintarvikelainsdddannon muut yleiset vaatimukset (Maa- ja metsata-

lousministerio, 2016).

4.3 Taydennetyt ja funktionaaliset elintarvikkeet

Tavanomaisia elintarvikkeita, joihin on valmistusvaiheessa tarkoituksenmukaisesti lisatty
ravintoaineita, kuten vitamiineja, kivennaisaineita tai muita ravitsemuksellisesti tai fysio-
logisesti ihmiseen vaikuttavia aineita, kutsutaan tdydennetyiksi elintarvikkeiksi. Tayden-
netyista elintarvikkeista saadetaan Euroopan neuvoston ja parlamentin asetuksella vita-
miinien, kKivenndisaineiden ja erdiden muiden aineiden lisddmisesté elintarvikkeisiin (EY)
N:0 1925/2006, niin kutsutulla EU:n tdydentamisasetuksella. EU:n tdydentamisasetuksen
tarkoituksena on sadnnelld vitamiinien ja kivenndisaineiden lisddmista elintarvikkeisiin
sekd tiettyjen muiden elintarvikkeisiin lisdttavien tai elintarvikkeiden valmistuksessa
kaytettdvien muiden aineiden ja ainesosien kéyttoa sekd maaria. (Taydentamisasetus
2006/1925/ EY.)

Taydentamisasetuksella varmistetaan, ettei kuluttajalle muodostuisi mahdollista terveys-
riskia tilanteessa, jossa kédytetddn ravintoaineilla rikastettuja elintarvikkeita, jolloin saan-
tipitoisuudet muodostuvat tavanomaista ja monipuolista ruokavaliota suuremmiksi (Ase-
tus 2006/1925/ EY). Elintarvikkeiden tdydentdmiselld pyritddn saavuttamaan parempaa
ravitsemustasoa, kansanterveydellista ravitsemushyotya tai kilpailuetua elintarvikemark-
kinoilla, mutta myods palauttamaan valmistusprosessin yhteydessa pilkkoutuneita ravin-
toaineita (Evira 2013, 3). Valtion ravitsemusneuvottelukunnan D-vitamiinityéryhman
mukaan elintarvikkeiden tdydentdmisen taustalla on myds kuluttajien tarpeisiin vastaa-
minen, silld kuluttajat toivovat tietynlaisia tuotteita elintarvikemarkkinoille aiempaa
enemman (VRN, 2010, 8). Ravintoaineita voidaan lisatd myo6s lisdaineina, variaineina,
aromeina tai muusta teknisesta syysta. (Asetus 2006/1925/ EY). Tutkimukset ovat 0soit-
taneet, ettd tdydentamalld elintarvikkeita vitamiineilla sekd Kkivennaisaineilla voidaan
olennaisesti vaikuttaa ravintoaineiden saantiin eri vdestoryhmien osalta (Asetus
2006/1925/ EY).
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Elintarvikkeiden tdydentdminen on ennen vuotta 2007 ollut luvanvaraista, nykyisin elin-
tarvikkeiden taydentdminen vitamiinein, kivenndisainein sekd muilla elintarvikkeiden
tdydentdmisasetuksen mukaisilla aineilla on vapaaehtoista EU:n alueella ilman erillista
lupaa (Maa- ja metsatalousministerid, n.d.). Vitamiinein tai kKivenndisainein taydenne-
tyista elintarvikkeista tulee kuitenkin tehd& ilmoitus Eviralle ennen markkinoille saatta-
mista (Evira 2013, 3). Joissakin EU:n jasenvaltioissa on kansallisella sdddoksella velvoi-
tettu elintarvikevalmistajia tdydentdmaan elintarvikkeita kansanterveydellisistd syista.
EU:n tdydentdmisasetuksen mukaan talla hetkell& ei ole tarpeellista yhtendistaa sdadantéa
ja laajentaa ravintoaineiden lisdédmisvelvoitetta koko Euroopan yhteison alueelle. Asetuk-
sen mukaan, tilanteen muuttuessa ja riittavalla tutkimusnaytolla, ravintoaineiden lisaa-
misvelvoite voitaisiin hyvaksya myos yhteisotasolla. (Asetus 2006/1925/ EY.) Suomessa
ei ole kansallista velvoitetta tdydentaa elintarvikkeita, mutta Valtion ravitsemusneuvotte-
lukunta suosittelee D-vitamiinin saannin turvaamiseksi nesteméisten maitotuotteiden
sekd levitettdvien ravintorasvojen, poissulkien voin, tdydentdmistd D3-vitamiinilla
(VRN, D-vitamiinitydryhmé 2010, 11).

Asetus elintarvikkeiden tdydentamisestd mahdollistaa prosessoitavien elintarvikkeiden
taydentdmisen sallituilla aineilla. Ké&sittelemattomina tai sellaisenaan myytévét elintar-
vikkeet, kuten hedelmat, vihannekset, liha tai kala ovat tuoteryhmié, joiden taydentami-
nen vitamiinein tai kivennéisainein on kielletty (Evira 2013, 3). Juomiin, jotka sisaltavét
yli 1,2 tilavuusprosenttia alkoholia ei saa lisata vitamiineja tai kivennaisaineita kuluttajien
suojaamiksesi (Asetus 2006/1925/EY). Lopputuotteena myytdvaa elintarviketta, jonka
valmistusprosessissa on kéytetty luontaisesti vitamiineja, kivennéisaineita tai muita ra-
vintoaineita sisaltavia tuotteita, ei pideta tdydennettyné elintarvikkeena. Téllaisia luontai-
sesti ravintoaineita siséltiviéd raaka-aineita ovat esimerkiksi hedelmémehut sekd maito.
Taydennettyna elintarvikkeena ei myoskaan pideta sellaista lopputuotetta, jonka valmis-
tamiseen on raaka-aineena kaytetty tdydennettyd elintarviketta, kuten jodioitua suolaa.
(Evira 2013, 3.)

Funktionaalisilla eli terveysvaikutteisilla elintarvikkeilla tarkoitetaan sellaisia jokap&ivai-
seen ja monipuoliseen ruokavalioon kuuluvia yksittdisia elintarvikkeita tai ruokatuotteita,
jotka sisaltavat terveyttd edistavia ainesosia joko luontaisesti tai lisattynd. Funktionaali-
nen elintarvike k&sitteend on haastava, sill& laki tai viranomaistahot eivat tunne funktio-

naalisen elintarvikkeen késitettd, mutta se on ottanut paikkansa terveys- ja ravitsemuskir-
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jallisuudessa, ammattisanastossa seka valveutuneiden kuluttajien tietoisuudessa. Funktio-
naalisiksi elintarvikkeiksi luokitellaan myos sellaiset tuotteet, joiden koostumuksesta on
poistettu tai muokattu yhtd tai useampaa komponenttia terveyttd, hyvinvointia tai sai-
rautta ehkdisevén vaikutuksen saavuttamiseksi (Mykkénen, H. & Karenlampi, S. 2012).
Funktionaalisia elintarvikkeita ovat vain sellaiset tuotteet, jotka todellisuudessa ovat ruo-
katuotteita, esimerkiksi luontaisesti terveysvaikutteinen mustikka, ruisleipa tai lisattya
maitohappobakteeria siséltavat jogurtit. Pillereitd, jauheita, puristeita tai muita valmis-
teita ei luokitella funktionaalisiksi elintarvikkeiksi, vaikka niilla olisi terveydellisia vai-
kutuksia. (Haglund, B., Huupponen, T., Ventola A-L, Hakala-Lahtinen, P. 2011, 104.)
Funktionaalisiksi elintarvikkeiksi kutsuttujen tuotteiden terveysvaikutuksista tulee olla
tieteellisesti osoitettua ja kritiikin kestavaa tutkimustulosta. Terveydelle positiivinen vai-

kutus osoitetaan kliinisin kokein. (Helsingin yliopisto, 2006.)

Funktionaalisten elintarvikkeiden terveysvaikutteisuus syntyy bioaktiivisista ainesosista
sekd suojaravintoaineista, kuten vitamiineista ja hivenaineista (Helsingin yliopisto,
2006). Monilla jokapéivaisesta ruokavaliosta tutuilla funktionaalisilla elintarvikkeilla on
kansanterveydellisesti iso merkitys, tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi mahan ja suoliston
terveyttad edistavat lisattyja maitohappobakteerikantoja, probiootteja tai prebiootteja, si-
séltavat hapanmaitotuotteet sekd kasvisteroleita ja -stanoleita sisaltavat elintarvikkeet
(Haglund ym. 2011, 106). Kasvisteroleita siséltavét tuotteet ovat padasiassa kasvimarga-
riineja, mutta myos maitotaloustuotteiden, leipien seka einesruokien valikoimissa on li-
sattya kasvisterolia sisdltavia tuotteita. Kasvisteroleiden terveydellinen hyoty syntyy nii-
den laadukkaasta rasvahappokoostumuksesta, joka ei juurikaan imeydy ruoansulatuska-
navassa. Kasvisterolit estavat haitallista eldainkunnan kolesterolia imeytymasta elimis-
toon, laskien samalla veren haitallisen LDL-kolesterolipitoisuutta. Kasvisteroleiden saan-
nolliselld kaytolla on mahdollista laskea elimiston kokonaiskolesterolipitoisuutta 10-15
prosenttia. Ta&mé vastaa lahes samaa vaikutusta, mika on saavutettavissa kolesterolil&ék-
keilla. (Aro, A. 2015; Haglund ym. 2011.)



27

4.4 Ravintolisat

Ravintolisilla tarkoitetaan tavanomaisista elintarvikkeesta ulkomuodoltaan seka kaytto-
tarkoitukseltaan poikkeavia elintarvikevalmisteita, joita on tarkoitettu nautittavaksi pie-
nind annoksina taydentamaan tavanomaista ruokavaliota. Ravintolisat ja jotkin muut elin-
tarviketuoteryhmat on ajoittain vaikea erottaa toisistaan, silla ravintolisat saattavat muis-
tuttaa joitakin elintarvikkeita ulkonadllisesti tai k&yttotavoin. Ravintolisilla ja tdydenne-
tyilla elintarvikkeilla on ravitsemuksellisesta ndkdkulmasta saman tarkoitus, eli tdydentaa

ruokavaliota ravintoaineilla. (Evira 2016c, 4, 30.)

Ravintolisista saddetadn EU:n ravintolisaasetuksella (78/2010), asetus méarittelee ravin-
tolisat annosmuodossa myytaviksi valmiiksi pakatuiksi valmisteiksi, kuten puristeiksi,
kapseleiksi, jauheiksi, uutteiksi tai vastaavan kaltaisiksi tuotteiksi, joissa ei ole ravitse-
muksellisesti merkittdvad maarad energiaa. Eviran ravintolisaoppaan (2016) mukaan pie-
neksi kerta-annokseksi katsotaan 5-15 ml valmistetta, péivittdinen enimmaisannos saa
olla enintdan 100 ml seka energiamaaran tulee olla alle 200 KJ/50 kcal, mika ei ole ravit-

semuksellisesti merkittdva energiamaara. (Evira 2016c¢, 5.)

Ravintolisét sisaltavat yhta tai useampaa ravintoainetta tiivistetyssd muodossa, kuten vi-
tamiineja, kivenndisaineita tai rasvahappoja. Ravintolisien sisaltamilla ravintoaineilla tu-
lee olla ravitsemuksellinen tai fysiologinen vaikutus ihmiseen ja tuotteilla on tarkoitus
taydent&é tavallista ja monipuolista ruokavaliota. Huomioitavaa on, etté ravintolisia ei ole
tarkoitettu korvaamaan elintarvikkeita. Edell&a mainittujen ravintoaineiden liséksi ravitse-
muksellisia tai fysiologisia vaikutuksia katsotaan olevan myds aminohapoilla, kuidulla,
erilaisilla kasveilla ja yrteilld, maitohappobakteereilla, mutta myds kemiallisilla aineilla.
(Evira 2016, 5.) Valmisteita, jotka ovat ld&kelain (395/1987) mukaan luokiteltaviksi 1aa-
keaineiksi eivat ole ravintolisia (Asetus 2010/78/EU).

Ravintolisan tulee siséltdd merkittdvad méaré ominaisainetta. Merkittavaksi katsotaan an-
nosteluohjeen mukaisesti nautittuna 15 % pdivittdisen saantisuosituksen vertailuarvosta
kyseistd ominaisainetta, esimerkiksi vitamiinia. Mikéli tuotetta markkinoidaan ravintoai-
neen erinomaisena tai hyvana lahteend, tulee ravintolisastd saatava ravintoaineiden

madra olla vahintdan 30 % vuorokautisesta saantisuosituksesta annosteluohjeen mukai-
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sesti nautittuna. (Evira 2016c, 8.) Ravintolisien siséltdmien ominaisaineiden enimmaisra-
joista ei ole annettu lainsaddannollistd méaérdystd. Euroopan elintarviketurvallisuusviran-
omainen (EFSA) on kuitenkin maarittanyt tietyille vitamiineille sekd kivennéisaineille
turvallisen vuorokautisen saannin ylérajat sdédnnélliseen kéyttoon, saantisuosituksen yla-
rajaa kutsutaan myds UL-arvoksi, tolerable upper intake level. Mikali ravintolisan sisal-
tdma méaara ominaisainetta ylittdd EFSA:n maarittdman UL-arvon Evira tulkitsee sen ole-
van kuluttajille terveysvaaraa aiheuttava. Terveysvaaraa aiheuttavan tuotteen valmista-
jan, markkinoijan tai jakelijan on ryhdyttava hallintatoimenpiteisiin, yleisimmin toimen-
piteet ovat vuorokausiannoksen muuttaminen, pitoisuuden pienentdminen tuotteessa tai
varoittavat merkinnat ravintolisdn pakkaukseen, jolloin harkinta tuotteen kaytosta jaa ku-
luttajan vastuulle. (Evira 2016c¢, 8-9.)

Vakavasta terveysvaarasta on kyse, mikali vuorokautinen saantisuositus ylittda UL-arvon
sellaisten tuotteiden osalta, jotka on suunnattu haavoittuvalle kuluttajaryhmélle kuten lap-
sille, vanhuksille tai raskaana oleville. Ravintolisét, jotka voivat aiheuttaa vakavaa ter-
veysvaaraa haavoittuvalle kohderyhmaélle vedetddn pois markkinoilta Eviran toimesta.
(Evira 2016c, 8-9.)

Ravintolisdasetus (2010/78/EU) asettaa ravintolisia valmistavan elintarvikealan toimijan
vastuuseen siitd, ettd ravintolisa sek& sen pakkausmerkinnat ovat ravintolisdasetuksen ja
elintarvikelainsdadannon mukaisia. Ravintolisdasetus (2010/78/EU) méaarittaa ilmoitus-
velvollisuuden elintarvikealan toimijalle, joka valmistaa, maahantuo tai jakelee ravinto-
lisdvalmisteita. llmoitus tulee tehda kansalliselle elintarviketurvallisuusviranomaiselle
ravintolisan markkinoille saattamiseksi, seka tilanteessa, jossa ravintolisdn koostumusta
muutetaan. IImoitus on tehtdva viimeistddn samanaikaisesti, kun tuote tulee kuluttaja-
markkinoille. IImoituksen voi tehda séhkdisesti ja sen yhteyteen tulee liittda ravintolisan

pakkausmerkinnéat, kuvat ja mahdollinen tuote-esite. (Evira 2016c, 6.)

Superfood on epavirallinen ja tulkintoja jakava kasite, jolla lahtokohtaisesti tarkoitetaan
ja kategorisoidaan elintarvikkeita, joiden ravintotiheys on suuri (Terve.fi). Joidenkin
maadritelmien mukaan superfood-tuotteiden tulisi olla myds luonnonmukaisesti tuotettuja.
Superfoodeina pidetyissa tuotteissa on vitamiineja, kivenndisaineita ja monia muita ra-
vintoaineita. (life.fi.) Yleisesti superfoodeina tunnettuja elintarvikkeita ovat gojimarja,
erilaiset levaperaiset tuotteet, kuten maca ja spirulina seka metsamustikka ja tyrni. Elin-

tarviketta ei voi kuitenkaan markkinoida kuluttajille superfoodina ilman, etté tuotteen yh-
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teyteen on liitetty maininta erityisominaisuuksista hyvaksytylla ravitsemus- tai terveys-
vditteell4. Termin kayttOrajoituksen taustalla on EU:n asetus ravitsemus- ja terveysvéit-
teista (2006/1924/EY). Asetuksessa madritellaan, ettei elintarvikkeesta saatava hyoty voi

perustua tdsmentaméattomaan yleisentason ilmaisuun, kuten superfood. (Evira, 2011.)

Kuluttajamarkkinoilla olevat superfood-tuotteet ovat lainsaadannollisestd nakokulmasta
joko ravintolisia, elintarvikkeita tai tdydennettyjé elintarvikkeita, riippuen niiden kéaytto-
tarkoituksesta. Eviran mukaan markkinoilla on myos humpuukia, jonka kuluttaja voi tun-
nistaa suhtautumalla kriittisesti tuotteiden lupauksiin. Erityisesti tuotteet, joita markki-
noidaan mahtipontisilla sanoilla, epamaaraisilla ilmaisuilla tai tyytyvaisyystakuulla voi-
vat olla rinnastettavissa tavallisiin tuotteisiin. Markkinointikeinoina kaytetyt yksittaisten
henkildiden kokemukset eivat mydskéan anna riittdvaa ja luotettavaa tieteellista nayttéa

tuotteen vaikutuksesta. (Evira, 2007.)

4.5 Luontaistuote

Luontaistuotteilla tarkoitetaan sellaisia tuotteita, jotka ovat raaka-aineiltaan peraisin
kasvi-, kivi-, bakteeri- tai eldinkunnasta. Luontaistuotteeksi voidaan kutsua tuotteita, joita
on kasitelty mahdollisimman hellavaraisesti ravintosisallon séilyttamiseksi. Lahtdkoh-
tana on, ettd luontaistuotteet olisivat mahdollisimman luonnonmukaisia eika niissé olisi
kaytettyna lisdaineita. Mikali tuoteominaisuudet edellyttavat kuitenkin lisdaineiden kéyt-
to4, tulisi kayttavien lisdaineiden olla luonnosta perdisin olevia aineita. (Luontaistuo-
tealan Keskusliitto ry n.d.) Luontaistuote-termi on otettu kdyttéén 1970-luvulla kuvaa-
maan edell& mainitun kaltaisia tuotteita viranomaisten suosituksesta, on tarkeé kuitenkin
huomioida, ettd luontaistuote ei ole synonyymi luonnontuotteelle (Enkovaara A-L, 2005,
11).

Terveystuotealan vahvasta kehityksestd huolimatta luontaistuote-kéasitetta ei ole lainséaa-
danndllisesti virallistettu. Luontaistuotteiden ominaisuuksista riippuen niiden sdéntely on
joko ladkelain (395/1987) tai elintarvikelainsdddannon alaista. Ladkelain nékdkulmasta
luontaistuotteet katsotaan ladkkeiksi, mikéli ne tayttavat ladkkeen maaritelman, eli ovat
kemiallisesti ja tieteellisesti madriteltyjd, elimistoon vaikuttava valmisteita tai aineita,

joita nautitaan siséisesti tai ulkoisesti tarkoituksena parantaa, lievittaa tai ehkaisté sai-
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rautta tai sen oireita. (La&kelaki 395/1987, 3-58.) Tallaisia ovat esimerkiksi kasvirohdos-
valmisteet, homeopaattiset tai antroposofiset valmisteet (Luontaistuotealan Keskusliitto
ry. n.d.). Laakealan turvallisuus- ja kehittdmiskeskus Fimea on péd&tdsvaltainen viran-
omainen ratkaisemaan, kuuluuko jonkin tietty valmiste ladkelain piiriin. Fimea on laati-
nut ja julkaissut ladkeluettelon (207/2015), joka sisaltaa listauksen Suomessa ladkkeena
kaytettavista aineista seka rohdoksista. (Evira 2016c, 4, 32.)

Elintarvikelainsd&ddénnollisestd nakokulmasta luontaistuotteet ovat l&htokohtaisesti ra-
vintolisi, joita saatelee ravintolisdasetus (2010/78) tai tdydennettyja elintarvikkeita, joita
séadell&dan tdydennysasetuksella (2006/1925). Joidenkin luontaistuotteiden ominaisuudet
saattavat olla sellaisia, ettd ne kuuluvat molempien lakien alaisuuteen, valmistukseen ja
myyntiin kohdistuvat vaatimukset riippuvat siitd, kumman lainsdéddannén mukaisena
tuotteena valmiste on tuotu markkinoille. Elintarvikelain (23/2006) 168 mukaan sellaista
valmistetta, mik& on méaéritetty laakkeeksi, ei voi tuoda kuluttajamarkkinoille elintarvik-
keena. Erityistapauksissa laakeluettelossa mainittua ainetta tai kasvia sisaltdva valmiste
voidaan sallia elintarvikemarkkinoille, mikéli sen kayttdé pohjautuu muuhun kuin laékin-

nalliseen vaikutukseen. (Evira 2016c, 4, 32.)

Luontaistuotealan ndkdkulma luontaistuotteiden jaotteluun on erilainen kuin voimassa-
oleva lainsaadannéllinen ndkokulma. Luontaistuotealan keskusliitto ry:n (n.d.) mukaan
luontaistuotteet jaetaan kayttétapojensa mukaisesti viiteen eri alaryhmaan, joita ovat
luontaiselintarvikkeet, ravintolisat, l1aékelainsdadannon alaiset tuotteet sekd luonnonkos-
metiikka sekd muut kotitalouden kulutustavarat. Luontaistuotealan keskusliitto ry maa-
rittelee luontaiselintarvikkeen padosin luonnonmukaisesti ja luontaisista raaka-aineista
valmistetuksi lisdaineettomaksi ja hellavaraisin menetelmin kasitellyksi elintarvikkeeksi,
jossa ravintosisaltd on séilynyt taysipainoisena. Luontaiselintarvike ei ole lainsdadannol-
lisesti virallistettu ké&site, eik& valvova elintarvikeviranomainen vastaa edell& mainitun

kaltaisen tuotteen toteutumisesta. (Luontaistuotealan keskusliitto ry, n.d.)

Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan kosmetiikkavalmisteita, jotka on valmistettu mahdol-
lisimman luonnonmukaisista ja jaljitettavista raaka-aineista. Luonnonkosmetiikan raaka-
aineina kiellettyja ovat synteettiset hajusteet, rasvat, 0ljyt ja vériaineet sekd geenimuun-
nellut tuotteet. Luonnonkosmetiikan etuna tavanomaiseen synteettisesti valmistettavaan
kosmetiikkaan verrattuna on kéayttdjalle syntyvan kemikaalialttiuden vaheneminen.

Luonnonkosmetiikan valmistuksessa suositaan myos eettisia ja vegaanisia arvoja, tdma
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tarkoittaa, etté lahes kaikki eldinperdiset raaka-aineet ovat kiellettyj&, ainoat sallitut eldin-
peréiset raaka-aineet ovat mehildisvaha seké villarasva, luonnonkosmetiikkaa el myos-
kadn testata elainkokein. Luonnonkosmetiikan valmistuksessa otetaan huomioon ympa-
ristén kuormitus sek& muu haitta, esimerkiksi luonnonmineraaleja ei voi kayttda kosme-
tilkkan valmistamisessa, mikéli se aiheuttaa ympariston saastumista tai maisemahaittaa.

(Pro Luonnonkosmetiikka ry, 2016.)

Erityista luonnonkosmetiikkaa koskevaa saédntelya ei vielé ole. Kaikkea kosmetiikkateol-
lisuutta koskee talla hetkelld yhtendinen Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus kos-
meettisista valmisteista, (EY) N:o 1223/2009, eli niin kutsuttu kosmetiikka-asetus. Ase-
tuksen mukaan kosmeettisella valmisteella tarkoitetaan ainetta tai tuotetta, joka on tarkoi-
tettu ihmiskehon ulkoiseen kayttdon, kuten ihon, hiusten, kynsien tai limakalvojen puh-
distamiseen, hoitamiseen tai ulkonadn parantamiseen. Kosmetiikkateollisuus joutuu kér-
simddn vaarennetyista tuotteita ja asetuksen paatavoitteena on varmistaa, ettda markki-
noilla olevat tuotteet ovat turvallisia kayttaa eika niistd synny terveysriskia. (Kosme-
tilkka-asetus 2009/1223/EU). Suomessa kosmetiikkateollisuutta valvova viranomainen
on Turvallisuus- ja kemikaalivirasto TUKES. Aiemmin esitetyn Luontaistuotealan Kes-
kusliitto ry:n jaottelun mukainen viides tuoteryhmé on muut kaytto- ja kulutustuotteet,
joihin kuuluvat muun muassa luonnonmukaiset puhdistusaineet, vaatteet ja kodintekstii-
lit. (Pro Luonnonkosmetiikka ry, 2016.) Luontaistuotteiden méaaritelma on laaja, tuotteen
ominaisuudet ja kayttdtarkoitus maarittavat, minké lain saadoksia sovelletaan, myos val-

vova viranomainen riippuu tuoteryhmasta (taulukko 1).
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TAULUKKO 1. Luontaistuotealan Keskusliitto ry:n mukainen luontaistuotteiden tuote-

ryhméjaottelu esitettynd suhteessa voimassa olevaan lainsaadantéon seka valvovaan vi-

ranomaiseen.

Saantely

Valvava
viranomainen

Luontaistuotealan nakokulma
tuoteryhmista

Ei virallinen késite

=

. Luontaiselintarvike
Elintarvike, joka on valmistettu luonnonmukaisesti
viljellyista raaka-aineista ja prosessoitu
helldvaraisin menetelmin ravintosisallon
sallyttamiseksi. Lisdaineeton tai vahan
luonnonmukaisia lisdaineita sisaltava.

Ravintolisdasetus | Evira 2. Ravintolis3
(78/2010) »  Elintarvikevalmisteita, joka sisdltaa tiivistetyssa
muodossa ravintoaineita ja on tarkeitettu
Elintarvikelaki nautittavaksi pienind annoksina tdydentamaan
(23/2006) tavanomaistaruokavaliota
Lidkelaki Fimea 3. Lidkelainalaiset valmisteet
(395/1987) »  Kasvirohdostuotteet (mm. uutteet, tinktuurat,
puristemehut}, kun kemiallisesti ja tieteellisesti
Lazkeluettelo madritelty, elimistddn vaikuttava valmiste tai aine
(207/2015) nautitaan sisdisesti tai ulkoisesti tarkoituksena
parantaa, lievittaa tai ehkaista sairautta tai sen
oireita.
Kosmetiikka- Tukes 4. Luennonkosmetiikka
asetus + Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan
(1223/2009) kosmetiikkavalmisteita, mitkd on valmistettu
luonnonmukaisista ja jaljitettavists raaka-aineista.
riippumattomien Luonnon_kosme.tllkan raaka-aln:al_na _klel_l_e_tt}qa ovat
. synteettiset hajusteet, rasvat, 6ljyt ja variaineet,
tahojen ja i I
L geenimuunnellut sekd eldinperiiset tuotteet.
jarjestojen Tuotteiden testaamiseen ei kdyteta eldinkokeita.
sertifikaatit
Tukes 5. Muut kiytté- ja kulutustuotteet
Y I

Tarkoitetaan laajassa mittakaavassa
kotitalouksien kulutustuotteita pesuaineita,

kodintekstiileja vaatteita jne.

Vaaditaan myyntilupa
Valviralta, valmisteen
siséltidessd enemmin kuin
2,8 —tilavuusprosenttia
etyylialkoholia

Syotavat kauneudenhoitotuotteet

Syotavat kauneudenhoitotuotteet ja kosmetiikka ovat maailmalla esiintyva uusi, mutta

kasvava trendi, joka on tekemassa jalkautumistaan my0ds suomalaisille markkinoille ajan

ollessa niille valmis (Nain Suomi voi -tutkimus, 2017). Myds Foodwest Oy:n kehitys-

paéallikko, kemian tohtori, Harri Latva-Mé&enpéa arviol, etté syotavat kauneudenhoitotuot-

teet ja nautittava kosmetiikka ovat tulossa myods kotimaan markkinoille. Kuluttajat toivo-

vat luonnollisia tuotteita ja kasvipohjaista kosmetiikka. (Latva-Méaenpéa, H. 2018.) Sisdi-

sesti tapahtuvalle kauneudenhoidolle on mééritetty kansainvélisesti termi nutrikosme-

tilkka, jossa keskeisena tarkoituksena on huolehtia ihosta, hiuksista ja kynsista seka te-
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hostaa perinteisten kosmetiikkatuotteiden vaikutusta ravintolisien avulla. Nutrikosmetii-
kan keskeiseksi kohderyhméksi on madritetty naiset, erityisesti yli 40-vuotiaat. (Kinnu-
nen, N. 2010.) Olemassa olevien tuotteiden pakkausilmeet ja markkinointiviestintd on

kohdennettu kuvin ja varein juuri naisia puhutteleviksi (kuva 1).
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KUVA 1. Kuvakollaasi syotavistad kauneudenhoitotuotteista.

Syo6tavissa kauneudenhoitotuotteissa on kyseessa rajanvetotuoteryhmasta, silla lahtokoh-
taisesti syotavaksi tarkoitetut tuotteet ovat elintarvikkeita ja niista sdadetaan elintarvike-
lailla (23/2006) sek& valvovana viranomaisena toimii Evira (Evira 2014, 24). Syotavat
kauneudenhoitotuotteet voidaan elintarvikendkdkulmasta jakaa tuoteominaisuutensa mu-
kaan taydennettyihin elintarvikkeisiin tai ravintolisiin (Riuttala, M. 2018). Kosmeettiset
valmisteet eivat kuulu elintarvikkeisiin ja niistd saadetadn kosmetiikka-asetuksella
(1223/2009), naiden tuotteiden turvallisuuden valvonnasta vastaa Tukes. Tukes madritte-
lee kosmeettisen valmisteen aineeksi tai seokseksi, jolla on tarkoitus hoitaa, puhdistaa,
suojata, muuttaa ulkondk6d tai tuoksua kehon ulkoisista osista tai suunlimakalvoilta,
mutta ei nauttia sisdisesti. (Tukes, 2018.) Markkinoilta 16ytyy kuitenkin sisaisesti nautit-
tavaksi tarkoitettuja kosmetiikkavalmisteita, kuten syotédvaé huulipunaa, kynsilakkaa tai
kasvovoidetta. Tallaisille tuotteille ei 10ydy vield viranomaisméaritelmaa tai saddantoa,

tdma on myos elintarvikevalmistajan tarkedd tiedostaa kehitystyossa.
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KUVA 2. Mainos KFC:n syotdvasta kananmakuisesta kynsilakasta (Virve Vee -blogi
2016).

“Raaka-aineet maarittavat tuotteen. Elintarvikendakokulmasta sydtavan
huulipunan kohdalla mahdollisesti voisi olla kyseessa varjatty kookosras-
vavalmiste. Tama on hyvin vieras tuotekategoria EU-markkinoilla. Liséksi
on otettava huomioon, ettd maissa joissa néitéa tuotteita on markkinoilla, on

myos erilainen elintarvikelainsaadantd kuin meilla. ” (Riuttala, M. 2018)

Syoétavien ja jollain tapaa vaikuttavien tuotteiden kohdalla kyseeseen tulee myds vaite-
asetus (1924/2006), joka méarittdd saako tuotteella vaittad olevan vaikuttavia ominai-
suuksia. Kauneuteen yhdistettavissé tuotteissa esiintyy yleenséd kollageeni. Valvovan
elintarvikeviranomaisen mukaan kollageenille ei kuitenkaan ole annettu hyvaksyttya vai-
tettd kauneudenhoidollisesta tai kauneutta edistavéstd vaikutuksesta. EFSA:n yllapité-

massé véiteluettelossa kollageenista hylattyja vaitteitd ovat muun muassa ihon rakenteen
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jaelastisuuden yllapito seké ihon luontaisen ulkon&on yllapito. Véitteet on hylétty tieteel-
lisesti osoitetun ja tutkitun tiedon puuttumisen vuoksi. Kollageeni on el&inperéinen pro-
teiini, jolla ei ole osoitettu olevan vaikutusta elimistdssé kauneuteen tai sen yllapitami-
seen. C-vitamiinista on kuitenkin sallittua esittdd véite, “Edistdd kollageenin tuotantoa
elimistossd”. (EU Register on nutrition and health claims, 2016.) Tastd syysta C-vitamiini
ja kollageeni esiintyvat tuotteissa sekd markkinointiviestinnassé yhdessa (Riuttala, M.
2018).

4.7 Luomu

Luomulla tarkoitetaan luonnonmukaista elintarvikkeen tuotantoketjua pellolta kuluttajan
ruokapdytaan. Luonnonmukaisen tuotannon periaatteena on tuottaa maataloustuotteita si-
ten, ettei niiden valmistamisesta synny haittaa ihmisten, eldinten, kasvien tai ympariston
terveydelle tai hyvinvoinnille (Evira, 2017c). Suomessa on noin 4500 luomutuotantoa
harjoittavaa maatilaa, joista 900 on kotieldintiloja, viljelyalasta 10 % kuuluu luomutuo-
tannon alaisuuteen. Euroopan Unionin alueella on yhtendinen maatalouspolitiikka ja
luonnonmukaisen tuotannon saantely perustuu yhdenmukaiseen maatalouspolitiikkaan
seka kaikissa jasenvaltioissa noudatettavaan Euroopan neuvoston asetukseen luonnonmu-
kaisesta tuotannosta sekd luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden merkinngista. (EY)
N:0 834/2007. (Maa- ja metsatalousministerid, n.d.) Luomutuotannossa Kiellettyd on
kayttdd muun muassa synteettisia tai typpiperéisia lannoitteita, kasvintorjunta-aineita,
muuntogeenisia organismeja, kasvuun tai lisdédntymiseen vaikuttavia hormoneja kasveilla
ja elaimilla, seka sellaisia menetelmid, joilla parannettaisiin tuotteiden laatua sailénnan
tai prosessoinnin jalkeen (Asetus 2007/834/EY).

Luonnonmukaisen tuotannon tavoitteena on luonnonvarojen sdastdminen, uusiutuvien
energian lahteiden ja tuotantopanosten hyddyntaminen, ympariston, ihmisten ja eldinten
hyvinvoinnin lisdédminen. Tuotantoperiaatteet ulottuvat koko ketjun lapi alkutuotannosta
aina elintarvikkeiden jalostukseen asti (Asetus 2007/934/EY). Luonnonmukaisessa tuo-
tannossa viljely sopeutetaan vallitseviin paikallisiin oloihin ja tuotetaan useita alueelle
tyypillisia perusmaataloustuotteita luonnonmukaisin menetelmin, kuten viljaa, kasviksia,
hedelmi&, marjoja, lihaa, maitoa ja kananmunia. Tuotteita myyd&an joko sellaisenaan

elintarvikkeeksi tai kdytetddn raaka-aineena, joista valmistetaan luomuelintarvikkeita,
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esimerkiksi leipad, juustoa, lihatuotteita, valmisruokia ja herkkuja. Luomuelintarvik-
keissa lisdaineiden k&yttda on rajoitettu ja keinotekoiset vari- ja sdilontaaineet ovat koko-
naan kiellettyja. Luomuna myytévan elintarvikkeen raaka-aineista 95 % tulee olla luon-

nonmukaisella tuotantomenetelmalla tuotettua. (Evira, 2017c.)

Luonnonmukaisen toiminnan toteutumisesta lain edellyttaméll& tavalla vastaa kansalli-
nen elintarvikevalvontaviranomainen seka Elinkeino-, liikenne- ja ympéristokeskus, eli
Suomessa Evira ja ELY-keskus. Valvonta on keskeinen osa luomutuotantoa, valvontavi-
ranomaisten toiminnan jarjestaminen on saédetty lailla luonnonmukaisen toiminnan val-
vonnasta (294/2007). Luonnonmukaisten tuotteiden valvontaan tulee kuulua, mikéli vil-
jelee, valmistaa, pakkaa, vie tai maahantuo tai markkinoi tuotteita luonnonmukaisesti tuo-
tettuina ja kayttaa tuotteissaan luomumerkintéja. Valvonnan piiriin kuuluvat tilat tarkas-
tetaan vuosittain ja toiminnan tulee olla sadddsten mukaista. Luonnontuotteet, kuten luon-
nonmarjat, riista tai luonnonkalastus eivat lahtokohtaisesti ole luomutuotteita, luonnon-
alueen voi kuitenkin saattaa luomuvalvonnan alaisuuteen ja harjoittaa ndin keruutuotan-
toa. Yleisimmin keruutuotantoa harjoittavat luomuviljelijat, jotka ovat saattaneet myos

metsdalueensa luomutuotannon alaisuuteen. (Evira, 2017c.)

Kuluttajien kiinnostus luomutuotteita kohtaan on jatkuvassa kasvussa, talla hetkelld luo-
mutuotteiden osuus on 2 % kaikesta kotimaan péivittdistavarakauppojen elintarvike-
myynnisté. Asiantuntija-arvioiden luomutuotteiden kulutus saavuttaisi 3 % osuuden elin-
tarvikemyynnistd 2020 mennessa. (Luomu.fi, n.d.) Luomubarometrin 2017 mukaan puo-
let suomalaisista ostaa luomutuotteita saannéllisesti, vahintdan kerran kuukaudessa (ku-
vio 6). Aktiivisimmat luomutuotteiden kéyttajat ovat lapsiperheet, sekd 30-49-vuotiaat
naiset. Verrattaessa tuloksia vuoden 2015 luomubarometrin tuloksiin, kulutus on laajen-
tunut sosioekonomisten ryhmien valilla sek& tasoittunut alueellisesti, kuitenkin eniten
luomutuotteita suositaan edelleen péékaupunkiseudulla. Luomutuotteiden ei-kéyttajien
osuus on laskenut 10 % ja on nain alhaisimmillaan 2010-luvulla. Luomumerkit esitelldén

liitteessa 1.
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TOTAL 2017 (n=1004)
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Noin kerran kuukaudessa
mHarvemmin kuin kerran kuukaudessa, mutta kuitenkin melko saannéllisesti
mVain aivan satunnaisesti
= En osta/ei ostetan lainkaan luomuelintarvikkeita

KUVIO 6. Luomutuotteiden kulutus vuosina 2010-2017 (Pro Luomu Luomubarometri
2017).
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5 KULUTTAJAYMMARRYS

Kuluttajakayttaytyminen

Aiemmassa luvussa on kasitelty elintarvikkeita ja niihin vaikuttavaa lainsd&dantoé tuot-
tajalle hyodyllisestd ndkokulmasta, ottamatta juurikaan kantaa kuluttajandkdkulmaan.
Liiketoiminnan menestyksen salaisuutena on taito vastata kuluttajien tarpeisiin Kilpaili-
joita paremmin. Kuluttajakayttaytyminen, Consumer behavior, on tieteenala, joka tutkii
yksiloiden tai ryhmien kayttaytymisté tilanteissa, jossa yksi tai useampi taho vaihtavat
asioita jostakin arvosta, perustana ovat siis tarve ja vaihdanta. Kuluttajakayttaytymisen
keskitssa ovat tilanteet, joissa kuluttajat valitsevat, ostavat, kayttavat tai havittavat mate-
riaalisia asioita, kuten tavaroita tai elintarvikkeita. Kuluttajakéyttaytyminen ulottuu myos
immateriaalisiin aspekteihin, kuten kokemuksiin, ajatuksiin tai ideoihin. (Kotler P. &
Keller K. 2012, 173.)

Kuluttajakéyttaytyminen on jatkuvaa dynaamista prosessia, jossa tyydytettavét tarpeet ja
tunteet sekd kuluttajien roolit ja motiivit vaihtelevat. Tahan vaikuttaa muun muassa no-
peasti muuttuva ja kehittyva teknologinen ympadristd. Kuluttajakdyttaytymista ei pida
nahda vain vuorovaikutuksena myyjan ja ostajan vélilla tilanteessa, jossa valinta tai osto-
paatds on jo tehty, vaan kuluttajakéyttaytyminen on interaktiivista ja jatkuvaa vuorovai-
kutusta. (Solomon M. 2004, 7.) Markkinoijien ja toimijoiden on tunnettava kuluttajien
ajattelumallit ja toimintatavat. Kuluttajakéyttdytymiseen vaikuttavat vahvasti demograa-
fiset, sosiaaliset seké psykologiset tekijat, jotka vaikuttavat toisiinsa ja muodostavat yk-

silollisia ja tilannesidonnaisia kokonaisuuksia. (Bergstréom S. & Leppénen A. 2015, 92.)

5.1.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan véestosta tilastollisesti mitattavissa ja analysoita-
vissa olevia ominaisuuksia, kuten syntyvyyttd, ikdjakaumaa ja tulotasoa (Kotler P., Keller
K. 2012, 173). Kuluttajakayttdytymisen professori Michael Solomon listaa tarkeimmiksi
kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaviksi demografisiksi tekijoiksi ian, sukupuolen, talou-
den koostumuksen, sosiaalisen luokan ja tulotason, etnisen taustan sekd maantieteellisen

sijainnin (Solomon M. 2004, 9-12). Solomon painottaa, ettd kuluttajat ovat yksiloita,
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mutta kuitenkin yleistyksié voidaan tehdd, esimerkiksi samaan ikaryhmaén kuuluvat ku-
luttajat jakavat samankaltaisia arvoja, silla he ovat kokeneet samoja kulttuurillisia koke-
muksia samassa ikévaiheessa, néistd kokemuksista syntyy kulttuurillinen side saman ai-
kakauden henkiloiden valille. Ik&luokkien tarpeet ja kulutustottumukset muuttuvat myods

samaan suuntaan vanhenemisen myo6ta. (Solomon M. 2004, 496.)

Seksuaalinen identiteetti on hyvin tarkeédssa roolissa kuluttajakéyttdytymisen muodostu-
misessa. Yhteiskunta viestii sukupuolirooleista ja rooleille sopivasta kayttaytymismal-
lista. Lapsesta asti henkil6t kasvatetaan sukupuolirooleihin, mikéd ohjaa kéyttdytymaan
ja ajattelemaan asioista tietynlaisella tavalla. Mainonta sek& monet tuotteet ovat vain toi-
selle sukupuolelle suunnattuja. Feminiinisyys ja maskuliinisuus esiintyvat markkinoin-
nissa vastakkaisina ominaisuuksina, joiden avulla viestitddn mahdollisuutta toteuttaa su-
kupuoliroolia tietynlaisen tuotteen avulla. Sukupuolelle kohdennettu mainonta esiintyy
hyvin esimerkiksi syotavien kauneudenhoitotuotteiden pakkauksissa, jotka ovat varityk-
seltadn stereotyyppisesti vaaleanpunaisia ja herkki, eivéatka lainkaan miehid houkuttele-
via. Ik&, sukupuoli, arvomaailma ja kokemus itsestd muodostavat elaméantavan, joka vai-
kuttaa vahvasti siihen, minkélaiset tuotteet herattavéat kiinnostuksen. (Solomon M., 2004,
9,159-161.)

Talouden koostumus vaikuttaa vahvasti kuluttajakéyttaytymiseen, yhden henkilon talou-
dessa tehtavat hankinnat ovat maaréltdan seka laadultaan hyvin erilaisia lapsiperheeseen
verrattuna. Tulotaso on viime kddessa eniten vaikuttava tekijg, silla tulotaso maarittaa
kuluttajan ostokyvyn eli taloudellisen mahdollisuuden tehda hankintoja (Bergstrom &
Leppanen 2015; 95).

