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Opinnaytetyon toimeksiantaja toimi Arto Rastas ja se tehtiin yhteistydssa ravintola Peris-
copen henkil6kunnan kanssa. Tarve tutkimukselle syntyi, kun kesélld 2018 ravintola Pe-
riscopessa myytyja hyonteisannoksia meni odotettua vahemman. Syyn tutkimisen kulma-
kiviksi syntyivat kolme opinnédytetyon tutkimuskysymysté: Miten Periscopen asiakkaat
suhtautuvat hyonteisravintoon, miten ravintolan kokit suhtautuvat hydnteisruokiin ruoka-
listalla ja miten hyonteisruokia kannattaa markkinoida?

Teoriaviitekehyksen alussa kdydaan l&pi trendin yleiskasitteet ja Suomen nykypaivan
ruoka- ja syomistrendeja. Seuraavaksi tutustutaan hyonteisten ravintokayttoon, ravinto-
arvoihin ja hyonteiskasvatuksen hyotyihin. Osiossa tarkastellaan myds hyonteisiin liitty-
via asenteita ja sitd, miten niihin voi vaikuttaa. Viimeiseksi kaydaan lapi mista hyonteis-
ten markkinat muodostuvat ja misté yrityksen siséinen ja ulkoinen markkinointi koostuu.

Opinndytetyon tutkimuksessa kaytettiin empiirista eli kokemusperaista tutkimusstrate-
giaa. Tutkimusmenetelmat rakentuivat kahdesta eri tutkimuksesta, jotka olivat kvantita-
titvinen eli maarallinen mielikuvakysely Periscopen asiakkaille, sekd kvalitatiivinen eli
laadullinen teemahaastattelu Periscopen henkilokunnalle. Kvantitatiivisia vastauksia ke-
rattiin 44 kappaletta ja ne analysoitiin Tixelin avulla. Kvalitatiivisista teemahaastatte-
luista kertyi litteroinnin avulla 17 sivua tekstid ja ne analysoitiin sisallénanalyysilla. Tut-
kimuksista kertyneell& datalla saatiin vastattua tutkimuskysymyksiin ja datan avulla 16y-
dettiin kehitysehdotuksia ravintola Periscopea varten.
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Insect Food. Journey into a Vision of the Taster
Thoughts from the Restaurant Chef’s and Customer’s Point of View

Bachelor's thesis 47 pages, appendices 3 pages
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The thesis was done in collaboration with Arto Rastas and with restaurant Periscope’s
employees. Demand for this thesis was born after last summer when restaurant Periscope
served insect food at the terrace and during the whole summer those servings did not sell
at all. .Three research questions for the thesis arose: How do Periscope’s customers react
to insect food, how do the chefs react to the insect food in the menu and how should you
market insect food.

The theory framework of this thesis includes topics about trends, insects and marketing.
In the first part of the theory, the basic concept of trends are found as well as the current
food trends of Finland. The second part includes many different topics about insects, for
example, what kind of nutritional value they have and why insect breeding is good for the
environment. In the last part of the theory, the reasons why insects should be used in the
future are explained and what is included in the marketing of the company.

The research methods of this thesis were quantitative image research for the customers of
Periscope and qualitative themed interview with the five employees of Periscope. Quan-
titative research received 44 answers and those answers were analyzed using a program
named Tixel. Qualitative research was recorded and from the recording 17 pages were
transcribed. Those pages were analyzed with content analysis.

Key words: trends, insect food, images, insects
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1 JOHDANTO

Mité ovat trendit? Syotko eettisesti tai ekologisesti? Ovatko hyonteiset tulevaisuuden
trendiruokaa? Mité ylipaataan punoutuu hyonteisruoka-aiheen alle? Miten hyonteisten
ruokakayttoa tulisi mainostaa? Opinndytetyon toimeksiantaja oli Arto Rastas ja tyo teh-
tiin yhteisty6ssa ravintola Periscopen henkilokunnan kanssa. TyOn tarve syntyi siitd, kun
kesalla 2018 Periscopen terassilla tarjotut hydnteisannokset eivat tehneet kauppaansa,
vaikka hyonteisruoka aiheena oli joka paikassa esilla. Téstd syntyivét kolme opinndyte-
tyon tutkimuskysymysta: Miten Periscopen asiakkaat suhtautuvat hyonteisravintoon, mi-
ten ravintolan kokit suhtautuvat hyonteisruokiin ruokalistalla ja miten hyonteisruokia
kannattaa markkinoida? Kokonaisuudessaan opinndytetyon tarkoituksena on vastata tut-

kimuskysymyeksiin ja l6ytdd mahdollisia kehitysehdotuksia ravintola Periscopelle.

Opinndytetydssé teoriaviitekehyksen pééaiheita ovat hyonteisiin liittyvat mielikuvat,
trendit ja markkinointi. Ensimmaiseksi opinnédytetydssa kasitelladn yleiskésitteitéd tren-
deista ja sitd, millaisia ruoka- ja syomistrendeja talla hetkella Suomessa on. Trendiosuu-
den jalkeen tutustutaan hydnteisten ravintokayttoon, ravintoarvoihin ja hyonteiskasvatuk-
sen hyotyihin. Téssa osiossa tarkastellaan myds sitd, misté erilaiset hyonteisiin liittyvéat
asenteet tulevat ja kuinka kyseisiin asenteisiin voidaan vaikuttaa. Hyonteisosion viimeis-
telee katsaus siitd, mista hyonteisten markkinat muodostuvat ja mista yrityksen sisainen

ja ulkoinen markkinointi koostuu.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kéytettiin empiirista eli kokemusperaista tutkimusstrate-
giaa. Tutkimusmenetelmat rakentuivat kahdesta eri tutkimuksesta, jotka olivat kvantita-
titvinen eli maarallinen mielikuvakysely Periscopen asiakkaille, sek& kvalitatiivinen eli
laadullinen teemahaastattelu Periscopen henkilékunnalle. Kvantitatiivisia vastauksia ke-
rattiin 44 kappaletta ja ne analysoitiin Tixelin avulla. Teemahaastattelun tarkoituksena oli
kysymysten tukemana kdyda keskustelua viiden henkilon kanssa, jotka &énitettiin ja lit-
teroitiin. Teemahaastattelun kysymyspatteristo rakentui kolmen pééotsikon alle, jotka
ovat trendit, hyonteisruoka ja asiakasndkokulma. Kvalitatiivisista teemahaastatteluista
kertyi litteroinnin avulla 17 sivua tekstid. Ne analysoitiin siséllonanalyysilla, jolla analy-

soidaan symbolista, verbaalista ja kommunikatiivista dataa.
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Opinnaytetyon aihe valittiin puhtaasta kiinnostuksesta hyonteisruokaa kohtaan, koska
kirjoittaja on aina ollut kokeilija. Sellainen henkild, joka kokeilee kaikkea uutta, vaikka
ruoka tai juoma kuulostaisi oksettavalta. Tast4 johtuen kuullessaan hyonteisruoan laillis-
tuneen Suomessa, han halusi lahtea tutkimaan hyonteisruokaa opinnédytetydn aiheena ja

samalla kehittaa itsedédn tietoisemmaksi aiheeseen liittyen.



2 TULEVAISUUDEN KESTAVAT RUOKAVALINNAT

2.1 Ruokatrendit

Trendit ovat ilmigitd, jotka ohjaavat ihmisien paatoksentekoa ja vaikuttavat asioihin tai
tuotteisiin, joita arvostetaan ja valitaan. Trendit kestavét kerrallaan noin viisi vuotta, ne
ovat ajasta riippuvaisia ja niilla on selked menneisyys. Hyvin usein trendit syntyvat hei-
koista signaaleista, jotka ajan kanssa muuttuvat trendeiksi ja siitd jopa megatrendeiksi.
Heikolla signaalilla tarkoitetaan merkkid jostain erilaisesta tilanteesta tai asiasta, joka
saattaa myohemmin muuttua merkittdvaksi eli trendiksi. Trendien aikariippuvuuden
vuoksi on tarkead olla kykenevd ymmartdmaéan, miten maailma kulkee ja milté tulevai-
suus saattaa nayttad. Tulevaisuutta ei kuitenkaan trendien suhteen voida ennustaa, mutta
ennakoiva hahmottelu tulevista trendeistd voi auttaa yritystd valmistautumaan niihin.
Trendien tiedostaminen kulkee tarkeéssa roolissa yritysmaailmassa, koska niiden tunte-
misella ja ennustamisella voidaan ehkaista riskeja. Markkinoiden muuttuvuus vaikuttaa
yrityksien kysyntaan, joten kilpailijoiden edella tai rinnalla pysyminen on vahimmaisvaa-
timus. (Laurea 2014.)

Trendien ohella kulkee myds lyhyempi aikaisia mikrotrendeja seka pitkakestoisempia
megatrendejd. Mikrotrendit syntyvat yleensa, kun tietylla ihmisryhmalla on samanlaiset
tarpeet. Mikrotrendien elaménkaari on todella lyhyt, koska ne syntyvat ja vaihtuvat no-
peasti. Vaikka mikrotrendit kestavat vain véhan aikaa, niin ne kuitenkin voivat olla tarkeé
markkinarako jonkun yrityksen menestykselle. Mikrotrendien havaitsemiseen hyvassa

roolissa kulkevat erilaiset blogit, etenkin trendiblogit. (Laurea 2014.)

Megatrendit puolestaan koostuvat joko yksittéisista tapahtumista tai useista trendeist,
jotka ohjaavat tulevaisuuden kysynnan suuntaa ja kokonaislaatua. Megatrendien kesto on
vahintdan 10 vuotta, jona aikana ne ohjaavat vahvasti kehityksen suuntia. Megatrendi on
helposti havaittavissa silloin, kun ollaan tietoisia globaaleista maailman muutosproses-
seista, sekd yhteiskunnallisista-, taloudellisista- ja poliittisista kehityksista. Erilaiset tren-
dit eivat aina ole kuitenkaan selkeitd, koska toisen ndktkulmasta megatrendi voi olla vain
trendi. Megatrendistd puhuttaessa, on kyse suuresta aallosta joka vaikuttaa globaalilla ta-

solla erilaisten vaikuttajien keskuudessa. (Laurea 2014.)