5.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajakayttdytymisen ulkoisia vaikuttimia, joiden perusteella
voidaan mitata millaisiin ryhmiin kuluttaja kuuluu ja millainen hanen sosiaalinen luok-
kansa on. Kulutustottumuksia ei voida tarkastella irrallisena kulttuurillisesta tai sosiaa-
lisesta viitekehyksesta, silla ihmiset toimivat erilaisissa sosiaalisissa ryhmissé, jotka vai-
kuttavat vahvasti valintoihin ja kuluttajakéyttaytymiseen. Ymparoiva kulttuuri rakentuu

ihmisistd, joilla on keskindinen yhteys ja ymmarrys merkityksistd, tavoista, normeista ja
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rituaaleista. Kayttaytymiseen vaikuttavat myos erikokoiset viiteryhmat, eli sellaiset sosi-
aaliset ryhmat joihin halutaan samaistua sek& joihin toivotaan kuuluvan. Viiteryhmien
vaikutus ei kuitenkaan ole yhta merkittavé kuin ryhmien joihin kuulutaan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 110)

Sosiaalisille ryhmille on tyypillisté tietynlaisten normien ja toimintatapojen lisaksi jase-
nille sopivat roolit ja arvojarjestys. Tarkein valintoihimme vaikuttava sosiaalinen ryhmé
on perhe, jossa jasenten véliset suhteet ovat vanhemmat, didin ja isan roolit, seka lapset.
Lapset omaksuvat kulutuksen arvomaailmoja ja oppivat toimintamalleja vanhemmilta.
Myo6hemmaéssa eldménvaiheessa he toimivat vanhempina, tekevat valintoja ja siirtavat
omia mallejaan edelleen lapsilleen. (Bergstrom & Leppdanen 2015, 112.) Lapsiperhe on
tuotekehityksesséd sekda markkinoinnissa suosittu kulutusyksikkd, mutta myés vaativa
kohderyhmé, silla sen tarpeet ja tottumukset muuttuvat muita ryhmia herkemmin. Lapsen
seka lapsiluvun kasvaessa tarpeet ja kulutustottumukset muuttuvat lyhyessakin aikaikku-
nassa. (Solomon M. 2004, 414; Bergstrom S. & Leppanen A. 2015, 113-115.)

5.1.3 Psykologiset tekijat

Kuluttajakéayttaytymisessa psykologiset tekijét ovat siséisia vaikuttimia, jotka voidaan ja-
kaa tarpeisiin ja tunteisiin, motiiveihin, persoonallisuuteen ja elaméantyyliin, oppimiseen
seka innovatiivisuuteen, myos arvot ovat olennainen osa psykologisia tekijoita. Psykolo-
giset tekijat eivat ole demografioiden tavoin mitattavissa olevia yksiselitteisia lukuarvoja,
vaan ajatuksia ja tapoja. Kuluttajan tarpeiden tunnistaminen ja niihin vastaaminen ovat
kannattavan liiketoiminnan perusta. Toimijan on selvitettava jatkuvasti, minkélaisia tuot-
teita ostajat haluavat. Jos kuluttajalla ei synny tarvetta tuotteeseen, niin markkinoilla ei
myoskaan kay kauppa. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2015, 96.)

Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostamattomat tarpeet ovat
markkinoinnille haastavia, silla on pyrittdva 10ytdméan oikeanlaiset vaikuttimet, joilla
saavutetaan todellisen tarpeen puhkeaminen. Keinoina voidaan kayttaa esimerkiksi mark-
kinoimalla yleisesti ostajalle tarkeita asioita. Markkinointindkdkulmasta tarpeet on kan-
nattavaa jakaa myds kayttotarpeisiin; kayttoon, jota varten tuote hankitaan seka valine-

tarpeisiin, eli tunnepohjaisiin emootiotarpeisiin. Valinetarpeilla saavutetaan tunnepohjai-
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sia asioita ja ilmaistaan itsed muille. Tunnistamattomissa tarpeissa on yleensé kyse emoo-
tiotarpeista, joissa jarkiseikat eivat ole niin vahvasti osana. Tuotteet voidaan jakaa myos
tarpeiden nakokulmasta tarpeellisiin ja ei-tarpeellisiin tuotteisiin. Tarpeelliset tuotteet
ovat juuri niitd, joita ilman ei voi eldd, mutta ei-tarpeelliset ovat lisdarvotekijoita. Mark-
kinoijan tulee osoittaa kohderyhmalleen ei-tarpeellisiksi luokiteltujen tuotteiden tarkeys,

jolloin niistd saadaan haluttavia. (Bergstrom S. & Leppénen A. 2015, 97.)

Kuluttajan elintarvikkeen kokemisessa on kyse vuorovaikutussuhteesta tuotteen seka ku-
luttajan valilla (Paasovaara, R., Pohjanheimo, T., Luomala, H. Sandell, M. 2007, 20).
Maslowin tarvehierarkian mukaisesti ihminen tyydyttaa ensin fyysiset perustarpeet, kuten
nalan (Psykologikirja, 2016). Kuluttaja kokee elintarvikkeet myos laajemmassa nakokul-
massa kuin primaarisen tarpeen tyydyttamisend, silla ruoasta on tullut osa identiteettia
(Luomala, H. 2014).

Toisena tarvehierarkian tasona on turvallisuuden tarve, joka voidaan elintarvikenakokul-
massa soveltaa koskemaan tuoteturvallisuutta, luottamusta hygieeniseen laatuun seka eri-
tyisruokavaliotuotteisiin. Elintarvikelainsdadannon taustalla on kuluttajan turva. Sosiaa-
lisen tarpeen tyydyttdmiseen liittyvat kokemus yhteenkuuluvuudesta ja valittdmisesté
sek& antavana ettd vastaanottavana osapuolena. Sosiaalinen ruokailu ja yhteinen aika
ruoan aarelld on vahvistunut viime vuosina. (Kespro, Ravintolailmiét 2018.) My6s sosi-
aalisen median ja ruoan suhde on kasvanut valtavasti (Luomala, H. 2014). Toiseksi vii-
meiseksi tasoksi on méaéritetty arvostus. Arvostuksella saavutetaan itseluottamusta seké
kokemus tarkeydestd. Kuluttaja kokee tulleensa arvostetuksi, kun valikoimat vastaavat
tarpeita. Tarvehierarkiassa ylimpéana on itsensa toteuttaminen ja tarkoituksen saavutus.
Ruoasta on muodostunut primaéarisen tarpeen sijaan itseilmaisun véline, jolla tavoitellaan
syvempaa tarkoitusta, tdsmahyvinvointia ja elamyksellisyytta. (Kespro, Ravintolailmiot
2018.)
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KUVIO 9. Abraham Maslow’n tarvehierarkia (1978, muokattu), jonka rinnalle poimin-

toja toteutumisesta elintarvikenakokulmasta.

Kuluttajakayttaytyminen on kokenut suurta murrosta viime vuosikymmenien aikana. Esi-
merkiksi 50- ja 60-luvuilla voitiin ldhestulkoon vakioida samassa elaméntilanteessa ole-
vien henkildiden kulutustottumukset samojen raamien sisaan. Nykypaivana kulutustottu-
mukset voivat olla hyvinkin erilaisia juuri kuluttajasta ja elaméntyylisté l&htevien tekijoi-
den perusteella (Kulmala, T. 2010). Elamantyylill4 tarkoitetaan yksilollistd, osittain de-
mografisista tekijoista riippumatonta tapaa kokea itsensd, ymparistoonsa, arvomaail-
mansa sekd viettad aikaansa ja kayttaa resurssejaan (Solomon, M. 2007, 12). Yhteiset
arvot ja mieltymykset muodostavat kuluttajia yhdistavia elaméntyyliryhmia, joille on tie-
tynlainen kayttdytyminen ja kulutustottumukset ovat ominaisia. Elamantyyleilla selite-
taan osto- ja kuluttajakéyttaytymisté. (Paasovaara, ym. 2007, 33; Bergstrom & Leppénen
2015, 108.) Persoonallisuus muodostuu biologisista tekijoista, perusluonteesta, identitee-
tist4, kognitiivisista taidoista, kiinnostuksen kohteista ja maailmankuvasta. Persoonalli-
suus on henkilokohtaisen kehityksen tulosta ja maarittad luonteenomaisen tavan toimia ja
elaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 109.)

514 Arvo

Arvo eli Value on uskomus tai ajattelumalli, jonka perusteella jokin toimintamalli tai lop-
putulos on parempi kuin sen vastakkainen toimintamalli tai lopputulos olisi (Solomon M.
2004, 114). Arvot ohjaavat valintoja, jokaisen tehdyn valinnan taustalla on jokin tunnis-

tettu tai tunnistamaton periaate. Schwartzin arvoteorian mukaan arvot perustuvat univer-
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saaleihin olemisen perusedellytyksiin; biologisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin, joiden va-
lossa on tunnistettavissa 10 arvoluokkaa. Ndma arvoluokat ovat hyvantahtoisuus, perin-
teet, yhdenmukaisuus, turvallisuus, valta, suoriutuminen, hedonismi eli elamésta nautti-
minen, virikkeisyys, itseohjautuvuus ja universalismi eli laajakatseisuus ja maailman-
rauha. (Paasovaara ym. 2007, 29.) Kuluttajalla on vahva tarve kokea tuotteiden ja palve-
luiden tarjoajien arvot omikseen ja tukea néin valinnoillaan omaa arvomaailmaansa. Ku-
luttajat, jotka arvostavat tietynlaisia asioita, etsivat mielelladn paallekkaisia ja tukevia ar-
voja rakentaakseen ehyttd maailmankuvaa. Asioita arvostavat kuluttajat ovat myos her-

kempid omia arvojaan tukevalle tiedolle. (Solomon M. 2004, 114.)

Ruokavalinnat siséltavat aina arvolatauksen, kuluttaja itse viestii arvoistaan valinnoil-
laan, mutta my6s ymparilla olevat tulkitsevat valintoja omista arvolahtokohdistaan. Ar-
vomaailmojen erot saattavat synnyttaa ristiriitatilanteita, kuluttajan valinnat voidaan ym-
martaa painvastaisesti siithen ndhden, kuinka han ne on tarkoittanut, jolloin tilanteessa ei
synny arvostusta. (Luomala, H. 2017.) Tutkimusten mukaan arvomaailmat kytkeytyvat
kulutustottumuksiin, on tunnistettu erilaisia kuluttajaprofiileja, joiden arvomaailmat ovat
ldhes vastakkaiset. Yleisesti perhekeskeiset kuluttajat arvostavat perinteita, hyvéantahoi-
suutta sekd yhdenmukaisuutta. Kulinaristit arvostavat hedonismia eli el&masta nautti-

mista, virikkeisyyttd eli vaihtelua seké itseohjautuvuutta. (Paasovaara, ym. 2007, 31.)

5.2 Kuluttajakayttaytyminen ruokavalinnoissa

Kuluttajakéayttaytyminen ruokavalinnoissa on subjektiivinen toiminto, mutta monen teki-
jan summa. Keskidssa ruokavalinnoissa on jokaisen kuluttajan henkilékohtainen ruoka-
systeemi, jonka muodostumiseen vaikuttavat kaytettavissa olevat resurssit, henkilékoh-
taiset tekijat, elaman historia, yhteison ihanteet, sosiaaliset tekijat seka tilannetekijéat.
Henkilokohtainen ruokasysteemi ei ole stabiili, vaan kehittyy eldmantilanteiden ja aika-

kausien mukaan. (Paasovaara, ym. 2007, 22-25.)

Ruokavalinnoissa on tunnistettavissa yhdeksan erilaista ruoan valintakriteerid, jotka ovat
terveellisyys, luonnollisuus, painonhallinta, mieliala, aistinvarainen miellyttavyys, tut-
tuus, eettisyys, vaivattomuus seké hinta. Nama valintakriteerit priorisoituvat ja korostuvat
henkilokohtaisessa ruokasysteemissé eri tavoin, yksinkertaisesti toinen valintakriteeri on

toista tarkedmpi. Valintatilanteissa on havaittavissa ristiriitoja valintaperusteiden valill&.
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Kuluttajalle tarkeéat valintaperusteet voivat olla esimerkiksi terveellisyys ja hinta. Kon-
fliktitilanteissa on pohdittava valintaperusteiden keskinéinen tarkeysjarjestys, onko kar-
sittava terveellisyydesté vai vastaavasti oltava valmis maksamaan tuotteesta enemméan?
Valintojen priorisointi on yksi henkilokohtaisen ruokasysteemin hallintamekanismeista,
muita hallintamekanismeja ovat ruokien kategorisointi valintaperusteiden valossa esimer-
kiksi “terveellistd, mutta kallista” tai hyvad ja vaivatonta, mutta epéterveellistd”. Kol-
mantena valintojen tasapainotus, eli yksittaisen ruokavalinnan kohdalla voi painottua
tietty valintaperuste, kunhan kokonaisuutena henkilokohtainen ruokasysteemi on tasapai-

nossa (kuva 10). (Paasovaara, ym. 2007, 23.)

Hyvinvoinnin merkitys ruokavalinnoissa on kasvamassa, tuleeko tulevaisuudessa tdsma-
hyvinvointi listautumaan valintaperusteeksi vai muodostumaan henkilokohtaisen ruoka-
systeemin tavoitteeksi ja seuraukseksi? Elintarvikevalmistajat uskovat ainakin vahvistu-
miseen. "Ihmisten ruokak&yttdytyminen muuttuu nyt vauhdilla. Muutos alkoi muutamia
vuosia sitten, ja on nahtévissg, etta se kiihtyy entisestadn. Suurina trendeind ovat kasvi-
pohjaisten tuotteiden kayton lisaédminen ja hyvinvoinnin korostaminen ruokaan liittyvissa
valinnoissa" kertoo Mika Kukkurainen, Raision Terveelliset elintarvikkeet -liiketoimin-

nan strategia- ja brandijohtaja. (Maaseudun Tulevaisuus, 3/2018.)
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KUVIO 10. Ruokavalintoihin vaikuttavat tekijat kaaviona. Ruokavalinnan taustalla on

henkil6kohtainen ruokasysteemi, joka vaikuttaa valintaperusteisiin. Hallintakeinot autta-

vat maarittdméan valintaperusteiden valista tarkeysjarjestystd, joka johtaa ruokavalin-

taan.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Markkinointitutkimus & markkinatutkimus

Tassa luvussa esitelldadn markkinointitutkimukset yleisia periaatteita ja kuluttajien kayt-
taytymistd, sek& kuluttajien valintojen mittaamista. Kaiken kuluttajaymmarryksen taus-
talla on markkinointi, joka yksinkertaisuudessaan on tarpeisiin vastaamista kannattavalla
tavalla. Professori ja markkinointigurun Phil Kotler kuvaa markkinointia yhteiskunnal-
liseksi prosessiksi, jonka avulla yksilot ja ryhmét saavuttavat sellaisia tuotteita ja palve-
luita, joita haluavat tai tarvitsevat luomalla arvoa muiden kanssa. (Kotler P., Keller K.
2012, 27.)

Markkinointitutkimus, Marketing Research, on oma tieteelinen ja puolueeton tutkimus-
alansa, jonka paatavoitteena on luoda yhteys kuluttajan ja markkinoijan vélille tarjoa-
malla tietoa, jota voidaan kayttdd markkinointipaatosten tekemisessa seka ongelmien rat-
kaisussa (Burns A.C., Bush R.F. 2010, 36). Markkinointitutkimuksella tuotetaan tietoa
kokonaisvaltaisesti laajassa mittakaavassa, kaikista markkinoinnin nédkdkohdista, kuten
olemassa olevista asiakassuhteista, mainonnasta, markkina-asemasta, kuluttajakayttayty-
misestd ja kohderyhmistd, kehityksestd ja muutoksista, trendeistd, brandeista ja hinnoit-
telusta (Mantyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008, 11). Markkinointitutkimuk-
sella selvitetddn myds tuotteen tai palvelun tarjoajan, kaupan seka kuluttajan tai asiak-
kaan, sek& muiden organisaatioiden ja tahojen valisia suhteita. Markkinointitutkimus on
ldheisessa yhteydessa sosiologisen seka yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen kanssa, silla
yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat olennaisesti kuluttajien arvoihin, asenteisin seka
kulutuskéyttaytymiseen. (Lotti, L. 2004, 10.)

Markkinoiden jatkuvassa muutoksessa ja kilpailutilanteiden kiristymisessd, markkinoin-
titutkimus on entista suuremmassa roolissa yritysten Kilpailukyvyn kehittdmisessa, silla
vain kuluttajien tarpeisiin vastaava yritys voi menestyd (Méntyneva, M., Heinonen, J. &
Wrange, K. 2008, 9). Kasvanut kuluttajaymmaérryksen tarve nakyy myds toimialan kan-
nattavuudessa seka Kilpailun kiristymisend. Suomen Markkinatutkimusliiton, SMTL:n,
(n.d) mukaan Suomessa tuotetaan vuosittain kuluttajaymmaérrystd markkinatutkimuksina

yhteensa 110 miljoonalla eurolla. Markkinointitutkimus tukee ja palvelee erikokoisia yri-
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tyksié start-upeista monikansallisiin yrityksiin, bisneselaméé yleisesti, jarjestoja ja yh-
teiskunnallista paatoksentekoa (ESOMAR, n.d.). Suomessa hieman alle 300 yrityst& on

listannut toimialakseen markkina- ja mielipidetutkimukset (SMTL n.d.).

Markkinointitutkimus ja markkinatutkimus, Market Research, eivat ole synonyymeja toi-
silleen. Markkinatutkimus on markkinointitutkimuksen alakésite, joka kirjaimellisesti
tutkii tietyn maaritellyn markkinan ominaispiirteitd, kohdennettua kuluttajakayttéyty-
mistd, trendejd, muutoksia ja tuotteiden elinvoimaisuutta. Markkinatutkimuksella luo-
daan erityistd ymmarrystd, joka patee méaaritellylla markkinalla, mutta ei ole yleistetta-
vissd muihin markkinoihin. Markkinointitutkimuksella taas selvitetdan yleisia markki-
noinnin kysymyksid. (Burns. A. C., Bush R.F. 2010, 36.)

6.2 Markkinatutkimusprosessi

Tutkimusprosessi markkinointi- ja markkinatutkimuksessa on samanlainen, lahtékohtana
on tutkimusongelma. Eri teorioiden mukaan markkinointitutkimusprosessia kuvataan vii-
destd yhteentoista portaiseksi jarjestelméksi, osassa teorioista tarkastellaan tutkimukseen
liittyvid vaiheita erillisind kokonaisuuksina. Kotler & Keller méérittavat markkinointitut-

kimuksen kuusivaiheiseksi kokonaisuudeksi.

Tutkimusongelman ki
midrittiminen & = s Informaation / Aineiston Iu!_‘)s‘.en Paitoksenteko &
o 2 o suunnitelman T o o esittiminen c B
ratkaisuvaihtoehtojen - aineiston kerdiminen analysointi : toimenpiteet
pohdinta laatiminen ’ Insight

KUVI0 8. Markkinointitutkimuksen rakenne. (Kotler P., Keller K. 2012, 121, muokattu)

Markkinatutkimusprosessin térkein vaihe on tutkimusprosessin kaynnistdminen, jossa
tutkija ja toimeksiantajan yhteistyolla maarittavat tutkimusongelman (Kotler P., Keller
K. 2012, 121). Tutkimusongelman méarittdmiseen tulee paneutua huolella, jotta tutki-
muksesta on hydtyd. Apuna madrittelyyn voi kdyttaa aiempaa tutkimustietoa, jotka saat-
tavat selkiyttdd ongelman asettamista. (Lotti, L. 2004, 29.) Tutkimusongelman maaritta-
misen lisaksi on asetettava tutkimuksen tavoitteet. Tavoitteiden avulla tutkijan on maari-
tettdva, minkalaisin toimenpitein tarvittava tieto on saavutettavissa. (Burns. A. C., Bush
R.F. 2010, 73.) Tutkimusongelmaa ei tule mé&arittaa liian laajasti tai laveasti, myoskaan
ongelman maarittdminen liian suppeaksi ei ole tuloksellista (Kotler P., Keller K. 2012,
121).



48

Kuluttajaymmarryksessa on kyse empiirisesta tutkimustoiminnasta, eli kokemusperéi-
sesté tutkimuksesta, jossa tehdaan konkreettisia havaintoja tutkittavasta asiasta (Heikkild,
T. 2014). Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma maérittavat tutkimusotteen ja tutki-
musmenetelman. Tutkimusprosessin toisena vaiheena on tutkimussuunnitelman laadinta.
Tutkimussuunnitelmassa esitetdén tehokkain tapa tutkimuksen toteuttamiseen, arvioidaan
kustannukset seké& aikataulu toteuttamisesta. Tutkimussuunnitelmaa laadittaessa on paa-
tettdva tutkimusote ja tutkimusmenetelmad, sovittava tutkimuksen otoskoko, kohderyhma
sekd otettava huomioon muut tietoldhteet. Tutkimuksen onnistumisen edellytyksena on
oikeanlaisen kohderyhman madrittdminen sek& oikea tutkimusmenetelmé&, muutoin tutki-
mukselta vaadittava luotettavuus saattaa karsia. (Heikkild, T. 2014, 14; Lotti, L. 2004,
33.) Tutkimussuunnitelmaan siséllytetddn myos tiedot tarvittavista tutkimusvalineista
sekd mahdollisista tutkimusnaytteisté ja sovittaan yhteydenpidosta (Kotler P., Keller K.
2012, 122).

Kun informaation ja aineiston kerddmisen menetelmét on paatetty alkaa tutkimuksen kay-
tdnnon toteutus. Toteutus ja mahdollinen kenttétyo riippuvat valitusta menetelmasta. Ai-
neiston kerda@minen on tutkimuksen kallein sekd virheille alttein vaihe. Kenttaty6ssa to-
teutetaan haastatteluja tai testejé osallistujien kotona, puhelimessa, posti- tai internetlo-
makkeella tai muussa sovitussa paikassa. Kotler & Keller listaavat survey-tutkimuksen
toteutusvaiheeseen neljé suurinta virhetekijaa, jotka ovat valitun vastaajan estyminen, ha-
luttomuus yhteistyohon, puolueellinen tai epédrehellinen vastaaminen tai tutkimustilan-
teen epdmukavuus vastaajalle, johon syyna ovat esimerkiksi kielelliset, kulttuurilliset tai
tekniset haasteet. (Kotler P., Keller K. 2012, 133.)

Tiedonkeruun paattymisen jélkeen suoritetaan aineiston késittely. Markkinatutkimuk-
sessa hyddynnetéan tilastollista data-analyysid, jossa vastaukset prosessoidaan tuloksia
havainnollistavaan muotoon ja esitetdan keskeiset tulokset, keskiarvot, riippuvuussuhteet
tai tilastolliset merkitsevyyserot. Tarvittaessa tutkija voi testata erilaisia hypoteeseja ja

teorioita johtopadtdsten varmistamiseksi. (Kotler P., Keller K. 2012, 133.)