Kespron (City 2017) tekemdassé tutkimuksessa tutkittiin, mitda Suomen ravintolamaail-
massa syodaén ja sitd mitkd ovat trendiannoksia ja- valmistustekniikoita vuonna 2018.
Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Frankly Partnersin kanssa. Siihen vastasi seitsemén
ruoka-alan vaikuttajaa haastattelun muodossa, seké 156 suomalaista yksityisté ravintolaa
séhkoisen kyselyn kautta. Vuonna 2016 Suomen ruokatrendit keskittyivit ”oikein syomi-
sen” ja perinteisen ruokaympyrin ympdrilld, mutta aikaa eteenpdin mennessi kiinnostus
oli siirtynyt yksilolliseen tasméruokavalioon, nautinnollisuuteen ja elamyksiin. (City
2017.)

Kespron tutkimuksessa selvisi, etté jarkeva kuluttaminen on tehnyt vahvan aseman Suo-
men ravintolamaailmassa. IImion keskeisimpind asioina ovat lahiruoan ja perinteisen
ruoan suosiminen seké ruokahavikin minimoiminen. Ravintoloissa se nédkyy vahvimmil-
laan asiakkaiden vaatimus- ja tietotason kasvamisena. Asiakkaat vaativat myos ravinto-
loilta l&pinékyvyytté ja, jopa armottomalla tasolla, yksilollisyyttd. Tama nakyy esimer-
kiksi niin, ettd kestdvaa kehitystd tukevat ja positiivisia ymparistétoimia suorittavat ra-
vintolat saavat arvostusta. Saman aikaisesti Suomessa vastuullisuuden vélineiden Kirjo
sai uuden valineen, hyonteisten ravintokéyton. Tutkimuksessa suomalaiset ravintolat us-
koivat kotimaisuuden ja sesonginmukaisuuden vaikuttavan tulevaisuudessakin. Lisaksi
ympdristomerkin omaavien ja kotimaisten vahakéayttoisten villiyrttien ja kalojen kayttd
nahdaan yleistyvén ravintoloiden keskuudessa. Ruoan valmistuksessa téhteiden uudel-
leen hyddyntdminen on myos yleistyméssa, koska se on osa vastuullisuustrendié. (City
2017.)

Jo aikaisemmin vakiintunut terveellisyyteen pyrkiva yleinen arjen hyvinvointi nakyy
edelleen ruokatrendien keskuudessa. Tamé nakyy siten, ettd kuluttajat kaipaavat ruoissa
vdhemman sokeria ja toisaalta enemman kasviksia ja vihanneksia. Tastd trendistd on
omaksi ilmidkseen noussut niin sanottu tdsmahyvinvointi. T&smahyvinvointiin keskitty-
vat kuluttajat noudattavat itselleen raataloitya ruokavaliota. He k&yttavat usein jotain no-
peasti vaihtuvaa trendikasta terveystuotetta, kuten superfoodia. Tutkimuksessa ravinto-
loisijat totesivat, ettd edelld mainittu ruokatrendi tuo paljon haasteita. Yksiloityjen ruoka-
valioiden vuoksi monikaan suosittu ruoka ei valttdmatta endé kaykaan kuluttajalle, vaikka
kyseessa olisi syrjainen maalaisravintola. Ravintoloissa tdma nékyy myaos niin, etta asi-
akkaat haluavat valita itselleen mieluisat vaihtoehdot valmiiden kokonaisuuksien sijaan.

Myds allergioiden méaaré ja kirjo on kasvanut rjahdysmaéisesti. Haastatteluun vastannut
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Lapland Hotelsin Tero Mantykangas uskoo, ettd tulevaisuuden ruokatrendind ovat aivo-

jen hyvinvointia edistévat ruoat eli brainfoodit. (City 2017.)

2.2 SyOmisen trendit

Vuonna 2018 ihmiset kiinnittdvat enemman huomiota siihen, mité he syovét, koska halu-
taan keskittya terveelliseen, vastuulliseen ja kestavéalla tavalla valmistettuun ruokaan. Yk-
silot ovat valmiita kokeilemaan yhéd kasvavaa maéraa erilaisia uusia ainesosia ja ruokia
maanosista. Ymparistoystavéllisyys ja kestava toiminta eivét ole enéda vain jokaisen yk-
sil6llinen asia, vaan sita odotetaan myds ravintoloilta ja elintarviketeollisuudelta. Kaikki
edell&d mainittu asia punoutuvat termiin elintarviketietoisuus. Kaupoista ostettujen tuot-
teiden terveellisyyden ohella myds orgaaninen ja reilun kaupan periaatteiden noudatta-
minen ovat yleistyneet kdyttdjien ostokayttaytymisen keskuudessa. Kaiken taman liséksi
my0s ihmiset ovat kiinnostuneita, miten ja missa raaka-aine on kasvatettu ja valmistettu.
Tatd helpottaa elintarvikestandardit avulla tuotteet elinkaari voidaan jéljittda alusta lop-
puun saakka. (VNP n.d.) Vastuullisuuteen syomiseen liittyy myos kiinnostus lihan kor-
vaamiseen uusilla proteiinilahteilla. Tulevaisuudessa kehittyvia vaihtoehtoja tulevat ole-

maan lupiini- ja herneproteiini (Niamh 2018).

Ruokatietoisuuden liséksi food waste” liike on nostanut pditdin Suomessa. Liikkeen
periaatteena on pienentaa ruokahavikkia ruoanvalmistusvaiheesta pois heittamiseen asti.
Hyvin usein ylijddméruoat tai viimeisen kdyttopéivan ylittdneet ruoat heitetadn automaat-
tisesti pois, mutta ihmiset ovat tulleet tietoisimmiksi siitd, mita raaka-aineista voi tallai-
sissa tilanteissa vield valmistaa. Hyvéana esimerkkina toimii se, ettd aikaisemmin roskiin
heitetyille parsakaalin varsille on keksitty uusia kayttotarkoituksia, jolloin koko kasvis
menee kayttoon. Ruokahavikin ehkdisemistrendin ohessa tullaan julkaisemaan keittokir-
JOja, joissa ohjataan, kuinka kokonainen raaka-aine voidaan hyoty kayttaa arkipdivaisessa

ruoanvalmistuksessa. (VNP n.d.)

Vaikka kayttdjien trendikésitteet pyorivat hyvin paljon ymparistélle tarkeiden asioiden
keskelld, niin terveellisyyden ja hyvinvoinnin merkitys kuitenkin korostuu. Toiset keskit-
tyvét korostamaan fyysisté terveytta ja ruoan vaikutusta siihen, kun taas toiset nakevat
hemmottelun parantavan henkistd terveyttd, vaikka nautittu tuote ei olisikaan terveelli-
nen. Fyysisen terveellisyyden rinnalla kulkeva vatsaystavallisyys korostuu fermentoitu-

jen ruokien ja terveysvaikutteisten sienien muodossa. (Makery 2018.) Kayttdjat etsivat
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mya0s tapoja paeta paivittéisia rutiinejaan ja stressid erilaisien uusien ruokien avulla. Néaita
ovat ensiluokkaisina esimerkkeind tuotteet jotka omaavat katseita k&antévan vérin ja ul-
konadn. Kokemuksia jaetaan tuttavien sekd tuntemattomien kesken internetin valityk-
selld, luoden kiinnostusta ja innostusta kokeilla nditda eldmén ihanuuksia. (Yogurtlab
2018.)
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3 HYONTEISET RAVINTOLAN RUOKALISTALLA

3.1 Hyonteiset ravintona

Tietoista hyonteisten ravintokayttod kutsutaan entomofagiaksi. Entomofagialla on pitkat
perinteet maailmalla ja viel&4 nykypéaivanékin noin kaksi miljardia ihmisté syovét hyon-
teisid osana paivittaista ravinnonsaantiaan. Usein lansimaalaiset nakevét hyonteisruoan
vastenmielisend eivatka pida hyonteisia mahdollisena térkedné osana ravintoresursseja.
Hyonteisten ravintokaytt6a esiintyy padsaantoisesti maissa, joissa ilmasto on [ammin ja
myds sellaisissa maissa elavét lajit tiedetadn parhaiten (kuva 1). (Hulden 2015, 8, 87.)

FIGURE 2.1
Recorded number of edible insect species, by country
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Source: Centre for Geo Information, Wageningen University, based on data compiled by Jongema, 2012.

KUVA 1. Hyonteisten ravintokéyton laajuus maailmalla (Brown 2013).

Na&issa maissa elévien ihmisien tieto syotavaksi soveltuvista hyonteisista ei tule tieteellis-
ten tutkimuksien kautta, vaan se kulkee perimatietona sukupolvelta toiselle. Maailman-

lagjuisesti hyonteisruokailu ei ole vieldkaan tavallista, joten ihmisravinnoksi soveltuvia
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hyonteislajeja tunnetaan hyvin rajallisesti. Kuitenkin tutkimuksien jatkuessa on mahdol-
lista, ettd syotavien hyonteisten Kirjo tulee kasvamaan tulevaisuudessa. (Hulden 2015, 8,
87.)

Ihmiselle sopivia yleisessa kéytossd olevia hyonteislajeja tiedetdan olevan noin 2000,
mutta nithin liittyvaa tutkimusta vaikeuttaa kielesté tai murteesta tulevat eriavat nimet
samalle hyonteiselle. Maailmalla syotavia hyonteislajeja ovat esimerkiksi: toukat, siirat,
tuhatjalkaiset, hamahékkieldimet, termiitit, heindsirkka- ja sirkkalajit, torakat, sdésket ja

karpaset, vesihyonteiset, luteet, kirvat, seké pistidiset. (Hulden 2015, 87-109).

Suomessa ruokakéytossa tarjottavien hyonteisten kirjoon vaikuttaa Uusi Euroopan parla-
mentin ja neuvoston asetus uusielintarvikkeista (EU) 2015/2283, jota alettiin soveltamaan

tdysmaéardisesti 01.01.2018 lahtien.

Elintarvikkeet, jotka koostuvat, ovat perdisin tai on valmistettu el&dimistd, ja
joita ei ole kaytetty merkittdvassa maarin ihmisravintona EU:ssa ennen
15.05.1997, kuuluvat wuuden uuselintarvikeasetuksen piiriin. N&in
01.01.2018 alkaen myds hyonteiset, niin kuin ne maaritellain taméan ohjeen
kappaleessa 5, ja hyonteisid siséltavat elintarvikkeet ovat uuselintarvik-
keita, joiden markkinoille tulo on luvanvaraista. 01.01.2019 jalkeen mark-
kinoilla saavat olla vain sellaiset hyonteislajit ja niista valmistetut elintar-
vikkeet, joista on siihen mennessa jatetty uuselintarvikelupahakemus Eu-
roopan komissiolle. (Evira 2018a.)

Asetus siis madrittad, ettd Suomen markkinoilla elintarvikkeena saavat olla myynnissa
sellaiset hyonteislajit, jotka ovat olleet laillisesti elintarvikkeina Suomessa tai jossakin
muussa EU -maassa ennen 01.01.2018. Suomessa laillisia ravintokaytoéllisia hyonteisia
ovat: koti-, kentta-, trooppinen koti-, kaksitapla-, idankulku-, amerikan kulku- ja aavik-
kokulkusirkat, sekd kanatunkkarin, kiiltotunkkarin, mehil&isen, isovahakoisen, jauhopu-
kin ja kuningasjauhomadon toukat. T&lla hetkell& listan uskotaan olevan puutteellinen,
mutta sité tullaan paivittdméén, kun muiden EU -maiden markkinoiden hyonteislajeista

saadaan lisaa tietoa. (Evira 2018b.)



13

3.2 Kasvatus

Laaja hyonteisruoan kéayttd ihmis- ja tuotantoeldinravintona vaativat syotévien lajien kas-
vatusta, koska luonnosta l16ytyva hydnteispopulaatio ei riita tayttdmaén niisté vaadittavia
tarpeita. Hyonteisten kasvatuksella voidaan ehkaista jo harvinaistuneiden ruokahyonteis-
ten katoa ja samalla kasvattaa niiden tarjontaa. Kasvatettujen hyonteisien yleistyessa ja
tarjonnan lisddntyessa, niiden hinta tulee laskemaan. Samalla luonnonvarainen populaatio
tulee pysyméan ennallaan, koska kasvatetut hyonteiset saattavat olla luonnonvaraisia
edullisempia. Hyonteisia kasvattaessa niin kotikasvatuksen kuin tuotantokasvatuksen
suunnittelussa sekd toteuttamisessa tarvitaan hyonteistieteisiin liittyvéda kokemusta.
Hyonteistuotannon kasvatuksen optimoimisessa tdytyy olla tuntemusta hyonteislajien
ekologiasta ja fysiologiasta, koska eivét hyonteiset ela vain sahanpuruilla. (Hulden 2015,
231.)

Hyonteisten kasvatusprosessi rakentuu neljasta osiosta jotka ovat kasvatus, lajittelu, jél-
kikasittely seké jakelu (kuva 2).

| Turynllsuuden Kasvatuy [ FMsiologisn

vellsuuden
In lanckin Slosuhteisen toiminnan jmtaadun | Frosessin
........ te tarkkaiiu | seurimio seurants | | sauants
1 ' 1 [
| ’ Kasvatusprosess Lajittnlu / keruu B Mikibtr sty 4 ' lakelu
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—
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) — rav ‘
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KUVA 2. Kaavio hyonteistuotannon prosessista (Huldén 2015, 239)

Kasvatus edellyttéa tietoa hyonteisten ravintovaatimuksista, koska tieto on tarkeaa laadun
seurannan ja kasvatusolosuhteiden kannalta. Esimerkkiné kasvatusolosuhteiden seuran-
nasta on se, etta liika kosteus voi aiheuttaa hometta, joka voi tehdé hyonteisista syoma-

kelvottomia sekd tappaa niitd. Lajitteluun vaikuttaa se, mika lopputuote on hyonteisista
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tarkoitus tulla, koska esimerkiksi sirkasta voidaan keraté aikuisia, koteloita, toukkia tai
jopa munia. T&méan vuoksi lajitteluun tarvitaan jopa omanlaisensa teknologian, jotta ha-
lutut hyonteisen olomuodot voidaan keraté talteen. Jalkikasittelyssd, valitut ja kayttokel-
poiset hydnteiset kerataan, tarpeen mukaan lopetetaan ja puhdistetaan. Viimeisend osiona

on pakkaaminen, varastointi ja kuljetus. (Hulden 2015, 238.)

Yhdistyneiden kansakuntien ruoka- ja agrikulttuurin organisaatio arvioi karjan kasvatuk-
sen olevan syyna 18% kaikista kasvihuonepaastoistd. Kasvihuonepééstot rakentuvat me-
taanista ja dityppioksideista, joista yksi - kolmasosa kokomaailman metaanipaéstoista tu-
lee karjan royhtéilysta ja ilmavaivoista. Metaanit vaikuttavat 23 kertaa voimakkaammin
ilmastonl&mpenemiseen kuin autoista tuleva hiilidioksidi. Karja tuottaa kaksi — kolmas-
osaa maapallon dityppioksideista, jotka ovat 289 kertaa vahingoittavampia kuin autoista
tulevat hiilidioksidit. Jotkut hyonteiset, esimerkiksi termiitit, aiheuttavat metaanipaastojé,
mutta niidenkin osuus on vain 4% koko maailman metaanipéastoista. Silloin, kun hyon-
teisten ja karjan kasvatuksesta tulevia paéstoja verrataan, on hyonteisten osuus kasvihuo-
nepéastoihin minimalistinen tuotettua ravintokiloa kohden (kuva 3). Tamé johtuu siita,
ettd hyonteiset ovat vaihtolampaisia, eli niiden ei tarvitse kayttaa aineenvaihduntaa tuot-

taakseen ruumiinlampdéaén (Van Huis, Van Gurp & Dicke 2012, 168.)
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KUVA 3. Hyonteisten ja karjan vaikutus kasvihuonepaastéihin (Van Huis, ym. 2012 ,
169)
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3.3 Ravitsemuksellisuus — proteiiniarvot jne

Ihminen tarvitsee ravinnosta saatavia proteiineja, rasvoja, hiilihydraatteja, vitamiineja
sekd hivenaineita. Saavuttaakseen terveellisen ruokavalion, hédnen on mietittava ravinto-
aineista muodostuvaa kokonaisuutta yksittdisten ruokalajien sijaan. Hyonteisia ravinto-
naan kayttavien kansojen keskuudessa hyonteisten k&ytén osuus vaihtelee, esimerkiksi
Afrikassa arvioidaan ihmisten saavan viidestd kymmeneen prosenttia proteiineistaan
hyonteisravinnosta. Usein hyonteiset ovat osana paasaantoisesti kasvispohjaista ruokava-
liota, jossa harvemmin kaytetddn muita lihapitoisia proteiinin lahteitad. (Hulden, 2015,
119.) Hyvana ravintokaytollisena esimerkkind voidaan kayttad kenttésirkkoja, jotka si-
séltavat runsaasti ravintoaineita (kuva 4). Kenttasirkat omaavat korkeatasoisia proteiineja
sisdltden kaikki tarkeat aminohapot, seké niiden jo valmiiksi véhéinen rasvamaara on ta-

sapainossa tyydyttyneiden ja tyydyttymattémien rasvojen suhteen. (Entocube 2017.)
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KUVA 4. Eldinperéisien ja kenttasirkoista saatujen proteiinien eroavaisuudet (Entocube
2017)

FAO ja Wageningenin yliopiston tutkijat vertailivat hyonteisten ja muiden eldinryhmien
proteiinipitoisuuksia (taulukko 1). Tutkimustuloksia hankaloitti se, ettd raakalihan veden
mé&éara vaihtelee suuresti ja se, ettd hyodnteisten ravintotilanne muuttaa hyonteisten ravin-
toja arvoja suuresti (Hulden 2015, 231). Proteiinivertailu taulukon jéalkeen esiintyy nelja
erilaista hyonteistd, joita Folke Dammann ja Nadine Kuhlenkamp (2016) késittelevat

opinnaytetyon lahteend kdytetyssa kirjassaan (kuvat 5 & 6).
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Elainryhma Laji Syotavé osa Proteiinipitoisuus
(9/100g tuore paino)
Hyonteiset Id&n kulkusirkka Toukka 14-18
Aikuinen 13-28
Chapuliini heinasirkka | Aikuinen 35-48
Jauhomato Toukka 14-25
Sirkat Aikuinen 8-25
Nauta Liha (raaka) 19-26
Kala 16-28
Ayriaiset Hummeri 17-19
Katkarapu 13-27

TAULUKKO 1. (Hulden 2015, 124)

IEINANIRAAT

JAUHOMADOT BUFFALONADOT

KUVA 5 & 6. Syvempéa ravintoanalyysid hyonteisistd (Dammann & Kuhlenkamp 2016,
20-21)
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3.4 Mistia ”Hyi!” asenne polveutuu?

Ylen (2017) mukaan Samuel Piha aloitti kaksi vuotta sitten tutkimuksen, miksi ihmisia
yokottad hyonteisten sydminen. Hanen mukaansa ihmisten yék -reaktiota on hyvin vaikea
tutkia, koska edes tiedemaailmassa ei ole yksimielistd mielipidetta siitd misté reaktio on
peréisin. Piha kuitenkin toteaa, ettd pulma liittyy kaikkiruokaisiin ihmisiin. Kaikkiruokai-
set voivat sydda ldhes mita vaan, joten heidan on punnittava, onko tdma varmasti sydoma-
kelpoista. Yksi nakékulma voi siis olla, etta yokotys olisi evoluution tuoma tapa ehkaista
syomaékelvottomien ruokien syémista. Samuel Pihan mielesta kyse on oppimisesta. Mo-
nissa maissa hyonteisia opitaan inhoamaan luontaisesti, mutta varsinkin lansimaissa taté
inhoa lietsotaan, joka voi olla suurimpia esteité jopa hyonteisruokaa kokeillessa. Tama
ajattelumalli ohjaa ihmisié rinnastamaan hyonteiset likaisuuteen ja pilaantumiseen. Hy-

vana esimerkkind toimivat karpaset, jotka liitetd&n usein raatoihin. (Yle 2017.)