Tutkimustulokset ja markkinointindkokulmasta merkittvat johtopéatokset esitetdan asi-
akkaalle, eli tutkimuksen tilaajalle. Tutkijan rooli tulosten esittdmisessé on nosteessa, ti-

laajayritykset kaipaavat entistd monimuotoisempaa ja syvempaa datan hyodyntamista, eli
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insightia. Insight tarkoittaa suomennettuna oivallusta ja jonkin asian syvallistd ymmarta-
mistd. Markkinointi- ja markkinatutkimuksen keskeisena tavoitteena on tarjota ja l0yt&a
tutkimuksen tilaajille syvéllistd ymmarrysté tutkimusongelmaan ja auttaa toiminnan ke-
hittdmisessa. Lahtokohtaisesti tutkimusten tarkoituksena on tukea yrityksen paatoksente-
koa ja auttaa kehittymaén oikeaan suuntaan. Tavoitteena on lisatd tehokkuutta, vahentéa
litketoiminnan riskeja ja auttaa ymmaértdmaan todellisuutta paremmin. Markkinatutkijan
tehtdvané on esitell tulokset ja antaa ndkemystd, mutta viimek&dessa vastuu toiminnan
kehittdmisesté ja tutkimustulosten hyédyntdmisesté on asiakasyrityksella. (Kotler P., Kel-
ler K. 2012, 133; ESOMAR, 2018.)

6.3 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan maarallista tutkimusotetta, jota k&ytetaan
mitattavissa olevien numeraalisten asioiden, kuten prosenttiosuuksien, lukuméarien ja
riippuvuussuhteiden tutkimiseen (Méntyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008, 31;
Heikkild, T. 2014, 16; Kananen J. 2008, 11). Kvantitatiivisen tutkimusotteen perustana
on mittaaminen, joka tuottaa perusteltua ja yleistettavissa olevaa luotettavaa tietoa.
Kvantitatiivisella tutkimuksella yleistettavyytta ja luotettavuutta tavoitellaan tutkimalla
vastaus kysymyksiin riittavalla maaréalla havaintoja edustavalta vastaajajoukolta, jolloin
tutkimuksen tulosten voidaan todeta edustavan koko perusjoukkoa. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa on otettava huomioon virheen mahdollisuus tulosten yleisestettavyydessd,
sill& tutkimuksen vastaajajoukon, eli otoksen, tulee vastata perusjoukkoa kaikilta ominai-
suuksiltaan taydellisesti. (Kananen J. 2008, 10, 13.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
kyse on tilastollisesta tutkimuksesta, jossa haluttuihin kysymyksiin voidaan etsié vastauk-
sia erilaisin tiedonkeruumenetelmin, kuten lomakekyselyillg, internetkyselyilld, struktu-
roiduilla haastatteluilla, puhelinhaastattelut tai systemaattisella havainnoinnilla tai kéyt-

tdamalla joko olemassa olevia tilastoja ja rekistereita (Heikkild, T. 2014).
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Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusotetta, jossa tutkittavat
asiat tai ilmiot ovat ei-numeerisia ja edellyttavét tulkintaa ja ymmarrystd (Méntyneva,
ym. 2008). Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmid ovat henkildkohtaiset
haastattelut, syva- tai ryhméhaastattelut, mutta myds osallistuva havainnointi ja elayty-
mismenetelméat. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta syvalli-
semmin ja selittdd kayttaytymisen ja paatosten taustasyita. Kvalitatiiviselle tutkimukselle
ominaista on pienempi tutkittavien maaraan. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii
hyvin toiminnan kehittdmiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutki-
miseen. Tutkimusmenetelmat tukevat toisiaan, samassa tutkimuksessa voidaan kayttaa
molempia tutkimusmenetelmid laajemman ymmarryksen saavuttamiseksi. Kvalitatiivi-
sella tutkimusmenetelméll& saavutetaan ymmarrysté ja kvantitatiivisella yleistettdva méa-
raan pohjautuva tulos. (Heikkila, T. 2014.)

6.4 Tutkimusaineiston kerdaminen

Tutkimuksen pddmaéarané oli saavuttaa ymmarrysta siitd, minkalainen kuluttajien suhtau-
tuminen hyvinvointituotteisiin ylipdatd&dn on, minkéalaiset tuotteet koetaan hyvinvointi-
tuotteiksi ja mitd ominaisuuksia tuotteissa arvostetaan. Lisaksi haluttiin selvittad, minké-
laisia tuotteita kaytetddn hyvinvointitarkoituksessa, tuotteiden kéyttotilanteet, ja onko
tuotteista saatava tieto luotettavaa. Tutkimuksella selvitettiin taustatietoina vastaajien de-
mografiat sek& suhtautuminen omaan hyvinvointiin. Vastaajilta kysyttiin myos liikunnan-
harrastamisuseus, tarkeat tekijat ruokavalinnoissa seké erityisruokavalioiden noudattami-
nen. Naiden perusteella muodostettiin kuluttajaprofiileja taustaryhmatarkastelua varten
Suhtautumista hyvinvointituotteisiin ja superfoodeihin mitattiin avointen kysymysten,
monivalintojen seka vaittamakysymysten muodossa. Lisdksi kuluttajille esitettiin tuote-
ryhmakohtaisesti kysymyksia kotimaisista marjoista ja hedelmisté, kotimaisista viljoista
ja viljavalmisteista, proteiinivalmisteista, rasvoista, ravintolisistd, tdydennetyista elintar-

vikkeista seka syotavistd kauneudenhoitotuotteista.

Tutkimuksen tavoitteena oli saavuttaa luotettavaa ja yleistettdvissé olevaa tutkimustietoa,
mika madritti tutkimuksen kohderyhman seké otoskoon. Tutkimus toteutettiin kaksivai-
heisesti internetkyselylomakkeella 16.1.-23.2.2018 aikavélilla hyodyntden Foodwest
Oy:n valtakunnallista kuluttajapaneelia, lisdksi kyselylomaketta jaettiin myds TAMKin

opiskelijoille suunnatussa uutiskirjeessa seké sosiaalisessa mediassa. Lomakelahetykset
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toteutettiin kaksivaiheisesti siten, ettd ensimmainen lahetys tehtiin noin 50 vastaanotta-
jalle, joilta kerattiin palautetta tutkimuksesta seka arvioitiin lomakkeen toimivuutta. En-
simmaisen l&hetyksen jalkeen tehtiin padtds lomakkeen tuotekohtaisten kysymysten ja-
kamisesta osiin syntymdakuukauden perusteella. Paatokseen vaikuttivat keskeytyneiden
vastausten méara suhteessa lahettyihin kutsuihin, mediaanivastaamisaika seké kuluttajilta

saatu palaute lomakkeen pituudesta.

Tutkimuksen otoskooksi maéritettiin vahintdan 500 alueellisesti edustavaa vastausta eri
ikaryhmista seka sukupuolista, jonka jalkeen lomakel&hetykset voitiin lopettaa ja inter-
netlomake sulkea. Tutkimuksen tavoitekohderyhméaksi maaritettiin 16—69-vuotiaat hen-
kilot, jotka vastaavat talouden padivittéistavaraostoista joko yksin tai yhdessa jonkun
muun kanssa. Tavoitteena oli saada osallistujiksi naisia 70 % ja miehi& 30 %, lisaksi toi-
meksiantajan toiveesta 30 % osallistujista tuli olla jotakin erityisruokavaliota noudattavia.
Tutkimus on laadittu taustaselvitykseksi toimeksiantajan suunnitteilla olevalle hank-
keelle. Tutkimuslomaketta sekd kaikkia tutkimuksella saavutettuja tuloksia ei esitetd

opinnaytetydssa julkisesti.

6.5 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulosten analysoinnissa on kaytetty tilastollista Tixel-ohjelmistoa, joka toimii
Excel-ympéristossa (Manninen, P. 2004, 93). Kaytettyja analyysimenetelmia ovat olleet
suora eli yksiulotteinen jakauma, jossa jakauma muodostuu yhden muuttujan saamista
arvoista ja arvojen lukumaarista. Tuloksissa, joissa muuttujia on enemmaén kuin yksi on
kaytetty ristiintaulukointia, jolla saavutetaan prosentuaalisesti esitetty tieto muuttujien
valisistd suhteista. Ristiintaulukoinnissa rivimuuttujana toimii tarkasteltava kysymys ja
sarakemuuttujana muuttujaluokitus, jonka valossa tutkittavaa asiaa halutaan analysoida.
Sarakemuuttujana voidaan kéyttaa esimerkiksi kaikkia vastaajia tai sukupuolta. (Manty-
neva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008, 59.) Kysymyksid, joissa vastaaja on voinut
valita enemmaén kuin yhden vastausvaihtoehdon, kutsutaan monivastausmuuttujiksi eli
multiresponse-muuttujiksi. Multiresponse-muuttujat muodostetaan havaintomatriisin
aputoiminnolla, joka antaa vastausvaihtoehdoille numeerisen arvon, ja ajaa arvot koon-
tisarakkeeseen. Arvot tulee erottaa toisistaan mr-erottimella, eli +-merkilla, jotta Tixel-
ohjelmisto osaa késitelld& muuttujan oikein, tulee sarakkeen ylimmalle riville merkita mr.
(Manninen, P. 2004, 14.)
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Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli 10ytdd syvempad ymmarrystd kuluttajan nakemyk-
seen hyvinvointituotteista, joten valtaosa kysymyksistd on monivalintoja, joihin kuluttaja
on voinut valita kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot. Monivalinnat koettiin avointen ky-
symysten ohella parhaimmiksi tavoiksi mitata haluttuja asioita. Yhden vastausvaihtoeh-
don kysymyksill& ei voida saavuttaa tdmén kaltaisessa tutkimusongelmassa vastaavan-
laista monitahoista ymmarrystd. Analysointivaiheessa monivalintakysymykset tulee k&-
sitelld& multiresponse-kysymyksiné. Tuloksia tulkittaessa tulee ottaa huomioon, ettd mul-
tiresponse-kysymykset eivat tilastoinnissa summaudu sataan prosenttiin, silla havaintojen
lukum@é&ra on suurempi kuin vastaajien lukumaéra. Tutkimuksessa on esitetty vastaajille
my0s avoimia kysymyksia hyvinvointituotteista sekd superfoodeista, avoimet vastaukset
on tulkittu ja luokiteltu sopiviin luokkiin, seka analysoitu myds multiresponse-kysymyk-

sina.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Vastaajien taustatiedot

Toimeksiantajan toiveesta kaikkia tutkimuksessa selvitettyja asioita ei esitetd tuloksissa,
vain tutkimustyon validiteetin kannalta olennaiset tulokset. Hyvinvointituotetutkimuk-
seen vastauksia kertyi yhteensd 517 kappaletta, joista miesten osuus 24 %, naisten 75 %
jamuun sukupuolisten osuus 1 %. Sukupuolijakaumassa ei saavutettu asetettua tavoitetta,
mutta 24 % on tulosten analysoinnissa riittava tarkasteluryhma. Ikaryhmdjakauma on to-
teutunut melko tasaisesti, vastaajista 25 % on alle 35-vuotiaita, eli voidaan luokitella nuo-
riksi. Keski-ikaisten osuus on suurin yhteensa 41 % vastaajista ja yli 56-vuotiaiden osuus
noin kolmannes 33 %. Vastaajista 68 % edustaa yhden tai kahden hengen aikuistaloutta
ja 32 % lapsiperheité. Liitteessa 1 on esitetty vastaajien taustatietotaulukko kokonaisuu-
dessaan. Tutkimukseen vastanneista henkil6istd 60 % ei noudata mitaan erityisruokava-
liota, suurin ryhma on 18 % laktoosi-intolerantikoita ja gluteeniyliherkkyydesté karsii 5
% vastaajista. Tuloksissa huomionarvioista on, etta yksi vastaaja voi noudattaa useam-
paakin erityisruokavaliota. Tutkimuksen tulokset noudattavat aiemmin teoriaosuudessa
(s.14) Lehdon ja Keskisen esittdmia erityisruokavalioiden yleisyyksié.
Erityisruokavalio

Onko sinulla jokin erityisruokavalio/ dieeltid vaativa sairaus?
Voit valita kaikki sopivat.

e aar o [
ruokavaliota
Lakfoosi-intoleranssi - 18

Sydan- tal verisairaus, kohonnut
verenpaine - 10

Ruoka-aineallergia - 7
Diabetes - 7

Gluteeniyliherkkyys . 5

Kasvisruokavalio (pesco-, lakto,- . 5
ovovegetaarinen)

N=516

Keliakia I2
Vegaani I2

0 20 40 40 80 100 %

KUVIO 9. Erityisruokavalioiden noudattaminen, N= 516.
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Erityisruokavalioiden ohella saatiin tietoa ruokavaliossa tarkkailtavista tuotteista. Kiis-
tatta tarkkailluin ravintoaine on sokeri, toisena rasva ja kolmantena suola. Ravitsemus-
suositukset seka terveytté edistava ruokavalio on suunniteltu ohjaamaan juuri ndiden ra-
vintoaineiden tarkkailuun ja kohtuulliseen saantiin. 17 % vastaajista kertoo suosivansa
luomua, tulos on alhaisempi kuin luomutuotteiden kéytté Luomubarometri 2017 mukaan,
jonka perusteella 28 % kayttad luomua viikoittain. Luomun ja liséaineiden ja sailontaai-
neiden tarkkailun yhteistulos on kuitenkin 42 %. Vastaajista 15 % ei tarkkaile ruokava-

liotaan.

Ruokavalion tarkkailu
Mila sina erityisesti farkkailel omissa ruokavalinnoissasi?
Voit valita kaikki sopivat N=516
Sokerin maarad IG5
Rasvan maarad  INIEGIGIGINIGIGGGNNNNEEEEEE -5
Suoclan maarad  [INIEGGEEEE 7
Hiilihydraattien maaras [ INEGTGTNGNG
Energian madrad  [INNEG 7
Lisaaineiden/sdilbntaaineiden maarad |G 25
Proteiinin maaraa |1 NG 23
Laktoosia NG 2
Viljoja, gluteenia |G 13
Suosin lvomua [N 17
Lihan maaraa NG 16
Allergeeneja | 1
Elginkunnantuotteiden maarad I 10
FODMAP-hiilihydraattien macras 1l 4
En erityisemmin tarkkaile ruokavaliotani [ 15
Jotakin muuta [l 4

0 20 40 60 80 100 %

KUVIO 10. Ruokavalion tarkkailu ravintoainekohtaisesti N=516.

Vastaajilta kysyttiin, mitka ovat tarkeitd tekijoita ruokavalinnoissa. VVastaajista 87 % pitaa
ruokavalinnoissa tarkeand hyvad makua, 62 % arvostaa tuoreutta, 61 % kotimaisuutta.
Véhiten tarkeimmat valintaperusteet ovat pakkausratkaisu, 14 %, valmistaja 9 % ja tuo-
temerkki/brandi 4 %. Taustaryhmittéin tarkasteltuna (liite 3) on nahtavissa eroja naisten
jamiesten seka aikuistalouksien ja lapsiperheiden osalta. Naisista 66 % arvostaa kotimai-
suutta, miehistd vastaavasti 49 %. Lapsiperheistd 70 % pitdd kotimaisuutta tarkeana,

mutta aikuistalouksista 57 %.
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Tarkedt tekijat ruokavalinnoissa

Mikda sinulle on tarkedd ruokavalinnoissasi? Voit valifa useifa.

MN=514
Hyva mok N ;7
Tuorews | <
Kotimasuus N ¢
Ecuiinen it | o
Terveettsyys N 57

Puntaus

Lisdaineettomuus _ 30
Luonnormukaisuus | NN 24
prosessoimattomuus |G 2
sopivuus erityisruokavalioon |G 14
Pakkausratkaisu _ 14
vamistaja [ ©

Tuotemerkkibrandi [l 4

0 20 40 &0 80 100 %

KUVIO 11. Térkeat tekijat ruokavalinnoissa. N=516.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myods, mit4 puhtaus tarkoittaa kuluttajalle. 48 % valitsi
puhtauden tarkeéksi kriteeriksi ruokavalinnoissaan, sukupuolijakaumana naisista 50 % ja
miehista 42 %. Talle ryhmélle esitettiin avoin lisdkysymys puhtauden kokemisesta. Luo-
Kiteltujen avointen vastausten perusteella kokemus puhtaudesta voidaan jakaa tuoteomai-
suuksiin liittyvaksi puhtaudeksi, kuten lisdaineettomuuteen, prosessoimattomuuteen seka
laadukkaisiin raaka-aineisiin ja ravintorikkaisiin raaka-aineisiin. Tuoteominaisuuksien
ohella korostuvat valmistukseen ja tuotantoon liittyvét asiat, erityisesti torjunta-aineetto-
muus 22 %, kotimaisuus seké luottamus hygieeniseen ja turvalliseen kasittelyyn 17 %.
Vastaajista 6 %:lle puhtaus tarkoittaa ulkoista puhtautta ja siisteyttd, kuten juureksissa
mullattomuutta. Taustaryhmétarkastelussa oli havaittavissa, etté erityisesti naiset kokivat
puhtauden lisdaineettomuudeksi 41 %. Vastaajat, jotka valitsivat puhtauden itselleen tér-
kedksi arvostavat myos hyvaa makua, 87 %, tuoreutta 80 % ja kotimaisuutta 75 %. Vas-
tauksissa ei tullut merkitsevésti paallekkaisyyttd muiden tarkeiden ominaisuuksien seka

puhtauden luokiteltujen ominaisuuksien kanssa.



Puhtaus

Tuoteominaisuudet
lisaineeton/ sdilontaaineeton/ei makeutusaineita
prosessoimaton/kasittelemdatén
hyvé/korkea raaka-aineiden laatu/ravintorikas
ulkoinen puhtaus/siisteys
tuore
tieddn mitan syén/on mita sanotaan
el lisattya sokeria/suolaa/marinadia
Valmistus- ja tuotanto-ominaisuudet
el kaytetty tai ei jadmid torjunta-aineista/myrkkyista/lannotteista
kotimainen /racka-ainealkuperda
hygieeninen kdsittely/ei sairastumisvaaraa/ei kontaminaatioriskic
saasteeton ja puhdas maaperd/vesi/ilma
luomu/luonnonmukainen
puhdas tuotanto/valmistus
antibiootiton/ladkkeetén
|Ghiruocka/mahdollisimman lahelld
valvottu ja jdljitettavéa valmistus/kuljetus
GMO-vapaa
itse tehty/tuottettu/kasvatettu

ympdristoystavdllinen/eettinen/eldinten hyvinvointi

I 23

Avoimet vastaukset luokiteltuina.
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N=247

100 %

KUVIO 12. Kuluttajan kokemus puhtaudesta. Avoimet vastaukset luokiteltuina N=247.

Tutkimukseen vastanneista kuluttajista yhteensa 83 % koki vointinsa hyvaksi, kolmannes

on tyytyvainen hyvinvointiinsa télla hetkelld ja 44 % on tyytyvaisia, mutta toivoisi silti

voivansa paremmin ja 9 % koki vointinsa huippuhyvaksi. Saadut tulokset eivat kokonai-

suudessaan juuri poikkea N&in Suomi voi -tutkimuksessa ilmenneistd tuloksista, jonka

perusteella Idhes puolet suomalaisista, 48 %, toivoisi voivansa paremmin, huippuhyvin

voivien osuus oli tassa tutkimuksessa vain puolet Ndin Suomi voi -tutkimuksessa (2017)

saadusta tuloksesta. Pienet eroavaisuudet selittyvat silld, ettda kokemus omasta hyvinvoin-

nista on monitahoinen ja dynaaminen, eli muuttuva tila, jossa esimerkiksi hetkellisell4

vireystilalla ja vuodenajoilla on merkitysta (National Wellness Institute, n.d.).
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Hyvinvoinnin kokemus

Millaiseksi koet hyvinvointisi talla hetkella?

100 © N=517
80
40
44
40
0
20 16
9
I - |
O —
Koen vointini eriftdin~ Clen tyyhyviinen Vain hyvin, mutta En koe vointiani En koe voivani
by dksit vointiini foivoisin voivani hywdksi ja haluaisin — erityisen hyvin, mutta
vieldkin paremmin voida nykyista en kaipaa
paremmin filanteeseen muutosta

KUVIO 13. Vastaajien kokemus omasta hyvinvoinnista. N=517.

Tuotteiden tuttuus ja kayttod

Tutkimuksen mukaan valtaosa kuluttajista kayttaa erilaisia elintarvikkeita tavoitellakseen
parempaa hyvinvointia. Kotimaiset viljat ja viljavalmisteet ovat hyvinvointitarkoituk-
sessa kaytetyin tuoteryhma, jopa 50 % vastaajista kertoo kayttavansa tuotteita paivittain
ja viikoittainen kayttd hyvinvointitarkoituksessa on jopa 79 %. Vastaajista 8 % kertoo
kayttavansa tuotetta, mutta ei koe sen olevan hyvinvointituote. Toisena vahvana tuote-
ryhména ovat kotimaiset marjat ja hedelmat, joita viikoittain kdyttaa hyvinvointitarkoi-
tuksessa 68 % kuluttajista. Tassa tuoteryhmaéssa ei-hyvinvointituotteiksi kokevien osuus
on 5 %. Perinteisten elintarvikkeiden ohella kdytetad&n ravintolisia, 48 % kayttaa paivittain
ja 12 % ei kayta ravintolisia lainkaan.
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Tuotteiden kayttéuseus hyvinvointitarkoituksessa

Kuinka usein kéyfdft jofakin fuofeffa hyvinvoiniisi fueksi? N-517
Kotimaiset viljat ta

vilavalmisteet _ 29 5 2”.-
Ketimaiset marjat, hedeimat  [INEEN 34 2 4 6 4fs
[ DARRERE Y |

Ravintalisat

Ulkomaiset marjat ja
hedelmat

Rasvavalmisteet, joissa
parannelfu rasvakoostumus _ L B - IS = __.
Taydennetyt elntarvikkeet .

Proteinivalmisteet

oottt s
kauneudenhaitotuotteet .22] o - I

0% 20 % 40% 40 % a0 % 100 %
m Papittain = Useamman © Kerran  Joka Kerran = Muutaman ® Harvemmin = En w Kaytan tuctetta
kerran vikossa  toinen  kuussa  kerran laginkaan  mufta en koe sen
vilkossa vilkko vuodessa olevan hyvinvainttuote

KUVIO 13. Tuotteiden kayttduseus hyvinvointitarkoituksessa. N=517.

Hyvinvointituotteissa korostuvat tavalliset elintarvikkeiden tuoteryhmét, joten hankinta-
paikkana paasaantoisesti on paivittaistavarakauppa. Kotimaisista marjoista 30 % hanki-
taan suoraan tuottajalta seké 27 % jostain muualta. Avointen vastausten perusteella sel-
vitettiin, ettd talla tarkoitetaan poimimista metsasta tai pellolta itse. Myos ravintolisien
sekd proteiinivalmisteiden padasiallinen hankintapaikka on tavallinen ruokakauppa, luon-
taistuotekauppojen ja verkkokauppojen yhteenlaskettu osuus on noin kolmannes.