Turun Sanomien (2017) tekeméssa tutkimuksessa todetaan, etta mielipiteet hyonteisruoan
suhteen jakautuvat kahteen &aripaahan. Toisessa paassa ovat ne, jotka ovat innostuneita
jamyonteisid, kun taas toisessa padssé ne, jotka eivat suostu edes maistamaan hyonteisia.
Asenteet eivat kuitenkaan olleet jarkkymattomid, koska tietoa saamalla hyonteisruoka
otettiinkin paremmin vastaan. Turun Sanomien (2017) artikkelissa Terhi Pohjanheimo
toteaa: ”On kuitenkin mielenkiintoista, miten nopeasti ihmisten asenteet lientyvét, kun he
saavat asiasta lisai tietoa. Kun asiaan hiukan tutustuu, moni alkaakin kokea, etté esimer-
kiksi jauhetut hyonteiset ovat ihan ok”. Tutkimuksen mukaan hyonteisiin liittyy paljon
negatiivisia mielikuvia esimerkiksi suutuntuma, limaisuus, teravyys ja se, etta hyonteinen
rydémii maassa. Asiaa ei kuitenkaan lahtokohtaisesti ajatella kliinisen valvotun ruokatuo-
tannon n&kdkulmasta, vaan omien mielikuvien pohjalta. Terhi Pohjanheimo vertaa hyon-
teisruokaa sushiin: ”Kun se oli Suomessa uusi asia, moni piti sitd dll6ttdvana ideana:

sy0da nyt raakaa kalaa. Ja nyt se on ihan arkipdivéinen juttu”. (Turun Sanomat 2017.)

Jos nakokulman hydnteisruoasta jattaa sivuun ja keskittyy tarkastelemaan asiaa ravinto-
mieltymyksistd, niin vastaus “hy1” reaktioon voi ollakin helposti selvitettdvissd. IThmiset
tekevét lapsena jo ensimmadisia paatoksia ravintomieltymyksistaan, eli sen mika on ravin-
noksi kelpaavaa. Joissain tapauksissa namé paatokset saattavat vaikuttaa aikuisiallékin

jotain uutta ruokaa kokeiltaessa. On myos helposti havaittavissa, kuinka inhoreaktio voi
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siirtya sukupolvelta toiselle. Jos vanhempi reagoi negatiivisesti johonkin, esimerkiksi hii-
reen tai hyOnteiseen, niin on erittdin todennakaistd, etta lapsi omaksuu esimerkin. Tama
tarkoittaa sitd, ettd vastenmielisyys uusia asioita kohtaan on vahvasti kulttuurisidonnaista.
(Hulden 2015, 49.)

3.5 Kuinka vaikuttaa ennakkoluuloihin

Johanna Latvala kertoo Turun Sanomien (2018) artikkelissa, ettd suomalaiset ovat kiin-
nostuneita hyonteisruoasta, mutta menekki on ollut hyvin maltillista. Ensimméinen mark-
kinoille tullut hyonteistuote oli Fazerin Sirkkaleipd, joka tullessaan meni kuin kuumille
kiville. Hyvin nopeasti kuitenkin kiinnostus hydnteisruokaa kohtaan hiipui, vaikka mark-
kinoille lanseerattiin Sirkkagranola ja -pasta. Vuoden 2018 alkupééssa S-ryhman ja Kes-

kon kaupoissa olikin jo kymmenkunta erilaista hydnteistuotetta. (Turun Sanomat 2018.)

Artikkelin mukaan hyonteisruokaan sopii sanonta “’poissa silmistd, poissa mielesta”.
Tama pohjautuu siihen, ettd monet suostuvat kokeilemaan hyonteistuotteita, jossa hyon-
teiset eivat ole nakyvilla, vaan esimerkiksi jauhettu jauhoiksi. Etnis -yrityksen Sirkkasuk-
laa on yksi ainoista poikkeus tuotteista. Vaikka tuotteessa sirkat ovat kokonaisia, niin
suklaan menekki on ollut valtava. Antti Nuutinen kertoo porttituotteiden olevan tarkeéssa
roolissa: "Uskomme, ettd ensin tdytyy tehdd porttituote, joilla ihmiset saadaan tutustu-
maan hyonteisiin elintarvikkeina. Me kuitenkin haluamme korvata punaisen lihan kulu-

tusta hyonteisravinnolla, eikd suklaan kayttiminen edesauta tétd”. (Turun Sanomat 2018.)

Aikaisemmassa osiossa, Mistd ”Hyi!” asenne polveutuu, kaksi eri vaikuttajaa mainitsivat
samankaltaisia asioita, joilla paésta eroon hyonteisruokaan liittyvistd ennakkoluuloista.
Namé kaksi tarke&dd metodia ovat oppiminen ja informoiminen. Informoiminen kulkee
késikadessa oppimisen kanssa, koska ne liittyvat samaan asiaan eri ndkékulman kautta.
Informoimisessa késitelladn enemmén sitd tietoa, mité yritykset voivat antaa kayttajille
luoden todellisemman kuvan hyonteisistd, niiden ravintopitoisuudesta, kasvatuksesta ja
monista muista tarkeistd yksityiskohdista. Oppiminen on taas kdyttajan vastuulla, koska
siihen liittyvat jokaisen henkilokohtainen tiedon haku, vastaanottavaisuus ja kiinnostus
aihetta kohtaan. (Yle 2017 & Turun Sanomat 2017.)
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3.6 Markkinoiden muodostuminen

Maapallolla el&& talla hetkellda noin seitseman miljardia ihmistd ja vuoteen 2050 mennessa
maaré tulee kasvamaan noin yhdeksaan miljardiin. Talla hetkelld 40% maa-alasta menee
ravinnontuotantoon ja jo valmiiksi rajallisesta vuosittaisesta makean veden kulutuksesta
70% menee maanviljelyyn ja lihatuotantoon. Vaikka viime vuosikymmenien aikana pa-
remmat viljelysmenetelmét ja uudet lajikkeet ovat kaksinkertaistaneet viljasadon, niin on
silti kyseenalaista, kuinka ruoan kasvatus pysyy samassa tahdissa kasvavan vékiluvun
kanssa. Eniten proteiinia sisdltava ravinto eli nautakarja on kaikista eniten resursseja Ku-
luttava vaihtoehto (kuva 7), joten tarvitaan uusia ravinnonlahteitd ja helpommin saavu-
tettavia proteiineja (kuva 8). NyKyisié resursseja ja kulutusta verraten nouseekin esiin

kysymys: riittaako ruoka tulevaisuudessa? (Hulden 2015, 7.)
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KUVA 7. Elainkohtainen ravinnon ja veden tarve saatua proteiinikiloa kohden (Entocube
2017)
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KUVA 8. Samalla ravintomé&éralla suurempi maara proteiiniperaistd ihmisravintoa hyon-
teisestd (Dammann & Kuhlenkamp 2016, 8)
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Parhaimmassa tilanteessa perinteinen maatalous ja luomutuotanto voisivat olla toimiva
tapa ruokkia lansimaat, mutta koko maapallon ihmiskunnalle tdma4 ei toimisi. Ihminen on
kaikkiruokainen, joka tarkoittaa sitd, ettd se voi hyddyntdd monia erilaisia ravinnonl&h-
teitd. Tdman vuoksi ihmiskunta tarvitsee uusia ravinnonléhteitd, parempia lajikkeita ja
tehokkaampaa taloustekniikkaa, mutta myds ruoan tuhlaamisen ja paatymisen jatteeksi
on loputtava. Hulden (2017) mainitsi tutkija Harry Aikingin tehneen arvioita tulevaisuu-
den proteiinivarannoista. Ennen 1960- lukua vain harvat séivat lihaa paivittain, koska se
koettiin ylelliseksi ja tulevaisuudessa sama tilanne tulee toistumaan. Aikingin mukaan
muuta vaihtoehtoa ei ole kuin se, ettd valtaosa ihmisen tarvitsemista proteiineista tulee
olemaan hyonteisistd, soijasta, viljellysta kalasta ja nilvidisista, seké tehokasvatetuista ka-
noista. (Hulden 2015, 8.)

Kuten jo aikaisemmin todettiin, maailma tarvitsee proteiinin l&hteille uusia vélineita. Ih-
miskunnan kasvu on jatkuvaa, eikd hyvinvointia ja ravintoa ole riittavasti isolle osalle
ihmiskunnasta. Lihatuotannolle taytyy kehittdé vaihtoehto, joka tayttda perusehdot: nii-
den téytyy olla helposti tuotettavia, kuluttajan hyvaksymida, ravitsemia, seka vaarattomia.
On arvioitu, ettd seuraavan 20 -vuoden aikana noin 40% perinteisesta lihantuotannosta
tullaan korvaamaan muilla tuotteilla. Kasvi- ja viljatuotannon kasvu ja kehitys aiheuttaa
kasvavasti suurempaa ympéristokuormitusta, sek& ihmiskunnan toiminnoista yhd suu-

rempi osa liittyy ruokatuotantoon. (Hulden 2015, 283.)
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3.7 Markkinointiviestinta

Tulokselliseen markkinointiviestintadn kuuluu tarkedssa merkityksessa asiakkaan suorit-
tama ostoprosessi ja siihen olennaisena osana liittyvat markkinoinnin viestintakeinot.
Markkinointiviestintaa kasitellessa taytyy muistaa neljasta elementistd muodostuva vies-
tintdpaletti eli mainonta, henkilokohtainen myyntityd ja myynnin- eli menekin edistami-
nen, sisdltden, esimerkiksi messut, sponsoroinnit, erilaiset kilpailut ja tapahtumat sek&
suhde ja tiedotustoimita. Neljaan perinteiseen viestintapaletin osatekijdan voidaan yhdis-
taé push-viestintd, jossa yritys maarittda viestisisaltonsa ja pyrkii viestimaan haluamal-
leen asiakaskunnalle tuloksellisesti. (Rope 2011, 133-134.)

Markkinoinnin viestikeinojen tarkasteluun toimivimpana tapana on kayttaa suunnittelu-
perustana ostoprosessia, joka rakentuu aina samalla tavalla. Ostoprosessin kulun kanssa
kulkee viestintakeinojen perusroolitus, jonka mukaisesti tehd&an ostoprosessiin toimiva
toteutusmalli. Ostoprosessia tarkastellessa perustana on yhtendiseksi ryhmaksi méaritetty
asiakassegmentti. Ostopaatoksia tehdakseen asiakkaiden tulee tietda ja tuntea, mité yritys
tekee ja miten se toimii. Silloin heillda on mahdollisuus muodostaa positiivinen mielikuva
yrityksesta. Ilman itse luotua imagotavoitetta on lahes mahdotonta viestia yrityksen mie-
likuvaa asiakkaalle. (Rope 2011, 134-135.)