Hankintapaikat

Mieli seuraavien tuoteryhmien osalta, mistd padasiassa
hankit seuraavia hyvinvointituotteita?

N=515
oiabet vl o i cinsie s
Ulkomaiset marjat, hedelmat ja
marjavalmisteet 85 2 14
remese e
valmisteet 71 | 30 27 |
Liséarvo-tai taydennetyt elintar vikkeet 64 7 10 31
s iviatl 7 U
rasvakoostumus 64 7 | 30
Proteiinivalmisteet 4] 7/ 2 51
Ravintolisat 36 28 10 29
Syotavat tai juotavat
kauneudenhoitotuctteet 12 6 2 81
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
m Pdivittéis- m Luontaistucte- m Verkko- Suoraan tuottgjalta, m Konsultilta, verkostomyynnista, mJostakin® m En kayta
tavarckaupasta  tai erikoislikkeista  kaupasta  tilalta tai torilta puhelin-tai muualta  kyseistd
suoramarkkinoinnista tuotetta

KUVIO 14. Tuotteiden kayttduseus hyvinvointitarkoituksessa. N=517.



59

Tutkimuksella haluttiin selvittdd, minkalaisia raaka-aineita pidetdan hyvinvointituotteina
ja mité tuotteita on kaytetty hyvinvointitarkoituksessa. Kuluttajille esitettiin kysymykset
erillisind monivalintapatteristoina, joissa oli liséksi avoin, muu, mika? -vastausvaihto-
ehto. Tulokset on esitetty rinnakkain siten, ettd on nahtavissa prosentuaalinen ero hyvin-
vointituotteeksi kokemisen seka hyvinvointitarkoituksessa olevan kayton valilla. Suosi-
tuin hyvinvointituotteena pidetty tuote on mustikka 71 % ja mustikkaa hyvinvointitarkoi-
tuksessa on kayttanyt 65 % kuluttajista, toisena kaladljy, jonka 65 % kokee hyvinvointi-
tuotteeksi ja 44 % kayttanyt hyvinvointitarkoituksessa.

Kokemus hyvinvointituofteesta vs. k@ytté hyvinvointitarkoituksessa 1/3
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KUVIO 15. Kokemus hyvinvointituotteesta verrattuna kayttéon hyvinvointitarkoituk-
sessa. 1/3 N=517.

Tuloksissa on nahtavissa hyvin suurta vaihtelua kokemisen seka kayton valilla, raaka-
aineista ainoastaan ruis 43 % ja maito 18 % saavat saman prosentin sek& kokemisessa etta
kaytdssa. Suurimmat eroavaisuudet tulevat klassisten superfoodien, kuten spirulinan koh-
dalla, jossa kayttd hyvinvointitarkoituksessa on vain 10 %, eli huomattavasti alhaisempaa

kuin kokemus hyvinvointituotteeksi (28 %).
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Kokemus hyvinvoinfituotteesta vs. kayttd hyvinvointitarkoituksessa 2/3

N=517
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KUVIO 16. Kokemus hyvinvointituotteesta verrattuna kayttéon hyvinvointitarkoituk-
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sessa. 2/3 N=517.

Kookoksen ja chilin osalta kokemus ja kéyttd ovat myods hyvin lahelld toisinaan. Vasta

hiljattain elintarvikkeiksi hyvéaksytyt hyonteiset ovat 6 %:lle vastaajista hyvinvointituot-

teita ja vain prosentti on kayttanyt tuotteita.

N=517

Kokemus hyvinvointituotteesta vs. kayttd hyvinvointitarkoituksessa 3/3
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KUVIO 17. Kokemus hyvinvointituotteesta verrattuna kayttoon hyvinvointitarkoituk-

sessa. 3/3 N=517.
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Hyvinvointituote ja superfood

7.3.1 Kuluttajandkékulma hyvinvointituotteisiin

Elintarvikelainsdadantd maéarittd elintarvikkeet ja tunnistaa tdydennetyt elintarvikkeet
seka ravintolisét, hyvinvointituote ja superfood eivat kuitenkaan ole elintarvikelainsaa-
dannon tunnistamia késitteitd. Millaiset tuotteet kuluttajan nakékulmasta ovat hyvinvoin-
tituotteita ja superfoodeja ja miksi? Kysymykset kysyttiin erillisia avoimina kysymyk-
sind, jonka jalkeen vastaukset luokiteltiin ja tilastoitiin. Vastauksissa on havaittavissa,
ettd kysymys ei ole ollut kuluttajalle helppo, sill& vaihtoehtojen kirjo on laaja ja prosent-

tiosuudet jakautuvat hyvin pieniksi.

Hyvinvointituotteiksi kuluttajat mieltavat tavalliset terveelliset ruoka-aineet, joita on suo-
siteltavaa nauttia monipuolisesti paivittdin, kokemus on kuitenkin hyvin yksil6llinen.
Kérkisijalla ovat kasvikset ja vihannekset 29 % seké hedelmaét 22 %, eli aiemmin esitellyn
jo lapsuudestakin tutun ruokakolmion perusta. Noin viidennes vastaajista pitaa hyvin-
vointituotteina yleisesti terveytté edistavié ja parempaa oloa tuovia tuotteita, yhté suurelle
osalle perusruoka ja terveelliset ruoka-aineet tarkoittavat hyvinvointituotetta. Kotimaiset

marjat ja viljatuotteet, erityisesti ruis ja kaura sijoittuvat myos karkisijoille.

Vastaajista 10 % mainitsee monipuolisen ravinnon tdydentamiseen tarkoitetut ravintolisat
ja muut lisdravinteet hyvinvointituotteiksi, kuitenkin 65 % vastaajista kertoo kayttavansa
ravintolisia useamman kerran viikossa. Tama tulos vahvistaa kasitysta siitd, ettd hyvin-
vointituotteet tarkoittavat valtaosalle kuluttajista energiaa ja makua sisédltavaa ruokaa tai
raaka-ainetta, eik& vain tiivistetyssa muodossa olevia ravintoaineita. Huomionarvoista tu-
loksissa on myds, ettd kuluttajan uskomus ja kokemus eivat aina vastaa lainsdéddannollisté
tosiasiaa. 14 % pitaa hapanmaitotuotteita sekéd Gefilus-tuotemerkkia hyvinvointituotteina,
mutta talla hetkella maitohappobakteerivalmisteista ei ole hyvaksyttya ravitsemus- tai ter-

veysvditetta.
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Hyvinvointituotteen madritelmdssa korostuvat luonnollisuus ja prosessoimattomuus.

Taydennetyt elintarvikkeet (4 %), jotka ovat elintarviketeollisuuden tarkoituksella ter-

veyttd edistavaksi ja tukevaksi muokkaamia, eivét sijoitu listauksessa kovinkaan merkit-

tavaan asemaan. Kuluttajat arvostavat ruoasta saatavia vitamiineja, mutta niiden lahteiksi

korostuvat luonnolliset aineet tdydennettyjen tuotteiden sijaan.

TAULUKKO 2. Hyvinvointituotteet kuluttajan ndkokulmasta, avoimet vastakset luoki-

teltuina. N=517.

Hyvinvointituotteet kuluttajan ndkdkulmasta

Mitk@ tuotteet sinun mielestdsi ovat hyvinvointituotteita?

kaikki

vastaajat
517

X

kasvikset / vihannekset /kotimaiset kasvikset/yrtit

hedelmat

terveyttd edistavat /kaikki josta tulee hyvé olo /parempi olo 19
perusruoka / elintarvikkeet / terveellinen ruoka / terveelliset raaka-aineet 19
marjat/ kotimaiset marjat 17

viljatuotteet / tdysjyva /ruis /kaura

hapanmaitotuotteet/maitohappobakteerit/AB-tuotteet/ jogurtti /piim& /actimel/ gefilus

lisGravinteet /ravintolisat/ pillerit/ jauheet /oljykapselit

kala / jarvikala / lohi

juurekset /kotimaiset juurekset

liha/vahdrasvainen liha/ vaalea liha /puhdas liha

luomu /luomutuotteet

proteiini / proteiinivalmisteet /proteiinituotteet

funkitonaaliset tuotteet / jotain lisattyd/ extraa sisaltavar

maito / maitotaloustuotteet

ulkoiset asiat /kauneudenhoitotuotteet / vdlineet

siemenet/ chia /pellava

rasvavalmisteet/ benecol /margariinit /Sljyt

pahkinat

tutkitut tuotteet /todellisuudessa vaikuttavat /terveysvaikutus todistettu

superfoodit /levdjauheet

juomat /smoothiet / vitamiinivedet / tGysmehut

nautinnolliset aineet /suklaa / raakasuklaa /kahvi

pavut / linssit / palkokasvit / kasvisproteiini

kananmuna

vesi / ladhdevesi

luontaistuotteet / apteekkituotteet
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Hyvinvointituotteiden ominaisuuksissa nousevat esille samat ominaisuudet kuin ruoka-

valinnoissa ylip4atdan: tuotetasolla lisdaineettomuus, luonnollisuus, aitous ja puhtaus.

Hyvinvointituote on ravitsemuksellisilta ominaisuuksiltaan luontaisesti vitamiinirikas,

kuitupitoinen ja ilman lisattya sokeria. Hyvinvointituotteessa saa olla hyvéé rasvaa, joka

laskee kolesterolia, mutta kovalle rasvalle ei ole sijaa. On myos pieni joukko kuluttajia,

jotka kokevat hyvinvointituotteen vain markkinointitermiksi ja kaupalliseksi tuotteeksi,



63

joka ei kiinnosta. Tdmé joukko edustaa 4 % vastaajista, osuus on varmasti siksi pieni,
koska hyvinvointituote on valtaosalle tuttu monipuoliseen ruokavalioon kuuluva, hyvin

todennakdisesti suomalainen maasta tai puusta oleva raaka-aine.

TAULUKKO 3. Hyvinvointituotteiden ominaisuudet kuluttajan nakékulmasta, avoimet

vastakset luokiteltuina. N=517.

Hyvinvointituotteiden ominaisuudet Kaikki

vastaagjat
N= 517

kuluttajan nakdkulmasta

Ravitsemukselliset ominaisuudet

ruoasta saatavat vitamiinit

kuitu /kuitupitoisuus

ei lisattyd sokeria / véhdsokerinen /sokeriton

hyva rasvalaatu / paranneltu rasvakoostumut / laskee kolesterolia
va&hdrasvainen/ ei kovaa rasvaa / rasvaton

keholle tarvittavat ravintoaineet

kivenndisaineet / hivenaineet

vahdkalorisia/kevyit& luonnostaan

vahdn suolaa /ei lisattyd suolaa / suolaton

Muut tuoteominaisuudet

lisdaineettomat / sdilont&aineettomat / ei variaineita

aidot /puhdas

kasittelematdon / prosessoimaton /GMO-vapaa

vatsan/ suoliston hyvinvointi/suoliston bakteerikanta
luonnonmukaiset /luonnolliset tuotteet / luonnollisesti hyvid aineita
kotimaisuus/kotimaiset tuotteet/kotimaiset raaka-aineet
tuore/tuoretuotteet/raikas

itselle sopivat/ subjektiivinen kokemus / sopivuusruokavalioon
ekologinen/vastuullinen /ldhituotanto

vastustuskyky / jaksaminen

hyva maku

tasapainoittaa ruokavaliota / pitd& ruokavalion kunnossa /monipuolistaa ruokavaliota
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markkinointitermi / ei usko kaupadllisiin tuotteisiin /keinotekoisuus ei kiinnosta
muu

ei osaa sanoa / ei tiedd

ei vastausta

OO

7.3.2 Kuluttajanadkokulma superfood-tuotteisiin

Kuluttajan kasitys superfood-tuotteista on lahes yhta pirstaloitunut kuin kokemus hyvin-
vointituotteista. Superfood-tuotteiksi méariteltiin yleisesti marjat (35 %), mutta erityisesti
mustikka. Lisaksi mainittiin erilaiset siemenet, chian siemenet ja pellava seka hyvinvoin-
tituotteen tavoin kasvikset ja hedelmat. Superfoodeiksi mainittiin my6s kasvisproteiinin

lahteet sekd vegaaniset elintarvikkeet, kuten nyhtékaura ja Harkis. Monille superfood on
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termina tutumpi viestinnésté seké sosiaalisesta mediasta, jolloin siihen osattiin maaritella

erilaisia yksittaisia raaka-aineita hyvinvointituotteisiin verrattuna.

TAULUKKO 4. Superfood-tuotteet kuluttajan ndkdkulmasta. N=517.

Superfoodit kuluttajan ndkdkulmasta

kaikki
vastaagjat
N= 517

Mitk& ftuotteet sinun mielesté&si ovat superfood-tuotteita?

Tuotendkokulma

yleisesti marjat / kotimaiset marjat / tuoreet marjat
mustikka

siemenet /chian siemenet /pellava

kasvikset / juurekset / yrtit

hedelmdat / avokado / banaani

gojimarja /mulperimarja /acai-marja
pdhkinat/saksanpdhkind/cashew

spirulina / leva / maca/ vehndnoras/ chlorella / nokkonen /MSM
karpalo / puolukka

kaura / kauralese / kaurakuitu

tyrni / lakka

Viljat / ruis /taysjyva / alkuviljat

sienet / pakurikGapd

raaka kaakao / raaka suklaa / tumma suklaa
inkivadri / kurkuma / chili

palkokasvit / kasvisproteiini / kasvispohjaiset tuotteet /kasvijuomat /nyhtdkaura / hdrkis
smoothiet / juomat / shotit / t&ysmehut /puristemehut
maitotaloustuotteet / luontaiset maitohappobakteerit
proteiinituotteet / proteiinin Idhteet

kookos / kookosoliy / hamppu

hungja

tavalliset ruoka-aineet /itse tehty ruoka

— == = ININDN AN NN DD|(DN|D|00|00|O ([0

Superfoodien ominaisuudet voidaan jakaa karkeasti positiivisiin sek& negatiivisiin omi-
naisuuksiin. Positiiviksi ominaisuuksiksi kuvattiin sosiaalisesta mediasta seka lehdistéa
tutut termit, kuten ravintorikkaus ja ravintotiheys seka vitamiinipitoisuus. 12 % kulutta-
jista kokee superfoodit yleisesta terveysnakokulmasta ja erityisia ominaisuuksia sisalta-
viksi keholle hyvaksi oleviksi aineiksi. Kuluttajan nakékulma eroaa tassa elintarvikelain-
saadannollisestd nakokulmasta, silla laki kieltdd markkinoimasta tuotteita kuluttajalla eri-
tyisominaisuuksiin tai yleisiin terveyshyotyihin vetoamalla. Superfoodeihin suhtaudutaan
hyvinvointituotteita ennakkoluuloisemmin, 12 % kokee superfood-tuotteet turhaksi hum-
puukiksi elintarvikemarkkinoilla, pienelle osalle kuluttajista superfood-tuotteet kuvasta-

vat myos kliinisid ja kalliita prosessoimalla saatuja tuotteita.
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Vaikka superfoodien hyviksi ominaisuuksiksi osataan luetella yksittéisia ravintoarvoja,
niin silti harva kuluttaja osaa yhdist&a ravintoaineiden vaikutuksen elimiston toimintoi-
hin. Esimerkiksi antioksidantit ja flavonoidit mainitaan erikseen, mutta niiden vaikutusta

ei osata eritella.

Superfoodeja ei laajemmassa mittakaavassa tunneta kovinkaan tutuiksi. 12 % ei osannut
vastata, mitd pitada superfoodina tai millaisia ominaisuuksia kokee néilla olevan. Tama
vahvistuu myds tuotteiden kéyttduseuden perusteella, silla 29 % kertoo, ettei kdyta super-
food-tuotteita lainkaan. Aiemmin esitettyjen tuotteiden tuttuus vs. kayttd -kuvaajien pe-
rusteella suurimat erot kayton ja tuttuuden valilla syntyvét perinteisten superfoodien, ku-
ten levdjauheiden kohdalla. Osasta avoimista vastauksista oli havaittavissa sama trendi

siten, ettd asioita osattiin luetella, mutta niita ei koettu tarkeiksi tai laheisiksi itselle.

TAULUKKO 5. Superfood-tuotteiden ominaisuudet kuluttajan nakékulmasta, avoimet

vastakset luokiteltuina. N=517.

Superfoodit kuluttajan ndkdkulmasta
Perustele vield, miksi juuri nGmad tuotteet kaikki

mielestdsi ovat superfoodeja. vastaagjat

Positiiviset ominaisuudet

ravintorikkaita / ravintotiheitd / puhtaat ravintoaineet
vitamiinit

terveellisyyskasitys / erityisominaisuudet / hyvdksi elimistolle
puhtaat ruoka-aineet/ prosessoimaton / oikea ruoka
kivenndisaineet / hivenaineet / rauta / seleeni

luonnon tuotteet / luomutuotteet / suoraan luonnosta
kotimaisuus parempi / ei tuontituotteet/ ei kuljetusta ulkomailta
hyvat rasvat / omega-3 /laskee kolesterolia

antioksidantit

tutkitut tuotteet / funktionaalisuus todistettu

vatsan / suoliston hyvinvointi / kuitu

flavonoidit

eettiset / ympadristoystavdlliset

hyv& maku

fyysisen suorituskyvyn parannus / palautuminen / vireystila
Negatiiviset omianisuudet

ei mitk&an / humpuukia / turhia / mainoskikka

ei tunne tuotteita / ei osaa sanoa 1
kliiniset / prosessoidut / valmistetut / kalliit
muu

ei vastausta
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7.3.3 Asenteet hyvinvointituotteita kohtaan

Suhtautuminen hyvinvointituotteisiin on p&&osin positiivinen. Yli puolet vastaajista (59
%) uskoo mahdollisuuteen parantaa hyvinvointia tuotteiden avulla, lisdboosti arkeen olisi
tervetullutta. Taustaryhmittdin tarkasteltuna tilastollisesti merkittava ero (Liite 4) on pa-
rempaa hyvinvointia toivovien ryhmassa verrattuna hyvinvointiinsa tyytyvaisiin ja huo-
nosti voiviin. Hyvinvointituotteet koetaan itselle sopiviksi. Naiset seké vahintaan viikoit-
tain lihaskuntoharjoittelua harrastavat kokevat hyvinvointituotteet itselleen sopiviksi
muita paremmin. Kotimaiset hyvinvointituotteet kiinnostavat ulkomaisia superfood-tuot-
teita enemman, jopa 79 % vastaajista on kiinnostuneempia kotimaisista tuotteista. Kulut-
tajien asennoitumisessa hyvinvointi- ja superfood-tuotteisiin nakyvat ruokavalinnoissa
tarkedt tekijat. Vastaajat, jotka arvostavat ruokavalinnoissaan kotimaisuutta, puhtautta ja
luonnonmukaisuutta, ovat kiinnostuneempia kotimaisista hyvinvointituotteista.
Kuluttajista 46 % kokee, ettd superfoodit eivét vélttdmatta ole puhtaita, viidennes ei osaa
kertoa suhtautumistaan ja vain 3 % uskoo tuotteiden olevan taysin puhtaita ymparis-
tosaasteista. Aiemmin todettiin, ettd superfoodit ovat kuluttajille osittain vieraita, myos
epavarma suhtautuminen superfoodien puhtauteen vahvistaa ndkemysta.

Vaittdmid hyvinvointituotteista

Mika seuraavista kuvastaa parhaiten omaa mielipidettdsi?

N=517
Kohmcusef‘hyvmvomhfuoﬁ.ee'r k||nnos"'rov0f l[| 10 27 52 4
ulkomaisia superfoodeja enemmadn
Hyvinvointituotteita on helppo kayttad I 5 22 35 25 1
Superfoodit eivat valttdmatta ole puhtaita,
ne saaftavat sisaltad jaamia esim. l 6 23 26 21 21
raskasmetalleista
Lisdboosti arkeen hyvinvointituotteilla olisi 10 8 27 1 7
tervetullutta
Hyvinvointituotteet parantavat hyvinvointiani . 6 23 37 19 10
Hyvinvointituotteet ovat itselleni sopivia . 8 26 34 19 9
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
m Taysin Osittain En samaaq, Osittain Tdysin En osaa
eri mieltd eri mieltd enkd erimieltd samaa mieltd samaa mieltd sanoa

KUVIO 17. Vaittamakysymyksid hyvinvointituotteista, eniten samaa mieltd vastauksia

jarjestyksessa. 1/3 N=517.
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Hyvinvointituotteiden ja superfoodien k&ytosté ollaan kiinnostuneita, mutta 57 % vastaa-
jista kokee tuotteiden hinnan k&yton esteeksi. Tilastollisesti merkittava ero taustaryhmien
vertailussa tulee erityisesti ikaluokkien valilla (Liite 4). Nuorista, alle 35-vuotiasta 72 %
pitéé tuotteita liian kalliina, vastaavasti yli 56-vuotiaista vain 48 %. Hyvinvointiinsa tyy-
tyvéiset eivét pida tuotteiden hintaa k&yton esteend, mutta parempaa hyvinvointia toivo-
ville hinta on liian kova. 36 % kokee, ettd hyvinvointituotteista on saatavilla riittavasti
tietoa ja vastaavasti kolmannes kokee tiedonmaarén liian riittaméattomaksi. Hyvinvointi-
ja superfood-tuotteiden seka ladkkeiden yhteisvaikutuksesta ei juuri ole tutkittua tietoa.
Kuluttajien suhtautuminen jakautuu tasaisesti luottajiin ja epéilijoihin. 36 % ei pelkaa
yhteisvaikutusta ja 33 % vastaavasti epdilee, kolmannes ei osaa sanoa. Eritysruokavaliota
noudattavista 38 % pelkaa yhteisvaikutusta sekd vanhemmasta ikdryhmasta 36 %. Erot
taustaryhmissé on selitettavissa; yleisesti ottaen erityisruokavaliota noudattavien elimisto
on herkempi sek& vanhemmalla ikaryhmélla on paasaantoisesti enemman laakkeita kay-

tossa kuin nuoremmilla ikaryhmilla.

Vaitt@mia hyvinvointituotteista

Mika seuraavista kuvastaa parhaiten omaa mielipidettasi?
N=517

Olisin kiinnostunut kdyttdmadn hyvinvointi- ja . 9 20 40 7 7

superfood-tuotteitamutta ne ovat liian kallita

Kuulemani hyvat kommentit hyvinvointituotteista . 2

innostavat kokeilemaan 2 59 I 6

Olen kiinnostunut panostamaan hyvinvointiini - 8
hyvinvointi-ja superfood-tuotteilla

Superfoodit ovat puhtaita l 17 29 23 13 14

Hyvinvointituotteista on saatavilla riittGvasti tietoa . 25 23 @ 10
Hyvinvointi- ja superfood-tuotteiden ja ladkkeiden q 19 2 0 0
yhteisvaikutus pelottaa

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

H Taysin Osittain En samaq, Osittain Taysin En osaa
eri mieltd  eri mieltd enkd erimieltd samaa mieltd samaa mieltd  sanoa

KUVIO 17. Viittamakysymyksid hyvinvointituotteista, eniten samaa mieltd vastauksia
jarjestyksessa. 2/3 N=517.
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Innostus tuotteiden kokeiluun ja kéyttoon kasvaa 54 %:lla kuluttajista, kun kuullaan hyvia
kommentteja tuotteista, mutta viestintdkanavissa on eroja. Tuotteiden tuttuus tv-mainon-
nasta tai sosiaalisesta mediasta innostaa 40 % kokeilemaan tuotetta. Naiset ovat miehi&
herkemmin alttiita sosiaalisen ryhman vaikutuksille. Talla hetkell& tv-mainonnassa, var-
sinkin ravintolisien osalta, hyddynnetdén julkisuudesta tunnettuja henkilditd, tunnetut
mainoskasvot ja julkkikset ovat kuitenkin ldhes puolelle (46 %) negatiivinen asia ja tuot-

teelle haitaksi.

Kuluttajista 40 % kokee epadvarmuutta hyvinvointituotteiden ja superfoodien ainesosista,
kuitenkin 42 % prosenttia kokee, ettd pakkausmerkinndgista saa tarvittavat tiedot ja ne ovat
informatiivisia. Lahes puolet (49 %) henkilGistd, jotka tarkkailevat pakkausmerkintoja
melko usein kokevat saavansa riittavésti tietoa ja lahes aina tarkkailevista (39 %), ei-
tarkkailijoista jopa 37 % kokee pakkaukset informatiivisiksi. Hyvinvointituotteet ovat
kolmannekselle kuluttajista humpuukia, l1dhes kolmannes ei osaa kertoa suhtautumistaan
jalopulle 40 % ovat totta. Naisista 40 % ei koe hyvinvointituotteita humpuukiksi, miehill&
vastaava suhtautuminen on 27 %. Ikaryhmia tarkastellessa ei synny merkittavié eroja.
Henkil6t, jotka tarkkailevat ravintosiséltoja ja ainesosia melko usein tai lahes aina pitavat
hyvinvointituotteita vdhemman humpuukina kuin henkil6t, jotka eivét tarkkaile. Usko
hyvinvointituotteisiin ei kuitenkaan tarkoita uskoa sairauksia parantavaan vaikutukseen,
yli 51 % ei kertoo, ettei usko superfoodien sairauksia hoitavaan vaikutukseen.

Vaitt@mid hyvinvointituotteista

Mika seuraavista kuvastaa parhaiten omaa mielipidettasi?
N=517

sisaltémat aineet epdilyttavat

Hyvinvointituotteiden pakkaukset ovat
informatiivisia ja niistd saa tarvittavat
tiedot

Tuotteen tuttuus mainoksista, tv:std tai
sosiaalisesta mediasta innostaa minua - 21 20 34 © |

Hyvinvointi-ja superfood-tuotteiden . 2 2 30 0 10

16 25 34 8 14

kokeilemaan tuotetta

Hyvinvointituotteet ovat humpuukia 27 27 24 6 5

Tunnetut mainoskasvot, julkkikset ovat
eduksi hyvinvointituotteelle - o 2 b D
Superfoodeilla voi hoitaa sairauksia _ 23 19 15 4 1
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
m Taysin Osittain En samagq, QOsittain Tdysin En osaa
eri mieltd eri mieltd enkd erimieltd samaa mieltd samaa mieltd sanoa

KUVIO 18 Viéittamakysymyksid hyvinvointituotteista, eniten samaa mielta vastauksia
jarjestyksessa. 3/3 N=517.
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Kuluttajien suhtautuminen hyvinvointituotteiden valikoimiin on mielenkiintoinen, 40
%:lle valikoimat ovat sopivat, mutta jopa 47 % kokee markkinoilla olevan jopa ylitarjon-
taa. 13 % kokee, ettei valikoimissa ole itselleen sopiva tuotteita. Taustaryhmittdin tarkas-
teltuna 36-45 vuotiaiden ikdryhmaéstd kokee valikoimissa eniten puutetta itselleen sopi-
vien tuotteiden osalta (20 %), alle 35-vuotiaissa valikoimissa puutetta kokee 9 % ja van-
hemmassa ikdryhméssa valikoimien suppeutta kokee 11 % vastaajista. Ylitarjontaa ko-
kevat naiset (48 %) miehia (41 %) enemman. Valikoimien laajuuteen tyytyvaisimpié ovat
hyvinvointiinsa tyytyvaiset henkil6t, parempaa hyvinvointia toivovista 38 % on tyytyvai-
sid valikoimiin ja huonosti voivista 35 %. Hyvinvointinsa huonoksi kokevat toivovat

my06s enemman itselleen sopivia tuotteita valikoimiin muihin hyvinvoinnin tasoihin ver-

rattuna.
Suhtautuminen nykyvalikoimiin
Mita mieltG olet nykyisten hyvinvointituotteiden
100 * valikoimista?
N=517
80
60
40
40
24
20
: - ]3 .
3
1
: — m= BN
1= Valikoimissa 2 3 4= valikoimat 5 6 7= valikoimissa
ei ole riittavasti ovat mielesténi on jo
itselleni sopivia sopivat ylitarjontaa

tuotteita

KUVIO 19 Kuluttajien suhtautuminen hyvinvointituotteiden nykyvalikoimiin. N=517.

Kuluttajille, jotka kokivat valikoimista puuttuvan itselleen sopivia tuotteita (Kuvio 19, 1
3 vastanneet), esitettiin vield avoin jatkokysymys toiveista markkinoille. Avointen vas-
tausten luokittelun jalkeen selvisi, ettd valikoimiin toivotaan lisdd tuoteominaisuuksiltaan
maukkaampia, ei-keinotekoisia ja kotimaisia tuotteita. Liséksi toivottiin edullisempaa

hintaa ja helposti mukaan otatettavia pakkausratkaisuja.
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TAULUKKO 6. Kuluttajien toiveet markkinoille. Vastaajina nykyisiin valikoimiin tyy-

tymaéttomien joukko. N=69.

Toiveet markkinoille

Millaisia tuotteita kaipaisit markkineille, millainen tucte olisi sinulle sopiva? Kaikki
Avoimet vastauksef luokiteltuina vastaagjat

Tuotesisdlldlliset ominaisuudet %
Hyv&n makuinen / neutraali maku _
Ei keinotekoisia / lisaaineettomat / prosessoimattomat / puhtaat 17
Kotimaista 12
Fuktionaalisuus / tavdlliset elinfarvikkeet, joissa lisé / terveysruoka Q
Sokeriton / ei lisattyd sokeria / vahdkalorinen 7
Erikoisruockavdlioon sopiva /maidoton / vegaaninen / gluteeniton 7
Luomua 6
Proteiinipit oinen 6
Kuitu 4
Kayttdominaisuudet & muut ominaisuudet

Edulliset 20
Mukaan ofettavat / yksittdispakatut / uudelleen suljettavat 17
Helppokayttaisici / helposti saaftavia 14
Selked / ekologinen pakkaus 10
Marjavalmiste / marjat /tuoreet Q
Ravintolisa /pilleri / imeskelytabletti / jauhe /kaikki samasta purkista 7
Juomatuote /vitamiinjuoma /terveysjuoma 6
Paremmat vdlipalat / tervellisemmdt nopeat ratkaisut 6
Tehokas / uskottava / vaikutus perusteltu 6
Kauneuteen / hiuksiin /ihoon vaikuttavia 4
Ikaantymistd ehkdisevd / muistia parantava 3
Monipuolisuutta nykyvalikoimiin / vusia makuja 3
Muu 9

Ei mit&an 7

Ei osaa sanoa 16

Tuoteryhmakohtaiset tulokset

7.4.1 Kotimaiset marjat

Kotimaiset marjat ja hedelmat edustavat kuluttajille hyvinvointituotetta, vain 6 % vastaa-

jista kertoi, ettei mikaan ominaisuus tee kotimaisista marjoista ja hedelmista hyvinvoin-

tituotetta. Kotimaisilla marjoilla ja hedelmilld, sek& marja- ja hedelmdvalmisteilla on

useita arvostettuja ominaisuuksia, joiden perusteella ne koetaan hyvinvointituotteiksi.

Vastaajista 62 % pitédd kotimaisia marjoja ja hedelmia hyvinvointituotteena antioksidant-

tiensa seka vitamiiniensa ansiosta, 39 % arvostaa ravintosisaltod kokonaisuudessaan ja

neljdnnes vastaajista luottaa yleiseen uskomukseen tai tietoon hyvista terveysvaikutuk-

sista.
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Kotimaiset marjat, hedelmét ja valmisteet nautitaan padosin aamupalalla tai vélipalaksi,
mutta kayttotilanteita 10ytyy myos iltapalalta sekd parempana vaihtoehtona jalkiruoaksi.
Vastaajista 15 % kertoo kayttavansa marjoja ja hedelmid virkistavéaén ja piristavaan tar-
koitukseen, esimerkiksi smoothieissa. Tasséd kokemuksessa mahdollisesti korostuu myods

kayttotilanteen liséksi affektiivinen ulottuvuus eli tunteiden merkitys ruoanvalinnassa.

Vastaajista enemmist0 kertoo kayttavansé marjoja ja hedelmia vastustuskyvyn paranta-
miseen, ravinnon monipuolistamiseen sek& vitamiinien puutteeseen. Marjoista ja hedel-
mista ei koeta olevan hyotya urheilusuorituksen parantamiseen. Huomionarvioista tulok-
sissa on myos se, etta kotimaiset marjat ja hedelmét edustavat valtaosalle kuluttajista hy-
vinvointituotetta ja niit4 kaytetadn saannollisesti, mutta k&yton perustana ei ole tuotteen
trendikkyys, vastaajista vain 1 % kertoo kayttavansé tuotetta trendikkyyden vuoksi. Kes-
kon Ruokailmi6t 2017 tutkimuksen mukaan marjojen myynti kokonaisuudessaan on kas-
vanut 27 % vuonna 2017 ja kiinnostavien raaka-aineiden viiden suosituimman joukossa
marjat ovat siementen ja pahkinoiden kanssa jaetulla sijalla kaksi. Keskon mukaan koti-
maiset luomutuotteet ovat kasvattaneet suosiotaan 33 % ja vastaavasti gojimarjan suosio

on ollut laskussa 2017. Kasvanut kulutus ja kiinnostus kertovat tuotteen suosiosta

Kuluttajista 61 % luottaa kotimaisista marjoista ja hedelmista saatavaan tietoon, suosi-
tuimmat tietolahteet ovat tuotteen pakkaus, google ja yleinen tieto vaikutuksista. Vastaa-
jista 18 % ei etsi kotimaisista marjoista tai hedelmista tietoa. Noin viidennes kertoo saa-
vansa tietoa perheenjésenilta tai ystavilta sekd sosiaalisesta mediasta. Tuoteryhman tu-
lokset esitettynd kuvaajina liitteessa 6.
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7.4.2 Kotimaiset viljat

Kotimaiset viljat mainittiin hyvinvointitarkoituksessa kéaytetyimmaksi tuoteryhmaksi.
Kuluttajat kokevat kotimaiset viljatuotteet hyvinvointituotteeksi kuidun maarén (74 %),
alkuperdamaan (60 %) seké luonnonmukaisuuden (47 %) vuoksi. Vain 8 % vastaajista ei
pida kotimaisia viljoja ja viljavalmisteita hyvinvointituotteena. Viljoista tavoitellaan kui-
dun lisdksi, vitamiineja, rautaa. Kotimaiset viljat ja viljavalmisteet 16ytyvat kuluttajan
lautaselta jokaiselta aterialta, 81 % prosenttia kertoo kayttavansa tuotteita aamupalalla,
57 % iltapalalla seka 53 % valipalalla. Leivan syéminen aterian osana on hiipunut viime
vuosina, mutta 27 % kertoo kayttavansa tuotteita aterian lisana ja 17 % aterian korvik-
keena.

Vatsan hyvinvointi, ravinnon monipuolistaminen seké painonhallinta ovat kolmen karki
kayttOperusteissa, mutta viidennes vastaajista kokee saavuttavansa kotimaisilla viljoilla
my0s parempaa vastustuskykya seka sydan- ja verisuoniterveyttd. Kuluttajista 20 % ei
tavoittele erityista hyvinvointivaikutusta tuotteilla ja 2 % kertoo, ettei kéayta tuotteita lain-
kaan. Kuluttajista 69 % kertoo luottavansa tuoteryhmasta olevaan tietoon. Kotimaisten
viljojen ja viljatuotteiden osalta luotetaan myos pakkausmerkintéihin, 51 % kertoo hank-
kivansa tarvittavan tiedon tuotteista pakkauksesta, kolmannes kertoo ”googlettavansa” tai
saavansa tietoa sanoma- tai aikakausilehdista. 14 % kertoo luottavansa yleiseen tietoon
hyvisté terveysvaikutuksista ja 29 % eli lahes kolmannes vastaajista kertoo, ettei hanki

tuoteryhmasté tietoa. Tuoteryhman tulokset esitettyné kuvaajina liitteessa 7.
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7.4.3 Ravintolisat

Ravintolisét ovat elintarvikkeita, mutta merkittdvéa ero ravintolisin ja “ruoan” valilla on,
ettd ravintolisésta ei saa merkittavédd maaraa energiaa. Ravintolisat ovat kuluttajille tut-
tuja, vain 12 % vastaajista kertoo, ettei kaytad mitdan ravintolisia. Kuluttajalle tutuimmat
ravintolisat ovat vitamiineja, kivennais- tai hivenaineita seka antioksidantteja. Ravintoli-
sill& haetaan vastustuskyvyn parannusta (55 %), vitamiineja (54 %) sekd ihon, hiusten ja
kynsien vahvistamista (45 %). Ravintolisill& koetaan olevan vaikutusta myos vireystilaan
sekd vatsan ja suoliston hyvinvointiin (28 %). Kuluttajista 25 % prosenttia uskoo ravin-
tolisien yleiseen terveysvaikutukseen. Kaikki vastaajat kdyttavat tuotteita hyvinvointitar-
koituksessa. Tulos poikkeaa muista elintarviketuoteryhmistd, kuten marjoista ja viljoista,
joiden kaytdssa nakyy myos ei-hyvinvointihakuinen kaytto, eli pelkka syéminen ja nalan

selatys.

Ravintolisissa korostuu ravintosisaltd kokonaisuudessaan toisin kuin ruokavalinnoissa,
joiden térkeitéa tekijoita ovat puhtaus, alkuperdmaa, tuotteen luonnollisuus ja lisdaineetto-
muus. Naméa omaisuudet saavat ravintolisissa pienempéda huomiota. Kuluttajista 60 %
nauttii ravintolisat aamulla, 14 % iltapalalla, 10 % lounaan tai péivallisen liséna ja 12 %
kerran pdivassd, mutta ei méaariteltynd hetkend. Ravintolisien kéayttétapa on poikkeava
muihin elintarvikkeisiin nahden, joiden nauttimisessa sdéédnndéllisyys korostuu. Ravintoli-
sistd haetaan tietoa samoista kanavista kuin muistakin elintarviketuoteryhmistd, mutta
eroavaisuutta 16ytyy siind, etta kaikki vastaajat kertovat hakevansa tietoa jostain. Ravin-
tolisistd saadaan parhaiten tietoa pakkauksista, googlettamalla” tai luontaistuotekau-
poista. Viidennes vastaajista kertoo saavansa tietoa myos tyoterveydestd seka laakarilta.
Ravintolisista saatavaan tietoon luottaa 60 % kuluttajista. Tuoteryhmén tulokset esitet-

tynd kuvaajina liitteessé 8.

7.4.4 Syotavat kauneudenhoitotuotteet

Syo6tévat kauneudenhoitotuotteet ja kosmetiikka esiintyvat maailmanmarkkinoilla ja nii-
den arvioidaan jalkautuvan myds Suomeen. Tutkimustulos kuitenkin osoittaa, etté vield
ollaan kaukana maailmanmarkkinoista. Kuluttajista 78 %:a syotévat kauneudenhoitotuot-

teet eivat puhuttele, 15 % voidaan katsoa kiinnostuneeksi.
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Kiinnostus syotaviin kauneudenhoitotuotteisiin

% Kuinka kiinnostunut olet sydtavistd tai juotavista N=ET7

100 ) .
kauneudenhoitotuotteista?
80
Ei kiinnostuneiden osuus 78 %
[ . 1
40
40

20
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1= En lainkaan 7= Erittdin
kiinnostunut kiinnostunut

Kuluttajille esitettiin avoin kysymys syotavistd kauneudenhoitotuotteista riippumatta
siité, oliko suhtautuminen kiinnostunut vai ei-kiinnostunut. Luokitellut avoimet vastauk-
set pystyttiin jakamaan negatiivisiin ja positiivisiin kommentteihin. Negatiivisten kom-
menttien maara on suurempi, joten tulos on suoraan verrannollinen kiinnostuksen kanssa.
Suurimpana negatiivisena asiana kuluttajien keskuudessa nousee epdileva suhtautuminen
tuotteen vaikutuksiin (24 %). Tuoteryhman osalta kokemus humpuukiksi ja markkinoin-
tikikaksi nousee 16 %:iin eli korkeammalle kuin hyvinvointi- tai superfood-tuotteiden
tuoteryhmissd. Terveyskeskeisyys menee kauneuden tavoittelun edelle, monipuolisen
ruokavalion ja terveellisten elintapojen koetaan ajavan sydtavien kauneudenhoitotuottei-
den asiaa. Kuluttajien suhtautuminen ja epailys sy6téviin kauneudenhoitotuotteisiin vas-
taa my0s tdmanhetkisté lainsdadannollista tilannetta, silla syotaville kauneudenhoitotuot-
teille ei ole hyvaksyttyja ravitsemus- tai terveysvaitteita.

Avoimissa kommenteissa ilmeni kuitenkin ajatus siitd, ettd tuotteen lisdominaisuutena
voisi olla vaikutus kauneuteen, mutta varsinaisen kayton perustana olisi jokin muu syy,
esimerkiksi puutostila. Tésta mainittiin konkreettisina esimerkkein& lohkeilevat ja halkei-
levat kynnet, joiden seurauksena voi syntyé kipua haavoista. Halutaan hoitaa asiaa ter-
veysnékokulmasta, mutta lopputuloksena on myds kauneusaspekti, silla terveet kynnet
ovat kauniimmat. Positiivisia nostojakin 16ytyy, muutaman prosentin osuus olisi kiinnos-

tunut kokeilemaan tuotteita. Erityisesti vaikutus ihoon ja hiuksiin kiinnostaa, tdmé tulos
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I6ytyy myos ravintolisilla tavoitelluista vaikutuksista. Kuten aiemmin todettiin, tuote-
ryhma on suunnattu naisille ja tutkimustulos vahvistaa, ettei tuoteryhma ei puhuttele mie-

hia.

TAULUKKO 7 Ajatukset syotavista kauneudenhoitotuotteista. Avoimet vastaukset luo-

kiteltuina ja ryhmiteltyina negatiivisiin ja positiivisin kommentteihin. N=517.

Ajatukset syotdavistd kauneudenhoitotuotteista
Minkdlaisia ajatuksia syétavat kauneudenhoitotuotteet herattavat sinussa?

Minkdlaisista tuotteista olisit kiinnostunut? Miksi tuoteryhma ei kiinnosta? Kaikki
Avoimet vastaukset luokiteltuina vastaagjat
N= 517
%

Negatiivinen suhtautuminen

Ei usko tuotteeseen/ei luotettava/skeptinen suhtautuminen vaikutukseet
Humpuukia/huuhaata/markkinointikikka

Ei kiinnosta/negatiivinen suhtautuminen

Monipuolinen ruokavalio parempi/ajaa asian

Ei tunne tuoteryhmdd/ei osaa sanoa

Ei ole tarvetta tuotteille/ei ole kohderyhmd&a

Kallita/rahastusta

Teollisia/keinotekoisia/prosessoituja/lisa- ja variaineet
Tehovdaitteille ei tutkimustulosta

Ei sovi miehille/naisellisia

Eldmdantavat/likunta/uni vaikuttavat enemman
Terveellisyys/ravintosisaltd/alkuperd epdilyttad

Kayttaa ulkoisia tuotteita

Arvostaa terveyttd/ei pidd kauneutta suuressa arvossa/ ikdéntyminen on hyvaksyttavad
liséominaisuutena ok/kauneuden tavoittelu ei kdytdn perustana
En ole kokeillut / en kokeilisi

Kokeillut ilman vaikutusta / ei ole varma vaikutuksesta
Sopivuus itselle epdilyttad

Positiivinen suhtautuminen

Voisi kokeilla/kiinnostunut tietdmadn lisaa

Vaikutus ihoon/ ihon hyvinvointiin kiinnostaa

Vaikutus hiuksiin/ hiusten vahvistaminen

Positiivinen suhtautuminen / avoimin mielin
Juoma/kollageenijuoma voisi kiinnostaa

Helppokayttdiset / kokonaisvaltaiset tuotteet kiinnostavat/ kaikki yhdestd purkista
Kollageeni kiinnostaa/ kollageenijuoma kiinnostaa

Olen kokeillut

Vaikutus kynsiin

Toimivat/huomannut vaikutusta kaytolla

Vitamiinit /sinkki/biotiini kiinnostavat

muu

Ei vastausta

N
I

>

[

=
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8 ARVIOINTI

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin seka reliabiliteetin avulla. Tutkimuk-
sen validiteetilla tarkoitetaan, ettd tutkimuksella on mitattu oikeita asioita, oikeilla kysy-
myksill& oikealta kohderyhmalta. Validiteetin arvioinnissa punnitaan kaytettyjen tutki-
musmenetelmien sopivuutta tarkasteltavan ilmion mittaamiseen (Hiltunen, L. 2009).