Markkinointiviestintd rakentuu monista viestinnan vaihteen haaroista, joista ensimmaista
kutsutaan pohjustusviestinnaksi. Pohjustusviestinnan roolina on ajatus siit4, etta yrityk-
sen taytyy tehdd brandiviestintaan liittyva perusta. Tama perustuu siihen, ettd kuluttaja —
ja yritysmarkkinoinnilla on haasteellista saada asiakas ostamaan tuotetta tai palvelua, jota
han ei tunne. Pohjustusviestintdd kuvaa hyvin ilmaisu nakyvyysviestintad. Kun yrityksen
nimi ja logo ovat nakyvilla, niin se véistamétté luo vaivihkaa tunnettavuutta ja uskotta-
vuutta. Hyviné esimerkkeind ovat nakyvét julkisivumainokset, teippaukset autoissa ja yli-
paatadn mainonnallinen nakyvyys. Tallaisen viestinndn suhteen sanotaan, ettei tuloksia
ndy missaan, mutta yksittaisten mainonnallisien toimenpiteiden tulosvaikutusta myyntiin
on ldhes mahdotonta laskea. Kuitenkin on vaikea kuvitella yrityksen myynnilla olevan
hyvaa perustaa, jos kohderyhmaan kuuluva asiakas ei tieda edes yrityksen nimed. (Rope
2011, 134-136.)
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Toisena viestintdkeinojen osiona toimii kaupankayntiviestinté, joka nahdaén tarkeimpéana
markkinointiviestinndn osana. Kaupank&yntiviestintd rakentuu usein monista eri viestin-
takeinojen yhdistelmastd, joita ovat myyntityon rinnalla esimerkiksi kommunikointi pu-
helimitse ja sdhkopostitse, massa- ja suoramainonta, messut sekd tapahtumat. (Rope
2011, 136.) Seuraavassa kuvassa nakyva esimerkki esittdd, kuinka monesta vaiheesta
kaupan kaynti asiakkaan kanssa voi rakentua ennen onnistunutta asiakassuhdetta ja sen
kautta kaupankayntia. Joten ajattelumalli siitg, ettd ensimmainen markkinointi vaikuttaisi

asiakkaan ostopééatokseen, on eparealistinen. (Rope 2011,136.)

Kaupankiayntiviestinnin prosessi Tavoite
Suoramainospostitus valitulle Herattaa asaan
kohdaryhmalle Iinnostus
Pubwlinsodtto PAASLA Lapaamaan

Sahkoposti
uusintainfoa
virten

Uusintasodtto

Paasta tutuks ja
Tapaarmioen antaa mahdollisu
tanoukses

Tarjousehdotus
El kiinnostusta Tarjous ahkopostilia
kirjeella

Tedustelu

Puhelinsoitto
Kiinnostuksesta

Ei kauppaa Tapaaminen Tavoitteena kauppa
Serreddiin

mythempildn Kauppa

kontaktomtiir

Kivie 7.2: Esimorkki kouponkdyotivestinndn prosessoltumisests

KUVA 9. Esimerkki kaupankéyntiviestinnan prosessoitumisesta (Rope 2011, 136)

Myynnissé tehokkaana elementtind toimii tipuaskel-politiikka, joka tarkoittaa sitd, ettd
myyjan on suosittavaa malttamaan intonsa ja pyrkid etenemaan mahdollisimman pienin
askelin, kuitenkin pitden kontaktin asiakkaan kanssa. T&ll4 tavoin hdn mahdollisesti I&-

hestyy asiakasta télle sopivammalla tavalla ja samalla niin sanotusti prassad prosessia
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pyrkien saamaan mahdollisimman nopeasti kaupat. Myyntiprosessin nopeatahtinen edis-

tdminen on usein taysin vaara etenemismalli. (Rope 2011, 138.)

Yrityksen toiminta pyorii liiketaloudellisesti kannattavien asiakassuhteiden ja myyntien
ymparillg, joten kauppaamistyd kdynnistyy vasta sitten, kun ensimmaéinen kauppa on asi-
akkaan kanssa tehty. Taman vuoksi kolmas tarkeistd vaiheista on asiakassuhdeviestinté.
Sen tarkoituksena on syventaa asiakassuhteen sitoutumisastetta sellaiselle tasolle, ettd
palveluja halutessaan asiakas ajattelee ensimmaisend yritystamme muiden sijaan. (Rope
2011, 139.) Asiakassuhdeviestinnan peruslogiikkana on se, ettei oleteta asiakkaan palaa-
van seuraavalla kerralla, vaikka tdma olisi ollut tuotteeseen kuin toimintaan taysin tyyty-
vainen. T&sté johtuen asiakassuhteesta on pidettdva huolta seuraaville kolmella perusele-
mentilla:

1. Tyytyvéisyysoperointi keskittyy palaute palautteesta -jarjestelmén toteuttami-
seen. Oleellisena téalla ajatusmallilla on tuoda toimintaan kehitys impulsseja pa-
lautteen avulla, sek& mahdollistaa vuoropuhelun asiakkaan kanssa. (Rope 2011,
139.)

2. Muistutusviestinnélla pidetddn huolta asiakkaista jatkuvan viestinnan avulla. Asi-
akkaille tulisi muistutusviestia vahintdan kolme kertaa vuodessa asiakaskirjeilla
tai asiakaslehdilld, erilaisilla tapahtumilla tai tervehdyksilla (Rope 2011, 140).

3. Asiakashoito-ohjelma on toimintaohjelma, jolla syvennetaan kauppaamistarkoi-
tuksiin liittyvaa asiakkuutta. Se suunnitellaan segmenteittain asiakkuuden inten-
siteetin mukaisesti. Tatd kauppaamistoimintaa voidaan ryhmittaé kayttamalla esi-
merkiksi sairaanhoitoryhmitystd, joka rakentuu kolmesta luokasta:

a. kroonikkoasiakkaat eli ei kaupanteollisesti aktiiviset, asiakkuutta yll&pi-
dettavat, saannollisin valiajoin kontaktoidut asiakkaat.

b. akuuttiasiakkaat eli kauppaamisvaiheessa olevat, kaupantekoa pohjustavat
tai kaupanteon jalkihoidossa olevat asiakkaat.

c. tehohoitoasiakkaat eli kauppaamisprosessin loppuvaiheessa olevat asiak-
kaat. (Rope 2011, 140-141.)
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Seuraavat markkinointiviestinnan tulostekijat ovat ajattelu- ja toimintaperusta, joka toi-
mii pohjana toimivalle markkinointiviestinnalle: viestinnén kiteytyvyys, kumulatiivisuus,
mielikuvituksellisuus, rohkeus, pitk&janteisyys, linjakkuus, uudistuvuus seka lupauksel-
lisuus. N&ma viestinnan periaatteet ohjaavat markkinointiviestintaa niin, etta sen viesti
saataisiin ndkymaan asiakkaille. Ostoprosessien mukaisesti roolitetut viestintdkeinot ovat
bisneskohtainen yksityiskohta, joka vaihtelee yrityksien vélill4, sek& ajoittain myos yri-
tyksen sisélla. P&aasiana kuitenkin toimii, ettd yritys on tehnyt selkeén linjaratkaisun, jota

toistetaan kumulatiivisen tehon aikaansaamiseksi. (Rope 2011, 150-152.)

3.8 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinoinnin tarkeimpéna periaatteena on se, etta kaikella markkinoinnilla
tahdataan tietoisesti vaikuttamaan mahdollisen tulevan tai valmiiksi olevan asiakkaan
mielikuviin. Jotta haluttu mielikuva voidaan aikaansaada, taytyy markkinoijan olla kyke-
nevd ymmartamaan psykologinen perusta eli ymmartaa tavat ja mekanismit, jotka vaikut-
tavat ihmisen mielikuvien muotoutumiseen. Kyseessé on siis, ettd mielikuvien avulla vai-
kutetaan yrityksen imagoon, koska markkinoinnin ydintehtdvana on saada asiakas ajatte-
lemaan yritystd, palvelua, tuotetta tai henkil6d muita yrityksen kilpailijoita parempana,

kauniimpana ja houkuttelevampana. (Rope & Mether 2001, 9.)

Liiketoiminnassa on kaksi asiaa ylitse muiden: psykologia ja matematiikka.
Ensiksi mainittu mahdollistaa vaikuttamisen perillemenon ja jalkimmainen
varmistaa liiketoiminnan tuottavuuden. — Timo Rope. (Rope & Mether
2001, 13.)

Mielikuva on késitteend haasteellinen, koska se merkitsee jo pelkastaan sanana ihmisille
erilaisia asioita esimerkiksi imagoa, mainetta, yrityskuvaa tai vaikkapa brandia. Pelkis-
tettdessa mielikuva sanaa saadaan kasite, joka on subjektiivinen eli jokaisen henkil6koh-
taisesti luoma kaésitys jostain asiasta. Usein jokaisen luomat késitteet ovat asenne- ja ar-
voperusteisia, joka tarkoittaa sitd, ett4 ne eivat omaa objektiivista totuutta. On kuitenkin
tarkedd muistaa, ettd toimintatavat, markkinointi ja muut yritykseen toimintaan liittyvat
asiat ovat perusta, joista yritykseen kohdistuvat mielikuvat muodostuvat. (Rope & Mether
2001, 13-14.)
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Kaikki ihmisten eldman aikana tulevat mielikuvapohjaiset mielipiteet ovat luonnollisia ja
ne rikastuttavat elaméa. Tamén vuoksi markkinoinnilla on omat haasteensa toimia tulok-
sellisesti, koska kaikki asiat liittyvéat siihen, ettd asiakkaaseen kyetdan vaikuttamaan mie-
likuvan avulla ja ohjaamaan tatd ostokayttaytymisessaan (kuvio 1). (Rope & Mether
2001, 14).

— -

Mielikuvan muu-

«— Oppiminen

tosvaikutukset

KUVIO 1. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla. (Rope & Mether 2001, 15)

Kuvio kuvastaa mielikuvasisaltod jonka pohjalta henkild tekee tietoisia tai tiedostamatto-
mia toimintaratkaisuja, kuten miké tuote ostetaan, mita yritysta suositaan ja keta déneste-
taan. Oleellista on kuitenkin se, ettd toimintaratkaisut ovat aina emootio- eli tunnepohjai-
sia paatoksia. (Rope & Mether, 2001, 15.)

Mielikuvamarkkinoinnin keinona voi kéayttad myos tarinallistamista, joka sitoo yhteen
markkinoinnin eri keinoja ja kanavia, seka konkreettisen palvelutapahtuman. Tarinallis-
taminen méaarittaa yrityksen toimintalinjan markkinoinnista palveluun ja se keskittyy pal-
velukokemuksen luomiseen, arvon lisdéédmiseen ja elamyksellisyyden tuottamiseen. Ny-
kypaivan markkinointi keskittyy palvelukokemukseen, koska se sitoo tarinalla yhteen yri-
tyksen toiminnan ja yksittéiset palveluvaiheet. (Kallioméaki 2014, 13-14.) Tarinal&htdi-
sessd palvelumuotoilussa on kyse erottumisesta, jolla on tarkoitus luoda elamyksellinen
ja tarinallinen kehitys. Elamyksien on tarkoitus heijastaa yrityksen arvoja, asiakkaiden
elamantyylié ja arvoja, seka asiakkaille tuomaa muutosta jonka yritys tuo hanelle palve-
luidensa kautta. Taméan vuoksi tarinallistaminen toimii isossa osassa yrityksen toimintoja,
koska se punoutuu strategiaan, brandddmiseen, markkinointiin, tuotteistamiseen ja palve-
lumuotoiluun. (Kallioméki 2014, 14.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ravintola Periscopen henkilékunnan ja asiakkai-
den kiinnostusta hyonteisruokaa kohtaan. Tutkimuksen tarve syntyi, kun 2018 kesén ai-
kana Ravintola Periscopen listoilla ollutta hydnteisruoka-annosta ei ollut mennyt kuin
noin 50 kappaletta. Hyonteisruoka laillistettiin Suomessa 01.01.2018, mutta kuitenkaan
hyonteiset eivét ole 16ytaneet tietddn asiakkaiden suihin. Mista tdmaé johtuu ja kuinka sii-

hen voisi vaikuttaa?

Tutkimuskysymykset olivat:

1. Miten Periscopen asiakkaat suhtautuvat hyonteisravintoon?

2. Miten ravintolan kokit suhtautuvat hyonteisruokiin ruokalistalla?
3. Miten hydnteisruokia kannattaa markkinoida?

Tutkimuksessa kaytettiin empiirista eli kokemusperdista tutkimusstrategiaa. Tutkimus-
menetelmid olivat kvantitatiivinen eli maéarallinen mielikuvakysely Periscopen asiak-
kaille, seka kvalitatiivinen eli laadullinen teemahaastattelu Periscopen henkilokunnalle.
Asiakkaisiin kohdistuvassa mielikuvakyselyssa taustamuuttujina eli selittdvind muuttu-
jina kysyttiin vastaajan sukupuoli, ikd, koulutustausta, ruokavalio ja onko maistanut
hyonteisid. Kysely koostui 22 kysymysté sisaltavasta selitettdvien muuttujien patteris-
tosta, jolla selvitettiin vastaajan nakemyksia trendeistd, hyonteisruoasta ja markkinoin-
nista. Kvantitatiivisia vastauksia kerattiin 44 kappaletta ja ne analysoitiin Tixelin avulla.
Henkilokunnalle pidettédessa teemahaastattelua, tarkoituksena oli kysymyksien tukemana
kayda keskustelua viiden henkilon kanssa, jotka &anitettiin ja litteroitiin. Teemahaastat-
telun kysymykset rakentuivat kolmen teeman alle, jotka olivat trendit, hyonteisruoka ja
asiakasnakokulma. Kvalitatiivisista teemahaastatteluista kertyi litteroinnin avulla 17 si-
vua tekstid, jotka analysoitiin sisallénanalyysilla, jolla analysoidaan symbolista, verbaa-

lista ja kommunikatiivista dataa.

Ensimmainen opinndytetyon toteutuspaivaan liittyva tapaaminen Periscopen pééattdjien
kanssa tapahtui 22.10.2018, jolloin keskusteltiin tutkimuksien siséallostd, suoritus ta-
voista, vaadittavasta tutkimus madrastd, sekd muista yksityiskohdista. Tapaamispaivan
aikana sovittiin, ettd molemmat, kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus, tapahtuvat

saman viikon viimeisena arkipaivana eli perjantaina 26.10.2018. Perjantaipéivan kuluksi
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suunniteltiin, ettd 14.30-17.00 valisend aikana tydvuoroja vaihtavat tyontekijat tulisivat
kvantitatiiviseen teemahaastatteluun ja jos tuona aikana ei saataisi tarpeeksi haastatteluja,
niin loput hoidettaisiin klo 22.00-24.00 valisend aikana. Teemahaastattelussa kaytetty lo-
make |0ytyy opinndytetydn liitteista (liite 3). Vapaaehtoisesta teemahaastatteluun osal-
listumisesta ilmoitettiin henkilokunnalle séhkdpostitse tapaamispéivan aikana. Kvantita-
titvisen asiakkaiden mielikuvakyselyn ohelle suunniteltiin hyonteisruoka-tasting eli
maistatus. Ne totutettiin edell& mainittuna perjantaina klo 17.00-22.00 véliseng aikana.
Asiakkaille tehdyn maistatuksen ohella jaettu mielikuvakysely 16ytyy opinndytetyon liit-
teista (liite 1).

Tutkimuksen toteutuspdivané klo 14.30- 17.00 vélisena aikana vain kaksi henkil6d il-
moittautuivat haastateltaviksi. Edelld mainittuna aikana kuitenkin keittiéssd olevista
tyontekijoista kaksi ilmoittivat voivansa tulla teemahaastatteluun myéhempéna ajan koh-
tana saman péivéan aikana. Hieman ennen klo 17.00 alkavaa mielikuvakyselya keittion
henkilokunta valmisti tuorepakastekotisirkkoja rasvakeittimessa, jonka jalkeen ne suolat-
tiin. Sirkkoja laitettiin leipapalasen paalle, jossa oli aiolia ja pikkelditya kurkkua ja niita
valmistettiin nelja tarjoilulevyllista eli noin 80 kappaletta. Sirkkaleipdsuupalojen ohelle
laitettiin kippoon myos pelkkié sirkkoja sitd varten, jos asiakkaat haluavat myos niita
maistaa. Mielikuvakyselyn toteutuspiste sijoitettiin Periscopen Lounge Bar:in alkupéa-
han, jotta hissista tai alakerrasta portaita pitkin tuleviin asiakkaisiin saataisiin yhteys hel-
pommin. Klo 17.00- 22.00 vélisena aikana Periscopen Lounge Bar:iin tulevia ja jo val-
miiksi paikalla olevia asiakkaita jututettiin ja heille tarjottiin sirkkoja. Asiakkaita pyydet-
tiin maistatuksen ohessa tayttaméaan mielikuvakysely, mutta se ei kuitenkaan ollut pakol-
lista. Talla tavoin asiakkaat saatiin tutustumaan kotisirkkoihin ilman, etta heidan tarvitsisi
kayttaa aikaa kyselyiden tayttamiseen. Vaikka kyselyn tayttaminen oli vapaaehtoista, niin
suurin osa sirkkoja maistaneista asiakkaista suostuivat tayttdamaan lomakkeen. Yhden tut-
kimuspéaivén aikana saatiin kerdttyd 44 henkilon vastaukset kyselylomakkeisiin. Sirkka-
maistatuksen ohella haastateltiin viimeiset kolme tyontekijaa, jonka vuoksi tutkimuksia
el tarvinnut jatkaa klo 22.00-24.00 valisell& ajalla vaan tutkimuksien toteuttaminen loppui
klo 22.00.

Siséllénanalyysi rakentui neljésta vaiheesta, jotka olivat tutkittavan aiheen tarkka paatta-
minen, halutun materiaalin kerddminen aineistosta, aineiston luokittelu, teemoitus tai tyy-
pitys, sekd viimeisend yhteenveto. Nailla tavoilla voidaan paljastaa laadullisen analyysin

suurimmat pullonkaulat. Ensimmaéisessa osiossa péatetaan tutkittava aihe tarkasti, koska
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hyvin usein tutkimusmateriaali siséltdd paljon kiinnostavaa tietoa. Tama kaikki tieto ei
valttamatta kuitenkaan ole tarpeellista kyseista tutkimusta varten. Toinen osio sisaltaa ai-
neiston litteroinnin tai koodaamisen. Koodaaminen usein tapahtuu niin kuin sen kayttéja
haluaa, mutta silla on viisi tarkeaa tehtavaé: ne toimivat siséan kirjoitettuina muistiinpa-
noina, niilla jasennetéén aineistossa kaytettya tietoa, ne toimivat tekstin kuvailun apuvé-
lineend, ne toimivat testausvélineend aineiston jasentelyssa ja ne toimivat osoitteena teks-
tin eri kohtien etsintad ja tarkastelua varten. Kolmas osio kasittelee taas luokittelun, tee-
moittelun ja tyypittelyn. Luokittelussa aineisto maéritelladn luokkiin ja niista lasketaan,
ettd kuinka monta kertaa jokainen luokka esiintyy aineistossa. Teemoittelu on hyvin sa-
manlaista rakenteeltaan kuin luokittelu, mutta siin& taas keskitytaan siithen mit& kustakin
teemasta on sanottu. Tyypittelyssa taas aineistoa ryhmitell&én erilaisiksi tyypeiksi. Esi-
merkiksi tietyistd teemoista etsitadn nakdkulmille yhteisia asioita ja niistd muodostetaan

eradnlainen tyyppiesimerkki. (Tuomi & Sarajérvi 2013, 92-93.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kvalitatiivisessa teemahaastattelussa kavi ilmi, etta trendit ndhdaén tarkednd osana
ravintola maailmaa. Tamén vuoksi ravintoloissa olevien tyéntekijoiden tulee olla edes
jollain tasolla tietoisia ja kiinnostuneita trendeista. Trendien osaa ravintolamaailmassa
ohjaa esimerkiksi se, ettd asiakkaista aikaisemmin verrattuna suurempi osa seuraa tren-
dejé ja he ovat nykypaivdna enemman ja enemman trenditietoisia. Tésté johtuen asiakkaat
ovat kiihtyvassa tahdissa tietoisempia ja vaativampia kuin aikaisemmin. Vaativaisuuden
ja tietoisuuden vuoksi yrityksien on kyettdvd mukautumaan tiettyjen trendien tahdissa,
samalla vaikuttaen positiivisesti asiakkaidensa mielikuviin yrityksesta. Trendit vaikutta-
vat yrityksen toiminnassa esimerkiksi ruokalistasuunnitteluun, ruoan tarjoilutyyliin, seka

kaytettyihin raaka-aineisiin.