Validin tutkimuksen ominaisuuksia ovat yksiselitteiset kysymykset, joilla mitataan oi-
keita asioita. Validin tutkimuksen kohderyhma ja otoskoko ovat mitattavaan ilmiéon so-
pivat ja vastausprosentti on korkea. Validin tutkimuksen laadinta vaatii suunnitteluty6té,

arviointia ja huolellista tiedon keruuta. (Heikkila, T. 2014.)

Validi tutkimus tuottaa aiheesta vallalla olevan teorian mukaisia tuloksia tai pystyy tar-
kentamaan tai parantamaan nyKkyista tietoa. Jos tutkimuksella ei ole validiteettia, se ei ole
mitannut ominaisuuksia, joita on ollut tarkoitus tutkia. (Hiltunen, L. 2009.) Tass& tutki-
muksessa validiteetti toteutuu, silld saavutetut tulokset antoivat vastauksia asetettuun tut-
kimusongelmaan. Tutkimuksen suunnitteluun on kaytetty paljon aikaa seka vastaamista
on testattu pienelld otannalla. Tutkimuksen kohderyhmaéksi valittiin riittdvan iso ja edus-

tava joukko.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen toistettavuutta. Reliabiliteetilla
voidaan varmistua siitd, etteivat tutkimustulokset ole sattumanvaraisia. (Hiltunen, L.
2009.) Luotettavan tutkimustuloksen edellytyksend on tarpeeksi suuri ja edustava otos-
koko. Otoksen tulee vastata myds mahdollisimman hyvin perusjoukkoa (Heikkila, T.
2014). Tutkimusongelman mittaaminen ei edellyttanyt kohderyhmalta erityisominaisuuk-

sia, silla haluttiin yleistettavissa olevia tutkimustuloksia.

Saatujen tutkimustulosten vertailu olemassa oleviin tutkimustuloksiin, esimerkiksi N&in
Suomi voi (Kesko 2017), osoittaa, ettd tulokset hyvinvoinnin kokemisessa ovat yhtene-
vat. Myos Ruokatrendit 2017 sekd Ravintolatrendit 2018 tutkimuksissa kerrotaan tietty-
jen ruoka-aineiden seka trendi-ilmididen vahvistuneen viime aikoina. Samat tuotteet seké
ilmi6t nousivat esille myds tdmén tutkimuksen tuloksissa. Tutkimuksen arviointi relia-
biliteetin sekd validiteetin osalta osoittaa saatujen tulosten olevan luotettavia. Huomion-
arvoista reliabiliteetin arvioinnissa kuitenkin on trendi-ilmididen mittaaminen, eli ajan ja
kulutustottumuksien muuttuessa ei valttdmatta saavuteta endd samanlaisia tutkimustulok-

sia, mutta niissa reliabiliteetti tulee arvioida erikseen.
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9 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon ja tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa kuluttajaymmérrysta hyvin-
vointituotteista seka palvella opinnaytetyén toimeksiantajaa hanketyon suunnittelussa
pienille ja keskisuurille, padasaantoisesti kotimaisille yrityksille. Tutkimuksella saavutet-
tiin tietoa hyvinvoinnin kokemuksesta, tdsmahyvinvoinnin ja yksilollisen ruokavalion
merkityksestd seka suhtautumisesta hyvinvointi- ja superfood-tuotteisiin. Hyvinvointi-
tuotteen kokemus kuluttajalle on yksil6llinen ja vastaukset jakautuivat moniin pieniin te-
kijoihin, joissa nakyvéat kuluttajakéayttaytymisessa yleisesti vaikuttavat tekijat, kuten su-
kupuoli, ikdryhma, elaméntyyli ja arvot ruokavalinnoissa. Huomionarvoista tuloksissa on

myos se, ettd hyvinvointituote ja superfood eivat ole kuluttajalle synonyymeja.

Tutkimuksen johtopaatoksend voidaan todeta, ettd hyvinvointituotteisiin suhtaudutaan
positiivisesti ja uskotaan hyvinvoinnin parantamiseen tuotteiden avulla. Hyvinvointituote
tarkoittaa kuluttajalle kotimaisia raaka-aineita, puhtaita luonnontuotteita ja terveellisia
sekd ekologisia ruokavalintoja. Kuluttajat arvostavat erityisesti marjoja, hedelmia ja vil-
jatuotteita, joita kaytetd&n hyvinvointitarkoituksessa useita kertoja viikossa. Vahvimpina
suosikkeina ovat mustikka ja kaura. Kaiken kattavan hyvinvointituotteen reseptié ei voida
luoda, silla kokemukset ovat niin laaja-alaisia. Yleisiksi linjoiksi voidaan maaritella tuo-
tetasolla vitamiini- ja kuiturikkaus seka sokerittomuus ja lisdaineettomuus. Kuluttajien
hyvinvointituotteen maaritelmissé korostuvat kotimaisuus, prosessoimattomuus ja sopi-
vuus omaan hyvinvointiin. Tdma vahvistaa tdsméahyvinvoinnin merkitysta, jossa valintoja

ohjaa tavoite voida paremmin.

Superfood koetaan hyvinvointituotetta vieraammaksi késitteeksi, johon osataan liittaa eri-
laisia tuotteita ja ominaisuuksia, mutta niita ei silti koeta omiksi. Spirulina ja gojimarja
ovat tuttuja, mutta vain harvalla kaytossa. Superfoodeihin siséltyy hyvinvointituotetta
useammin epailys puhtaudesta seka vaikutuksista. Osalle kuluttajista superfood on vain
markkinointitermi, jolla koetaan haettavan ylimaaréista tuottoa. Kuluttajan nakdkulmasta
keskeinen ero hyvinvointituotteen ja superfoodin vélill& on, ettd hyvinvointituote on suu-
ressa mittakaavassa olevia ruokavaliovalintoja ja superfood jotain extraa, jota ilmankin
tulee toimeen. Karkeasti esitettyna hyvinvointituote on terveyttd edistavan ruokavalion
mukaisen lautasmallin kasvikset, kun taas superfood on satunnaisesti nauttiva spirulina-

pirteld.
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Elintarvikelainsdadantd on luotu kuluttajan turvaksi. Tutkimus osoittaa, ettd kuluttajilla
on my6s vahva luotto siihen, ettd kotimaiset elintarvikkeet ovat turvallisia, puhtaita ja
terveellisid nauttia. Kuluttajat etsivat padsadntoisesti tietoa pakkausmerkinnoist,
”googlettamalla” sekd markkinointiviestinnasta. Tassa korostuvat elintarvikevalmistajan
velvollisuus huolellisesta toiminnasta sekd lainsddnnon noudattamisesta pakkaus- ja

markkinointiviestinnassa.

Tutkimustuloksista oli havaittavissa, etta kuluttajat uskovat vahvasti yleistietoon ja ylei-
seen uskomukseen “hyvistd terveysvaikutuksista”. Ravitsemus- ja terveyshyotyjen nako-
kulmasta esitettdva markkinointiviestinta on kuitenkin tarkoin sadnneltya, eik& tuotteilla
VoI vaittad olevan yleistéd perustelematonta ja tieteellisesti vahvistamatonta hyotya tervey-
delle. Tassa yhteydessé elintarvikevalmistaja ei voi vastata kuluttajalédhtdisesti, vaan on
noudatettava lainsdadantdd. Monet kuluttajat kykenevét mainitsemaan yksittdisia ravin-
toaineita tai yhdisteitd nimelta, mutta kokonaiskésitysta niiden tarpeellisuudesta ja vaiku-
tuksesta ei kuitenkaan osata selittdd. Valtaosa kuluttajista kokee, ettd vitamiinit ovat tar-
keitd seké flavonoidit ja antioksidantit ovat hyvaksi. Kuluttajista osa erittelee kéaytolla
tavoitellun vaikutuksen, mutta valtaosalle varsinainen k&yton syyn ymmarrys jaa pinta-
raapaisuksi. Vitamiineja siis kaytetdan vitamiinien saamiseksi, mutta kayton syyné ei ko-

rostu niinkaan elimistdssa tapahtuva ravitsemuksellinen vaikutus.

Kuten teoriaosuudessa aiemmin todettiin, kuluttajaldhtdisyys on markkinoilla parjaami-
sen edellytys. Kuluttajalle on tarked4 kokea, ettd tuotteet ja valikoimat ovat itsed varten
sekd omiin arvoihin ja omaan ruokavalioon sopivia, vaikka erityisruokavaliota ei olisi-
kaan. Tama edellyttaa valmistajalta aktiivista trendien seurantaa ja niihin reagoimista ly-
hyell&kin aikavélilla, mutta kustannustehokkaasti. Kuluttajien ostokéyttdytyminen muut-
tuu ja pirstaloituu hurjaa vauhtia aiempiin vuosikymmeniin verrattuna; kuluttajat ovat
valveutuneempia ja haluavat enemman. Aiempina vuosikymmenind samassa eldmanti-
lanteessa olevat kuluttivat hyvin samankaltaisesti, mutta nyt elaméntyylit ja arvoperustat
ohjaavat myo6s samassa eldmantilanteessa olevia keskendan erilaisiin ruokavalintoihin.
Jotta elintarvikevalmistaja pystyy toimimaan kustannustehokkaasti nykyisilla elintarvi-
kemarkkinoilla, tulee sen ymmartaa kuluttajan todellisuutta paremmin. Elintarvikesekto-
rin toimijoiden tulisi tarttua nykyistd ronkeammin markkinatutkimuksen palveluihin.
Markkinatutkimuksen keskeisend tavoitteena on tarjota nakemystd, kuluttajaymmérrysta
ja tyokaluja haluttujen tuotteiden kehittdmiseen kaupan hyllylle asti.
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Tutkimuksella saavutettiin haluttuja tietoja maaréllisin menetelmin, mutta hajontaa tulok-
sissa oli hyvin paljon, my6s ei osaa sanoa -vastanneiden osuus oli jokseenkin tavan-
omaista kyselytutkimusta korkeampi. Tamé kertoo siita, ettd kuluttajille ei ole muodos-
tunut kristallin kirkkaita ajatuksia hyvinvointituotteiden kategoriasta. Havaittavissa oli
myos kuluttajaryhma, joka on hyvin tietoinen esimerkiksi superfoodeista ja luvatuista ra-
vitsemuksellisista vaikutuksista, seké yleisesti terveyteen liittyvisté asioista, mutta hyvin-
vointituotteet valmiina tuotteina eivat puhuttele tata joukkoa. Jotta saavutettaisiin parem-
paa ja syvéllisempaa ymmarrysta aihealueesta ja saataisiin nyt herénneisiin kysymyksiin

vastauksia, olisi hyva jatkaa tutkimusta laadullisella menetelméllé.

Hyvinvointituotetta ei voida tarkastella irrallisena elintarvikelainsdéddannollisesté viiteke-
hyksestd. Teoriaosuus tukee tutkimusta seka havainnollistaa, millaisessa ymparistossa
elintarvikealla toimitaan ja millainen tausta hyvinvointituotteilla on. Hyvinvointituotetta
ei voida myoskadn maéritelld ottamatta huomioon hyvinvointia kokonaisuutena. Tutki-
mustuloksissa hyvinvointi, hyvinvoinnin tavoittelu ja parempi olo, ovat esille nousevia
asioita, joten teoriaosuudessa madaritelty myos hyvinvoinnin perusta on myos tarpeellista.
Tutkimuksen teema on ajankohtainen, silla hyvinvointituotteet ja tdsmahyvinvointi ovat
nousevia trendeja. Nama nakyvat kaupan myyntiluvuissa, markkinointiviestinnéssé ja ku-
luttajien paivittéisissa valinnoissa, tietoisesti tai tiedostamatta. Tutkimuksella saatiin
myos tietoa kuluttajien toiveista markkinoille. Nahtavéksi jaa, kuinka pitkakestoisesta il-
miodsta on kyse ja kuinka olemassa olevat toimintamallit ja lainsdadénndlliset rajoitteet

tulevat taipumaan.
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LITTEET

Liite 1. Luomumerkkien esittely

Luomutuotteen tunnistaa EU:n luomumerkista sek&d kansallisesta Aurinko-merkisté. 82
% suomalaisista kokee tietdvansd, mitd luomulla tarkoitetaan, vain 15 % tuntee luomun
huonosti. Aurinkomerkki on tutuin luomun tunnus suomalaisille kuluttajille, 52 % olettaa
merkin kuvaavan elintarvikkeen luonnonmukaisuutta. Lehtimerkki, EU:n virallinen
luomumerkki on tuttu 43 % suomalaisista.

Mitka seuraavista tiedat olevan luomutuotteiden merkkeja?

TOTAL 2017 (n=1004)
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Liite KUVIO 1. Luomumerkkien tuttuus (Luomubarometri 2017).

Liite KUVIO 2. Euroopan unionin virallinen luomutunnus, Eurolehti. (Evira).

Euroopan Unionin virallinen luomutunnus Eurolehti on pakollinen merkintd pakatuissa
luomuelintarvikkeissa, jotka on valmistettu EU:n alueella, Unionin ulkopuolelta tuleville
tuontituotteille merkintd on vapaaehtoista. Luomumerkin kayttoon ei erikseen tarvitse ha-
kea lupaa, mutta k&yton edellytyksend, on ettd tuottaja kuuluu luomuvalvonnan piiriin ja
merkityn tuotteen tuotannossa on noudatettu annettuja sdddoksia seka ohjeita. Eurolehti-
merkkid kéytettdessd on ilmoitettava valtuutetun valvontaviranomaisen tunnusnumero
sekd tuotteen maataloustuotteiden raaka-ainealkupera. Eurolehti-merkkia ei saa kdyttaa
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tuotteissa, jossa on alle 95 % luonnonmukaisesti tuotettuja maataloustuotteita. Merkintéa

on kielletty kéytettavaksi myos tietyilla tuoteryhmilld, joita ovat viinit, lemmikkien ruoat

seké kosmetiikka. Merkin kaytto on kielletty myds luonnonkaloissa seka riistassa. (Evira,
2016d).

Liite KUVIO 3. Suomen kansallinen luomutunnus, Aurinkomerkki Evira

Suomen kansallinen luomutunnus on Aurinkomerkki. Aurinkomerkki& voi hakea sellai-
nen toimija tuotteelleen, joka noudattaa EU:n asettamaa luomuasetusta seké kuuluu suo-
malaisen luomuvalvonnan piiriin. Suomalaisia luomuvalvonnan viranomaisia ovat Evira,
ELY-keskus, tuontituotteiden osalta tulli ja alkoholituotteiden osalta Valvira. Evira voi
myontad merkin toimijalle, joka tuottaa, valmistaa, pakkaa tai maahantuo luonnonmukai-

sin menetelmin valmistettuja tuotteita.

Liite KUVIO 4. Luomuliiton Leppakerttu- luomumerkki. Luomu.fi.

Leppékerttu-merkki on suomalaista alkuperaé olevalle luomutuotteelle mydnnettava Suo-
men Luomuliiton luomumerkki. Leppakerttu- merkki voidaan myontaa tuotteelle, jonka
tuottaja sekd valmistusprosessi ovat noudattaneet EU-asetuksen mukaisia s&adoksié.

Merkkia valvoo Suomen Luomuliitto.
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Liite 2. Vastaajien taustatietotaulukko

Liitteet Taulukko 1. Vastaajien taustatiedot. N=517.

Vostagjien faustatiedot o |
N=

517 N= 517
% %
Sukupuolesi: Talouden koostumus
Nainen 75 Yhden hengen aikuistalous, soluasunto/ kimppakdmpp& 30
Mies 24 Kahden hengen aikuistalous 38
Muu 1 Talous, jossa alle 18-vuotiaita lapsia (yksi tai useampi) 27
Ik&ryhmdsi: Talous, jos lapset jo taysi-ikaisia (kaikki lapset) 5
16-25 vuotta 8 Asun vanhempieni kanssa 1
26-35 vuotta 17 Lasten igt taloudessa
36-45 vuotta 20 N=138
46-55 vuotta 21 Alle 6 vuotta 36
56-65 vuotta 22 6-2 vuotta 54
66 vuotta tai yli 11 3-7 vuotta 38
Ammatti- tai eldmdntilanteesi: Kotona asuva taysi-ikdinen 7
Johtavassa asemassa toisen palveluksessa 3 Asuinpaikka
Ylempi toimihenkild 12 P&dkaupunkiseutu 30
Alempi toimihenkild 8 Muu Etela-Suomi 10
Tyontekija 30 L&nsi-Suomi 53
Yritt&jé tai yksityinen ammatinharjoittaja / maatalousyritt&jé 5 1t&-Suomi 3
Opiskelija 12 Pohjois-Suomi 4
ElckelGinen 19 Asvinpaikan kuvaus
Kotigiti / koti-is& 2 Suuren kaupungin keskusta tai keskustan tuntumassa 36
Olen talla hetkelld lomautettu tai tyéton 9 Suuren kaupungin 16hi6 tai Iahiseutu 34
Koulutustaustasi: Pieni tai keskikokoinen kaupunki tai kunta 22
Peruskoulu / kansakoulu / keskikoulu b Pienempi tagjama tai kunta (alle 20 000 asukasta) 4
Ammatillinen koulutus 22 Maaseutu 3
Lukio 13
Alempi korkeakoulu 29
Yliopisto / ylempi korkeakoulu 26
Jokin muu 3

Liite 3. Tarkedd ruokavalinnoissa, taustaryhmien tarkastelutaulukko.

Liitteet Taulukko 2. Térkeat tekijat ruokavalinnoissa, Ristiintaulukointi taustaryhmittain.

Tarkedd ruokavadlinnoissa

Taustatarkastelu Sukupuoli Ikaryhma Ruokavalio Talouden koostumus
Luokitellut tarkasteluryhmét , , , Bi ruoka- Erityis- 1-2 hio ,
nainen mies alle 35v,36-45 v.| 46-55 v.| yli 56v. valiota ruokavalio aikuistalous Lapsiperhe
% % % % % % % % % %
Hyva maku 87 87 90 89 94 80 90 84 86 90
Tuoreus 65 54 60 57 65 66 60 65 b4 59
Kotimaisuus 66 49 65 66 61 57 59 65 57 70
Edullinen hinta 57 69 71 52 57 58 60 60 59 62
Terveellisyys 60 48 59 52 56 58 56 59 57 57
Puhtaus 50 42 52 49 49 43 45 51 46 52
LisGaineettomuus 33 22 29 29 34 30 26 35 30 30
Luonnonmukaisuus 26 18 28 29 29 16 23 26 23 28
Prosessoimattomuus 26 19 3l 25 23 20 23 26 24 26
Sopivuus erityisruokavalioon 18 10 22 18 15 13 2 34 18 14
Pakkausratkaisu 14 13 19 16 12 1 12 18 16 1
Valmistaja 8 10 10 10 5 9 10 6 9 8
Tuotemerkki,brandi 4 6 7 6 1 4 6 2 4 4
Jokin muu, mik& 2 2 2 1 3 2 2 2 2 2
Yht. 517 4L4L8 544 498 502 4L67 474 532 494 513
N 389 124 133 105 110 168 282 234 348 166
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Sukupuolesi: Ikdryhmdsi: Hyvinvoinnin kokemus Aerobinen liikunta Lihaskuntoharjoittelua
Véittamia hyvinvointituotteista useasti useasti
vkossa harvemm| vkossa harvemm
hyvinvoivat ja huonosti tai vih in tai ei tai vah intai ei
nainen mies alle 35v. | 36-45v. | 46-55v. | yli 56v. | tyytyvdiset | tavoittelijat voivat [pdivittdin| krt./kk | koskaan |péivittdin| krt./kk | koskaan
% % % % % % % % % % % % % % %
eri mieltd 9 16 9 10 10 13 12 10 8 9 10 15 9 9 13
Hyvinvointituotteet parantavat ei samaa eikd erimieltd 23 22 25 20 27 21 25 19 30 23 24 21 24 21 24
hyvinvointiani tdysin samaa mieltd 59 46 56 56 57 54 54 60 50 58 56 52 62 59 45
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 7 6 9 9 3 7 5 7 10 6 8 7 4 9 8
A . . ... | €1 Samaa eikd erimieltd 19 32 21 15 25 26 22 20 29 21 23 25 20 22 26
Hyvinvointituotteita on helppo kayttdd F—— ——
tdysin samaa mieltd 65 44 62 67 64 52 61 62 50 64 57 54 69 60 49
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
R . eri mieltd 20 15 21 23 16 15 20 16 21 21 18 15 21 15 21
Hyvinvointituotteiden tovat [— - —
h I . ei samaa eika erimielta 25 24 26 21 24 27 24 23 31 23 27 26 19 28 28
informatiivisia ja niistd saa tarvittavat — ——
tiedot téysin samaa mieltd 44 37 42 45 46 39 42 47 33 44 41 40 50 46 31
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 12 14 11 12 11 14 18 9 8 9 10 21 9 9 20
Hyvinvointituotteet ovat itselleni ei samaa eikd erimieltd 25 31 25 26 29 26 25 24 36 24 33 24 20 29 29
sopivia tdysin samaa mieltd 56 40 55 55 55 46 50 56 49 59 49 42 64 53 38
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
N " N eri mieltd 17 28 16 23 15 25 24 17 18 18 19 26 18 17 26
Kuulemani hyvat kommentit - ——
AR L ei samaa eikd erimieltd 20 23 15 14 27 26 19 22 24 19 24 21 21 18 24
hyvinvointituotteista innostavat — —
\okeilemaan tdysin samaa mieltd 59 36 66 58 55 40 53 55 51 59 51 45 59 59 40
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mielta 31 27 36 29 30 27 29 30 35 33 24 31 32 30 29
Hyvinvointituotteista on saatavilla ei samaa eikd erimieltd 23 24 17 24 25 26 24 22 24 22 23 26 21 23 26
riittavasti tietoa tdysin samaa mieltd 38 33 39 35 36 36 40 38 26 37 42 31 40 40 29
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 42 27 37 45 35 39 35 42 40 40 42 32 44 43 28
PR " ei samaa eika erimielta 27 26 24 23 32 29 29 25 27 27 25 29 24 26 31
Hyvinvointituotteet ovat humpuukia —— ——
téysin samaa mieltd 27 38 37 27 28 26 32 30 23 31 26 30 29 27 33
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 44 51 42 45 46 49 47 41 56 46 42 51 44 45 50
Tunnetut mainoskasvot, julkkikset ovat | ei samaa eika erimieltd 30 22 28 30 28 26 26 32 19 29 28 23 28 30 24
eduksi hyvinvointituotteelle tdysin samaa mieltd 20 18 24 20 20 17 20 20 18 20 22 17 24 21 14
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 20 23 21 23 22 19 21 19 25 23 21 17 22 18 23
" . ei samaa eikd erimieltd 28 31 27 20 33 33 31 28 26 28 28 32 30 29 26
Superfoodit ovat puhtaita —— ——
taysin samaa mieltd 40 25 38 46 36 29 33 40 33 39 34 31 41 37 29
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
" . ... | eri mieltd 33 47 30 37 38 40 37 34 40 34 34 44 34 32 44
Tuotteen tuttuus mainoksista, tv:sté tai
. " . h ei samaa eikd erimielta 19 21 19 13 25 21 20 19 20 22 21 13 20 23 15
sosiaalisesta mediasta innostaa minua —— —
. taysin samaa mieltd 44 27 47 48 37 33 40 43 37 42 43 35 46 42 33
kokeilemaan tuotetta
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
- eri mieltd 28 30 26 24 30 32 36 23 25 28 25 31 28 22 37
Olen kiinnostunut panostamaan - ——————
R S ei samaa eika erimielta 16 29 19 18 23 18 16 23 18 16 24 21 14 22 22
hyvinvointiini hyvinvointi-ja superfood- —— ——
tuotteilla tdysin samaa mieltd 53 38 53 57 45 46 47 51 54 55 50 39 58 54 35
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 18 25 15 17 19 24 28 11 19 18 13 29 20 13 27
Lisdboosti' arkeen hyvinvointituotteilla | ei samaa eika erimieltd 18 18 19 13 25 17 22 15 15 21 15 17 14 20 21
olisi tervetullutta tdysin samaa mieltd 59 46 60 69 53 46 46 64 58 57 65 42 63 62 40
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
Kotimaiset hyvinvointituotteet erl mielts ———— > 11 8 6 4 7 7 5 7 6 4 o 2 4 ’
. L .| ei samaa eika erimieltd 8 17 6 11 9 14 10 1 10 6 15 14 8 10 13
kiinnostavat ulkomaisia superfoodeja |—— ——
enemman tdysin samaa mielta 84 63 83 80 86 71 80 78 79 86 77 66 82 83 71
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 30 21 31 36 25 21 31 27 21 30 27 22 30 29 22
Hyvinvointi-ja superfood-tuotteiden | ei samaa eika erimieltd 21 27 23 19 25 23 21 22 27 20 25 26 20 23 24
sisaltamat aineet epailyttavat tdysin samaa mieltd 41 39 39 36 42 42 39 40 43 43 40 34 44 39 37
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 36 39 48 48 27 27 40 35 35 42 37 24 44 35 31
Hyvinvointi- ja superfood-tuotteiden ja | ei samaa eika erimieltd 18 21 17 17 27 17 20 19 17 16 23 21 20 18 19
lddkkeiden yhteisvaikutus pelottaa | tdysin samaa mieltd 35 25 27 28 36 39 30 35 36 32 32 36 31 36 31
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
PR R eri mielta 15 18 8 21 16 20 22 13 10 18 14 15 19 16 13
Olisin kiinnostunut kayttamaan — ——
P B ei samaa eikd erimieltd 19 23 17 18 29 18 24 17 19 21 19 21 19 18 24
hyvinvointi- ja superfood-tuotteita, — ——
L N tdysin samaa mieltd 59 50 72 57 52 48 46 63 67 56 62 52 57 60 53
mutta ne ovat liian kalliita
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
eri mieltd 51 52 54 51 48 50 57 46 50 56 44 48 51 47 56
. - . . ei samaa eikd erimieltd 18 20 17 17 25 17 18 20 18 18 22 17 17 22 17
Superfoodeilla voi hoitaa sairauksia — ——
taysin samaa mieltd 21 13 19 22 20 17 18 20 20 20 20 16 21 24 12
N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
Hyvinvointituotteet tai superfoodit | eri mieltd 9 9 8 12 9 7 7 9 13 10 8 8 9 9 8
eivat valttamatté ole puhtaita, ne ei samaa eikd erimieltd 21 31 20 24 25 24 26 22 20 21 27 23 24 26 20
saattavat sisaltda jaamid esim. tdysin samaa mieltd 48 43 44 48 51 45 49 46 42 52 41 42 49 42 49
k N 389 124 133 105 110 168 205 227 84 257 138 121 169 191 156
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ERITYIS-
Suhtautuminen painoon ainesosaluettelojen tarkkailu Koulutustaustasi Asuinpaikka RUOKAVALIO
Ei Ei
Viittamia hyvinvointituotteista Pudottaa kiinnita peruskou| alempi | ylempi |PK-seutu erikoisru
Nykyisell |Pudottaa |enemmd| Saada |huomiot en melko lahes lutus  [korkeako|korkeako| ja Eteld- | Lansisuo [ muu |okavaliot|Erityisruo
dtasolla | vahan n lisad a tarkkaile | usein aina taso ulu ulu Suom mi Suom a kavalio | Kaikki
% % % % % % % % % % % % % % % % %
eri mieltd 12 11 8 21 11 15 8 10 11 11 10 13 10 3 11 10 11
Hyvinvointituotteet parantavat ei samaa eika erimieltd 28 19 24 29 20 28 22 18 20 26 23 20 26 22 25 21 23
hyvinvointiani tdysin samaa mieltd 48 59 59 50 56 45 60 65 57 54 59 54 56 64 55 57 56
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 2 8 8 14 8 5 9 6 7 9 4 7 6 11 7 7 7
PR " . ... | €1 Samaa eikd erimieltd 30 15 24 43 18 25 20 23 23 20 22 25 22 8 23 21 22
Hyvinvointituotteita on helppo kayttdd —— ——
tdysin samaa mielta 54 67 59 43 59 54 63 61 59 61 62 57 61 72 61 59 60
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
L . eri mieltd 14 19 17 29 30 16 19 22 13 21 24 19 18 17 13 25 19
Hyvinvointituotteiden pakkaukset ovat — ————
: i : ei samaa eika erimieltd 28 20 29 36 20 29 21 26 25 23 26 24 25 25 28 21 25
informatiivisia ja niisté saa tarvittavat —— ——
tiedot tdysin samaa mielta 41 49 41 36 33 37 49 39 46 43 37 42 42 47 47 37 43
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 15 11 10 29 11 18 8 13 11 11 16 16 11 3 13 12 12
Hyvinvointituotteet ovat itselleni ei samaa eiké erimieltd 26 21 33 29 28 32 26 18 26 30 21 23 30 19 29 23 26
sopivia tdysin samaa mielta 51 60 46 36 51 38 58 63 52 51 57 51 51 67 50 55 52
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
N . - eri mieltd 21 17 15 43 33 22 16 25 18 18 26 22 20 8 21 19 20
Kuulemani hyvat kommentit — ——————
R o ei samaa eiké erimieltd 24 19 24 7 15 27 17 18 23 20 16 22 18 31 20 22 21
hyvinvointituotteista innostavat — —
Kokeilemaan téysin samaa mieltd 49 57 56 50 49 42 62 55 52 57 54 49 57 56 54 53 53
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 26 32 27 57 34 29 31 29 24 30 40 30 32 19 26 35 30
Hyvinvointituotteista on saatavilla ei samaa eika erimieltd 28 19 25 14 23 28 21 20 28 23 15 25 23 19 25 21 23
riittdvasti tietoa tdysin samaa mieltd 36 39 37 21 33 31 39 41 36 38 37 35 36 47 40 33 37
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 33 45 39 21 36 31 42 45 42 39 33 40 37 47 37 41 39
PR N ei samaa eika erimieltd 28 23 31 21 28 31 24 27 24 28 29 23 30 31 30 23 27
Hyvinvointituotteet ovat humpuukia —— ——
tadysin samaa mieltd 33 27 25 43 33 32 28 27 26 28 37 30 30 22 28 31 29
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 51 39 45 50 54 47 41 54 44 43 51 51 44 36 45 47 46
Tunnetut mainoskasvot, julkkikset ovat | ei samaa eika erimieltd 28 29 29 29 18 28 31 19 30 28 24 27 27 33 26 29 28
eduksi hyvinvointituotteelle taysin samaa mieltd 13 26 20 21 15 15 22 23 19 20 23 17 21 28 22 18 20
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 19 19 22 29 25 20 20 24 18 23 24 22 21 14 18 24 21
. . ei samaa eika erimieltd 34 27 25 29 31 31 28 28 26 33 26 30 27 31 30 27 29
Superfoodit ovat puhtaita — ——
tdysin samaa mieltd 32 38 41 43 26 30 40 38 37 32 39 34 36 44 38 34 36
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
. . ... |erimieltd 41 31 29 50 56 40 32 41 35 32 42 38 35 36 35 38 36
Tuotteen tuttuus mainoksista, tv:sta tai
o " . N ei samaa eika erimieltd 23 23 14 21 15 24 18 16 17 25 17 16 22 22 18 22 20
sosiaalisesta mediasta innostaa minua —— —
. taysin samaa mieltd 33 42 52 29 25 31 48 39 42 43 37 40 41 42 44 37 41
kokeilemaan tuotetta
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
. eri mieltd 30 26 24 29 41 35 27 20 25 30 29 33 26 19 28 29 28
Olen kiinnostunut panostamaan n ———
PR, L ei samaa eika erimieltd 22 16 21 21 20 25 18 13 20 18 18 14 24 19 20 19 19
hyvinvointiini hyvinvointi-ja superfood- —— ——
tuotteilla tdysin samaa mieltd 46 57 51 50 33 35 54 65 50 51 51 50 48 58 50 50 50
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 25 15 13 29 31 25 14 22 17 18 24 21 19 17 20 18 19
Lisaboosti' arkeen hyvinvointituotteilla | ei samaa eikd erimieltd 27 17 11 29 18 22 17 14 17 20 18 17 17 31 18 18 18
olisi tervetullutta tdysin samaa mieltd 45 62 64 43 46 44 63 61 57 59 51 54 58 50 56 56 56
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
Kotimaiset hyvinvointituotteet erl mielta ——— > & z = 3 z 5 6 8 > ’ 1 3 3 7 > 5
o . . | ei samaa eikd erimieltd 14 6 13 7 8 15 7 9 11 1 8 10 10 11 10 11 10
kiinnostavat ulkomaisia superfoodeja —— ——
enemmin tdysin samaa mieltd 79 83 74 64 82 72 83 83 76 84 79 74 83 83 78 80 79
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 30 27 28 21 25 23 32 26 21 34 32 28 28 25 29 26 28
Hyvinvointi-ja superfood-tuotteiden | ei samaa eik erimieltd 24 24 21 36 15 23 22 23 26 20 18 22 21 33 22 23 22
sisdltamét aineet epéilyttavat téysin samaa mielta 36 38 45 29 48 38 39 47 42 38 41 37 43 36 39 42 40
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 31 40 35 50 39 36 37 36 31 41 43 34 39 33 37 36 37
Hyvinvointi- ja superfood-tuotteiden ja | ei samaa eiki erimielta 22 19 17 7 20 18 21 18 18 20 18 20 17 31 23 15 19
ladkkeiden yhteisvaikutus pelottaa | téysin samaa mieltd 34 28 37 43 33 31 32 38 38 32 27 34 33 25 29 38 33
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
P R, eri mieltd 17 16 10 21 28 18 13 18 16 16 17 16 16 14 18 14 16
Olisin kiinnostunut kdyttéméaan - —
R . ei samaa eiké erimieltd 23 19 19 21 20 20 20 22 18 20 23 18 21 28 20 21 20
hyvinvointi- ja superfood-tuotteita, —— ——
. - tdysin samaa mieltd 53 58 65 57 44 54 60 55 58 60 53 56 58 56 56 58 57
mutta ne ovat liian kalliita
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
eri mieltd 48 47 55 43 61 52 50 50 43 54 60 50 52 50 48 54 51
N A N . ei samaa eika erimieltd 25 17 18 29 11 19 19 17 21 18 16 21 17 19 24 13 19
Superfoodeilla voi hoitaa sairauksia — ——
téysin samaa mieltd 16 24 15 21 21 14 22 23 22 20 15 19 18 25 17 21 19
N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
Hyvinvointituotteet tai superfoodit | eri mieltd 3 9 15 7 7 6 13 6 9 9 10 10 9 6 8 10 9
eivét valttamattd ole puhtaita, ne ei samaa eiki erimieltd 28 22 20 43 21 31 20 17 24 25 21 25 21 28 28 18 23
tdysin samaa mieltd 52 44 42 29 57 36 49 59 42 43 57 43 49 53 41 53 47
raskasmetalleista N 123 175 143 14 61 177 230 109 212 152 136 209 271 36 282 234 516
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Liite 6. Kotimaiset marjat tuoteryhmén tulokset esitettyna kuvaajina.

Kotimaiset marjat ja hedelmat

Mitkd ominaisuudel mielestdsi fekevdl kofimaisisfa marjoisfa ja
hedelmisfd hyvinvoinfifuolfeifa?

Antioksidantit N=213

Vitamiinit

Alkuperdamaa

Luonnonmukaisuus

Tuctteessa ei ole lisattyél sokeria

) Sailsntaaineeffomuus
Kuidun médrd

Hivenaineet

Kivenndisaineet

Ravinto-/tuotesisalté kokonaisuudessaan
Rucansulatusta edistdva vaikutus

Tucte on luomu

Tuotteessa clevan rasvan laatu
Mineraalit

Aminchappokoostumus

Tuotteessa olevan rasvan madrd
Piristava tai virkistdva vaikutus

Proteiinin laatu

Unenlaatua parantava vaikutus
Proteiinin madra

Yleinen uskomus tai tieto hyvistd terveysvaikutuksista
Ei mikadn, en pidd naitd hyvinveintituotteina
Jckin muu
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Liitteet. KUVIO 1. Hyvinvointituotteen ominaisuudet kotimaisissa marjoissa ja hedel-
missd, N=213

Kotimaisten marjojen ja heldemien kayttotilanne
Missa tilanteessa kaytat ndita tuotteita tai valmisteita?

Aamiaiseksi

Valipalaksi

Itapalaksi

Jalkiruokana

Lounaan tai paivdlisen lisana
Lihaskuntoharjoittelun jalkeen
Aterian korvikkeena
Aerobisen likunnan jakeen
Ennen lhaskuntoharjoittelua
Ennen aercbista likuntaa

En kayta tuotteita missaan tilanteessa

Jossakin muussa filanteessa
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Liitteet. KUVIO 2. Kotimaisten marjojen ja hedelmien kayttétilanne, N=213.
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Kotimaiset marjat ja hedelmat

Minkédlaisfa vaikufusfa favoiffelet kofimaisilla marfoilla fai hedelmillg?

Vastustuskyvyn paranfamiseen
Ravinnon monipuclistamiseen
Vitamiinien puutteeseen

Vatsan toiminfaan ja rucansulatuksen edistdmiseen
Painonhallinfaan

Aistien ylldpito fai vahvistamiseen (esim. ndka)
lhon, hiusten ja kynsien vahvistamiseen
Vireystilan paranfamiseen

Syddn- ja verisucnien ferveyfeen
Mieliclan parantamiseen
Hampaiden/suun terveyteen

Muistin parantamiseen

lkaantymisen ehk&isyyn

Luusten vahvistamiseen

Raudan puutteeseen

Stressin sietoon

Uren laadun parantamiseen
Ladkinndlliseen tarkoitukseen
Kauneudenhoitoon

Urheilusuerituksesta palautumiseen
Lihasten kasvuun

Urheilusuorituksen tehostamista
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Liitteet. KUVIO 3. Kotimaisten marjojen ja hedelmien kaytoll4 tavoiteltu vaikutus,

N=213.

Tiedonhankinta

Kotimaiset marjatl ja hedelmdit

Tuotteen pakkauksesta
Googlettamalla

Sanoma-tai akakauslehdista
Perheenjésenilta tai ystavilta
Sosiadlisesta mediasta (facebook, instagram)
Laakarilta tai tyobterveydesta
Tv-mainonnasta, tv-ohjelmista
Valmistagjan internet-sivuilta
Luontaistuotekaupoista

Kirjoista tai lifestyle-cppaista
Luontaistuctekauppojen maincksista
Blogeista tai Viogeista
Verkkokaupasta

Kuntosdlilta tai valmentgalta
Urheiluvdinekaupoista

Yleinen tieto hyvista vaikutuksista
En hae tietoa naista tuotteista
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Liitteet. KUVIO 4. Kotimaisten marjojen ja hedelmien tiedonhankinta N=205.
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Tiedon luotettavuus

% Kotimaiset marjat ja hedelmat
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luotettavaa

Liitteet. KUVIO 5. Kotimaisten marjojen ja hedelmien tiedon luotettavuus. N=205.

Liite 7. Kotimaiset viljat tuoteryhman tulokset esitetty kuvaajina

Kotimaiset viljat ja viljavalmisteet

Mitkd ominaisuudetl mielestdsi tekevat kotimaisista viljat ja
viljavalmisteista hyvinvointituotteita?

Kuidun maara

Alkuperamaa

Ruoansulatusta edistava vaikutus
Luonnonmukaisuus
Sdildntdaineettomuus

Tuotteessa ei cle lisattyd sokeria
Hivenaineet

Kivenndisaineet

Ravinto-/tuotesisdltoé kokonaisuudessaan
Vitamiinit

Antioksidantit

Tuotteessa olevan rasvan laatu

Tuote on luomu

Mineraalit

Tuotteessa clevan rasvan madrd
Aminohappokoostumus

Proteiinin laatu

Proteiinin maard

Unenlaatua parantava vaikutus
Piristava tai virkistava vaikutus

Yleinen uskomus tai tieto hyvistd terveysvaikutuksista
Ei mik&dn, en pidd nditd hyvinvointituotteina
Jokin muu
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Liitteet. KUVIO 6. Hyvinvointituotteen ominaisuudet kotimaisissa viljoissa ja viljaval-

misteissa, N=156
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Kotimaisten viljojen ja viljavalmisteiden kayttotilanne
Missd tilanfeessa kdaylfdal nditd tuotfeita fai valmisteifa?
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Liitteet. KUVIO 7. Kotimaisten viljojen ja viljavalmisteiden kayttotilanne, N=156.

Kotimaiset viliat ja viljavalmisteet

Minkdlaisfa vaikufusfa favoiffelel kofimaisilla viffoilla ja vilfavalmisfeila?
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Rouclan puuttesssen

Urrelusuomtuksen fehoskamisia
Laakinnalliseen tarkoituk seen

Stresan sietoon

Kaunsudenhotoon
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Liitteet. KUVIO 8. Kotimaisten viljojen ja viljavalmisteiden kaytolla tavoiteltu vaiku-
tus, N=156.



Tiedonhankinta
Kotimaiset viljat ja vilfavalmisfeel
Tuctteen pakkauksesta
Googlettamalla
sancma-tal akakauslehdista
Perheenjasenifta tai ystavilka
Sesiaalisesta mediasta (facetbxook, instaaram)
Walmistajan infernef-sivuilta
Laakanlta tan tyoterveydesta
Tv-mainannasta bv-ohielmista
Kirjcasta tar Ifestyle-oppaista
Luantaistucekauppoien manoksista
Luontaistuatekaupaista
Blogeista tai Viogeista
kuntosalifa tar valmentajalka
Werkkokaupasta
Urheiluvalinekaupaista
Yleinen tisto hyvista vakutuksista
En hae tietod naista tucttersta
*Jostakin muualka

S [
B S [ E E
)
(]
3
[
[
u

=

20 40 &0 a0 100 %

* Yhsifetsing maininfoina mm ravifsemussuosifksef sokd opinnof

Liitteet. KUVIO 9. Kotimaisten viljojen ja viljavalmisteiden tiedonhankinta N=145.

Tiedon luotettavuus
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Liitteet. KUVIO 10. Kotimaisten viljojen ja viljavalmisteiden tiedon luotettavuus
N=145.
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Liite 8. Ravintolisét tuoteryhman tulokset esitettyna kuvaajina

Ravintolisat

96

Mitkd ominaisuudef fekevdrt ravinfolisisfa hyvinvoinfituoffeifa?

Vitamiinit

Hivenaineet

Anticksidantit

Kivenndisaine et
Ravinto-/tuctesisdlts kokonaisuudessaan
Mineraclit

Ruoansulatusta edistava vaikutus
Tuotteessa olevan rasvan laatu
Aminchappokoostumus
Tuctteessa ei cle lisdttyd sokeria
Luonnonmukaisuus
Sdilentdaineettomuus

Piristava tai virkistava vaikutus
Alkuperdamaa

Kuidun madara

Proteiinin laatu

Tuctteessa olevan rasvan madra
Tuote on luomu

Proteiinin madra

Unenlaatua parantava vaikutus
Yleinen uskomus tai tieto hyvistd terveysvaikutuksista
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Liitteet. KUVIO 11. Hyvinvointituotteen ominaisuudet ravintolisissa, N=358
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Lihaskuntoharjoittelun jalkeen
Aerabisen likunnan jalkeen
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Liitteet. KUVIO 12. Ravintolisien kayttotilanne, N=358
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Ravintolisat

Mihin kayttétarkoiftukseen/millaista vaikutusta tavoittelet ravinfolisilla ?

Vastustuskyvyn parantamiseen

Vitamiinien puutteeseen

Ihon, hiusten ja kynsien vahvistamiseen

Ravinnon monipuolistamiseen

Vireystilan parantamiseen

Vatsan foimintaan ja ruoansulatuksen edistdmiseen
Luuston vahvistamiseen
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Ladkinndlliseen tarkoitukseen

Mielialan parantamiseen

Painonhallintaan

Unen laadun parantamiseen
Urheilusuorituksesta palautumiseen

Stressin sietoon

Kauneudenhoitoon

Urheilusuorituksen tehostamista

Lihasten kasvuun

Tuotteen kaytté on trendikasta
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Liitteet. KUVIO 13. Ravintolisilla tavoiteltu vaikutus, N=303.

Tiedonhankinta

Ravintolisat
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Liitteet. KUVIO 14. Ravintolisat tiedonhankinta N=295.
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Tiedon luotettavuus
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Liitteet. KUVIO 15. Ravintolisét tiedon luotettavuus, N=295.