Tampereella télla hetkell& vaikuttavia ruoka- ja syémisentrendejé ovat terveellisyys, eet-
tisyys ja uutena trendina jakamiseen keskittyva social dining. Social dining on saapunut
Helsinkiin jo aikaisemmin, mutta vasta kuluneen vuoden aikana se on levinnyt Tampe-
reelle avattuihin uusiin ravintoloihin. Tulevaisuuden kestavat ruokavalinnat tulevat pyo-
rimaan edelleen terveellisyyden ja ekologisuuden ymparilla, joten esimerkiksi hydnteis-

ja kasvisruoka, seké itsekasvattaminen tulevat olemaan isossa roolissa.

Hyonteisruoiasta kotisirkat, sirkkamysli — ja leipd sekd messuilla tarjotut monenlaiset
eri hyonteiset olivat l16ytaneet tiensé ravintola-alan ihmisen lautaselle. Ravintola-alalla
toimivat henkil6t vaikuttavat suhtautuvan hyonteisiin todella myonteisesti. Kuitenkin
asenteesta huolimatta heidan konkreettinen kasityksensé hyonteisten ravintoarvoista tai
kayttotavoista vaikuttaa vield olevan suppea. Hyonteisia on jo hyddynnetty ravintoloissa
ja ne ovat tuotu myos kuluttajien keskuuteen kaupoista 10ytyviin tuotteisiin liitettyné.
Vaikka hyonteisiéd on jo jonkin verran hyddynnetty, niin niiden kdyton maarén ja raaka-
aineiden laajuuden toivotaan lisdantyvéan, niin ravintoloiden kuin asiakkaiden keskuu-
dessa. Ravintoloissa, hyonteisten monimuotoisuuden vuoksi, ne nahdaén sopivan niin

naposteltavaksi kuin alku- p&é- ja jalkiruokienkin padkomponentiksi seka lisukkeeksi.

Hyonteisruoalla ndhddan myds olevan mahdollisuus muuttua melkein mihin tahansa
muotoon, kunhan vaan mielikuvitusta ja kokeilunhalua riittdd. Hyonteiset nahdaéan kui-

tenkin osana tulevaisuuden ruokavalintoja. Hyonteisruoan nahddéan yleistyvén vuosien
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varrella, mutta talla hetkella sille ei ole sijaa uutuuden ja hintatason vuoksi. Talla hetkella
ihmiset vield vierastavat ajatusta syoda hyonteisié ja tuorepakastehyonteisetkin ovat hin-
naltaan useita satoja euroja painokiloa kohden. Hyonteiskasvatuksen lisd&ntyessa hyon-
teisten hinta tulee laskemaan, jonka vuoksi hyonteiset voidaan tuoda esimerkiksi kaup-

poihin myyntiin.

Markkinoinnin nakokulmasta suurimpana vaikuttajana nahdaan asiakkaiden luomat
mielikuvat. Mielikuviin vaikuttaa hyvin paljon se, ettd miten ravintolassa ja kaupallisessa
myynnissd hyonteiset tuodaan esille. Hyonteisten mainitseminen markkinoinnissa nah-
daan niin, ettd hyonteisia ei tulisi mainostaa itsekseen. Ne tulisi lisété johonkin kokonai-
suuteen, joka olisi asiakkaalle helpommin lahestyttdva eika niin, ettd kokonaiset sirkat
ovat heti asiakkaan edessa. Hyvana esimerkkiné toimii kuva jostain asiakkaalle jo tutusta
annoksesta, jossa hyonteiset ovat uutena lisukkeena. Markkinoinnin vélineista suora-
markkinoinnilla ndhdd&dn myos olevan todella suuri merkitys mielikuvien luomiseen.
Asiakaspalvelija pystyy kertomaan asiakkaalle hydnteisten ja annoksen valmistamisme-
netelmistd, seké ylipaatddn hyonteisistd. Hyonteisten terveellisyys ja niista tuleva pieni
hiilijalanjalki ndhdaan myds tarkeana osana mielikuvien luontia, koska monet asiakkaat

pyrkivét syoméaén ja elaméaan eettisesti.

Internetin kautta asiakkaat voitaisiin tavoittaa ja saada tutustumaan hyonteisruokaan te-
kemaélla erilaisia helposti lahestyttavia resepteja. Reseptien tekemisen ja kayton kannat-
tavuuteen kuitenkin vaikuttaa viela se, ettd hyonteisten hintatason vuoksi kuluttajat eivat
valttamatta ole halukkaita niitd ostamaan. Hyvéna markkinointina asiakkaiden tuntu-
massa nahdaan myds esimerkiksi ilmaisien maistatuksien eli tastingien jarjestaminen.
Asiakas nakee mainoksen internetissa tai tasting pisteen paikan paalla ja paasee halutes-

saan maistamaan hyonteisia veloituksetta.
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Kvantitatiivinen mielikuvakyselyyn osallistui kokonaisuudessaan 44 Periscopen asia-
kasta, joista 52 % kuuluivat 20-29 vuotiaiden ikaryhméén, 14 % 30-39 ikaryhmaan, 32
% yli 40 vuotiaiden ikaryhmaan ja 2 % alle 19 vuotiaiden ikaryhméan (kuvio 2).

<19
2%

KUVIO 2. Ika

Kyselyyn vastasi 26 naista ja 18 miestd. Kaikista vastanneista 59 % ei ollut koskaan ai-
kaisemmin maistanut hyonteista. Ikaryhmia ja sukupuolia tarkastellessa, voidaan huo-
mata, etté lahes jokaisessa ikaryhmassa naiset ovat maistaneet hydnteisid enemmaén suh-
teessa miehiin (taulukko 2). Mielikuvatutkimuksessa kysytyt ruokavalio ja koulutus eivat

vaikuttaneet muihin kysymyksiin kriittisesti, niin ne ovat jatetty analysoinnissa huomioi-

matta.
Kylla Ei Yht.
<19 nainen 0 1 1
mies 0 0 0
muu 0 0 0
N 0 1 1
20-29 nainen 5 7 12
mies 5 6 11
muu 0 0 0
N 10 13 23
30-39 nainen 1 1 2
mies 1 3 4
muu 0 0 0
N 2 4 6
>40 nainen 5 6 11
mies 1 2 3
muu 0 0 0
N 6 8 14
Kaikki 18 26 44

TAULUKKO 2. Iké ja sukupuoli vs. hyonteisten maistaminen
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Trendien suhteen vastaajista 89 % tunsi olevansa jollain tasolla tai tdysin tietoisia siit,
mité trendit ovat, mutta sitten taas 66 % olivat jokseenkin tai tdysin kiinnostuneita tren-
deistd. Vaikka suurin osa vastanneista tietdd mité trendit ovat ja kaksikolmas-osaa ovat
kiinnostuneet niistd, niin vain 48 % nékee sydvansa enemman tai vahemman eettisesti

(kuvio 3). 69 % vastanneista suosii luomu- tai l&hiraaka-aineita.
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KUVIO 3. Syon eettisesti

Vastaajista 59 % piti ruoan jaljitettavyytta tarkeana (kuvio 4) ja 77 % piti laatua tarkeam-
pand kuin maaraa (kuvio 5). Vaikka ruokaan liittyvasta eettisyydesta ja jaljitettavyydesta
vain noin puolet ovat kiinnostuneet, niin silti 84 % vastanneista pitavat jatteiden lajittelua
ja ruokahavikin minimoimista tarke&nd asiana. 60 %:a vastanneista tulevaisuuden kesta-

vét ruokavalinnat ohjaavat ruokavalintojen suhteen.
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KUVIO 4. Ruoan jaljitettavyys on tarkeaa
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LAATU TARK. KUIN MAARA
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KUVIO 5. Ruoan laatu tdrkedmpad kuin maara

Kyselyyn vastanneista 68 % olisi kiinnostunut maistamaan hyonteisruokaa
tulevaisuudessakin ja 72 % oli sitd mieltd, ettd sy0dessd tai maistaessa hyonteisten
ulkonaolla tai rakenteella on merkitystd (kuvio 6). 93 % vastasi, ettd hyonteiset ovat
proteiinipitoisia ja vastaajista 86 % vastasi, ettd hyonteisia olisi kannattavaa kehittad
ravintolakayttoon.

HYONTEISRUOAN ULKONAK® JA RAKENNE OVAT TARK.

35 A

30 A

10

Tays. eri Joks. eri En osaa sanoa Joks. samaa  T&ys. samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd

KUVIO 6. Hyonteisruoan ulkonéko ja rakenne ovat tarkeda
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Vastaajien lahipiirin hyonteiskiinnostus aiheutti paljon hajontaa vastauksiin. Vain 14 %
oli taysin samaa mielt&, 29 % jokseenkin samaa mielt&, 25 % ei osannut sanoa ja yhteensa

32 % oli enemmaén tai vahemman eri mielta (kuvio 7).

LAHIPIIRI KIINNOSTUNUT HYONTEISISTA

Joks. samaa mieltd
29%

KUVIO 7. Lahipiiri kiinnostunut hyonteisista

Vastaajilta kysyessd, ettd olisivatko he valmiita kdyttdmaan hyonteisia, 61 % vastasi
my0nteisesti, 23 % ei tiennyt ja 16 % vastasi kielteisesti. Kysymysté verraten ik&an on
néhtavissa, ettd nuoremmilla vastaajilla on selkeésti myonteisempi kuva hyodnteisten ruo-
kakaytosta (kuvio 9). Valmiutta kayttdd hyonteisid ruokana verrattuna eettisesti syoviin
vastaajiin vastaukset aiheuttivat hajontaa (kuvio 8). Jopa epéeettisesti sydvat vastaajat
olisivat valmiita kayttamaan hyonteisié ravintona. Hyonteisid maistaneista vastaajista 89
% olisi valmis kayttdmaan hyonteisid, kun taas sellaisista, jotka eivét ole aikaisemmin

maistaneet, vain 42 % olisi valmis kdyttamaan hydnteisia.

OLISIN VALMIS KAYTTAMAAN HYONTEISIA
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SYON EETTISEST!

KUVIO 8. Syon eettisesti vs olisin valmis kayttamaan hy('jnteisié'
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OLISIN VALMIS KAYTTAMAAN HYONTEISIA
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KUVIO 9. Iké vs olisin valmis kayttamaan hyonteisia

Hyonteisruokien markkinoinnin tarkeys néhtiin oleellisena asiana, koska 85 % vastasi
sithen myonteisesti. Padsaantoisesti sellaiset kyselyyn vastaajat jotka haluavat nahda
markkinointia hyonteisista enemman, kaipaavat myos lisdtietoa hydnteisruoasta (kuvio
10). 72 % oli myo6s sitd mieltd, ettd hyonteisia tulisi mainostaa enemman myds

sosiaalisessa mediassa.
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Kyselyyn vastanneista 93 %:n mielestd tastingit madaltaisi kynnystda kokeilla
hyonteisruoan maistamista (kuvio 11). Tapahtumat, esimerkiksi tastingit, sek&
markkinoinnin taustalla tarinallistaminen ndhtiin osittain Kkiinnostavana asiana.
Vastaajista 59 % vastasi myonteisesti tarinallistamiseen, 14 % ei osannut sanoa siihen
mitéan ja 27 % vastasivat kielteisesti. Samanlaisessa asiayhteydessa tehtévat tietoiskut

kiinnostaisivat 73 %:ia vastaajista (kuvio 12).
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KUVIO 11. Tastingit madaltaisivat kynnysté kokeilla
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Viimeisena kysymyksena esitettiin, etté tietdvatko vastaajat, ettd Periscopessa on tarjottu
hyonteisia aikaisemmin. Kysymykseen 80% vastasi olevansa taysin eri mielté véitteesté
(kuvio 13). 2% eli yksi vastaaja ei osannut vastata, toinen vastaaja oli jokseenkin samaa

mielta ja tdysin samaa mieltéd olevia oli 16% vastaajista.

TIESIN, ETTA PERISCOPESSA ON TARJOTTU HYONTEISIA
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KUVIO 13. Tiesin, ettd Periscopessa on tarjottu hyonteisia

Mielikuvakyselyn loppuosiossa oli kysymys, johon vastaajat saivat Kirjoittaa vapaasti aja-
tuksiaan hyonteisruoan kehittdmisesté ja yleisesti hyonteisista. Kaiken kaikkiaan vastauk-
set sisélsivat lukuisia eri ruokia tai ruokalajeja eli yhteen summattuna voisi sanoa, etta
vastaajien mielesta hyonteisistd voi tehdd melkein mitd vain. Muutama vastaaja toivoi,
ettd hyonteiset valmistettaisiin niin, etteivat ne nakyisi, esimerkiksi taysin jauhettuna. Yh-
dessa palautteessa markkinointiin annettiin myds palautetta, ettei mielelladn kaytettaisi

nimikkeita ”hyonteisia” tai "toukkia”, koska se ei kuulemma toimi.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksien tuloksia verratessa ensimmadiseen tutkimusongelmaan “Miten Periscopen
asiakkaat suhtautuvat hyonteisravintoon?” selvisi, ettd tulokset viittasivat vahvasti samoi-
hin asioihin kuin Turun Sanomien tutkimusten tulokset olivat. Hyonteisravinto jakaa mie-
lipiteitd kahteen adripadahén asiakkaiden keskuudessa. Lahtokohtaisesti tutkimukseen
osallistuneista asiakkaista hieman yli puolet eivat olleet maistaneet hydnteisia aikaisem-
min ja 68% olisi valmiita maistamaan hyonteisid uudestaan tulevaisuudessakin. Hyon-
teisten maistamiseen ja kayttdmiseen vaikuttaa kuitenkin todella paljon se, milt4 ne nayt-

tavat ruoassa ja miké on niisté tuleva suutuntuma.

Teoriassa mainitut ennakkoluulot nakyivat myos selkeasti tutkimuspéivan aikana. Usein
ystavé- tai tyoporukassa oli henkilditd, jotka eivat suostuneet maistamaan hyonteistd,
vaikka kaikki muut ryhmaén sisalla niita koittivat. Hyonteisisté keskustellessa monet asi-
akkaat heittivit vitsid, ettd "kylla tdimi henkil6 x tulee koittamaan kotisirkkaa, kunhan on
saanut tarpeeksi juotua alkoholia”. HyOnteisisti kieltdytyneet eivit kuitenkaan edes leik-

kimielisesti nauraneet asialle, vaan selkeasti vieroksuivat ajatusta syoda hyonteista.

Monet asiakkaat, jotka arastellen maistoivat hyonteisia, yllattyivat positiivisesti hyonteis-
ten mausta ja rakenteesta. Asiakkaiden vastauksista tuleva mielikuva oli paapainoltaan
positiivinen, mutta silti he nékivat, etta suurimmalla osalla heidén tuttavapiirinsa ei olisi
valmis vastaanottamaan hyonteisid. Tutkimukseen vastanneista asiakkaista kuitenkin
enemmisto olisi valmis kdyttdamaan hyodnteisia ravintonaan. Hyodnteisten ravintokayttoon
vaikutti selkeésti vastaajan ika, eettisyys ruokaillessa ja se, ettd oliko henkil6 maistanut

hyonteistd aikaisemmin.

Teemahaastattelussa ilmeni, ettd ravintola Periscopen tyontekijat suhtautuvat hyonteis-
ruokaan todella myonteisesti. Tyontekijoita haastatellessa huomasin selkeasti sen, kuka
on haastattelun teemojen suhteen kiinnostunein, kokenein ja tietoisin. Osa haastateltavista
osasi vastata kysymyksiin valittomaésti, mutta ajoittain kysymyksia taytyi avata. Suurin
osa haastatteluun vastanneista olivat maistaneet hyodnteisia entuudestaan muuallakin kuin
tyopaikallaan. Hyonteisruoka nahtiin asiana, joka ei talla hetkelld ole hirvedn suosittu,

mutta tulevaisuudessa se tulee yleistymaén niin ravintoloiden kuin kayttajien keskuu-
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dessa. Télla hetkell& hyonteisten mahdollisuutta yleistya hidastaa niiden uutuus ja erikoi-
suus, seka se, ettd ne ovat kilohinnaltaan todella kalliita. Ravintola Periscopen tyonteki-
joiden mielestd hyonteiset ovat hyvin mielenkiintoinen asia, jota tulisi kehittdé eteenpéin,

jotta raaka-aineesta saataisiin muutettua asiakkaille sopivampia ruoka-annoksia.

Omasta mielesténi ravintolassa jossa tarjotaan hyonteisid, tassa tilanteessa Periscopessa,
pitéisi henkilokunnalle antaa koulutusta liittyen hyonteisiin. Hyonteisten uutuuden
vuoksi, on tarkedd, ettd tyontekija osaa kertoa asiakkaalle tarjotuista hyonteisistd. Hén
toimii talldin asiantuntijana uuteen tuotteeseen liittyen ja on kykeneva vaikuttamaan asi-
akkaittensa mielikuviin. Teemahaastatteluun vastanneilla henkil@illa oli jonkin tasoinen
mielikuva hydnteisistd, mutta vastaukset ontuivat hieman. Esimerkiksi kysyessa siit4, etta
millaisia hyonteiset ovat ravinto arvoltaan, vastausta haettiin ja se tuntui enemmankin

arvailulta.

Hyonteisruokien markkinointitapoja tutkiessa vaikuttavimpana asiana esiin nousi asiak-
kaiden mielikuviin vaikuttaminen. Asiakkaita tulisi l&hestya niin, etta esimerkiksi ruoassa
olevat hyonteiset eivat valttamatta nakyisi ja ettd ne olisivat uusi lisd jossain tutussa ja
turvallisessa annoksessa. Markkinointiin taytyisi myos keksié jonkinlainen uusi tapa ker-
toa hyonteisistd, koska termit “hydnteinen” tai ’toukka” néhtiin luotaantyontavina ter-
meind. Hyonteisia ei myoskaan valttamatta tulisi markkinoida itsendisesti, vaan osana
jotain kokonaisuutta. Asiakaspalvelijan rooli nahtiin myos tarkedssé osassa suoramarkki-
nointia, koska h&n on kykenevd ammatti- ja tietotaidollaan vakuuttamaan asiakkaita
hydnteisruoan suhteen. Asiakkaille tehdystéd mielikuvakyselysté nousi esiin se, ettd hyon-
teisruoan markkinointi nahdaan tarkeéssa roolissa ja etté sita pitéisi tehdd enemman myos
sosiaalisessa mediassa. Kyselyyn vastanneista enemmistd oli kiinnostuneita markkinoin-

nin oheisista tietoiskuista ja tarinallistamisesta.

Opinndytety6 aiheen tarpeen tullessa esiin, keskustelin Periscopen omistajan Arto Ras-
taan kanssa. H&n mainitsi siitd, ettd han haluaisi tietdd miksi kesélla terassilla tarjottuja
hydnteisannoksia oli mennyt niin vahén, vaikka hyonteiset ovat talla hetkelld niin ajan-
kohtainen aihe. Tdman vuoksi valitsin teoriaviitekehykseen ja kysymyksiini aiheet mark-
Kinointi, tarinallistaminen ja mielikuvamarkkinointi. Tutkimusta tehdesséa halusin lisata
markkinointiosion viimeiseen kohtaan kysymyksen “’Tiesin, ettd Periscopessa on tarjottu
hyonteisruokaa”. Kysymykseen vastanneista asiakkaista 80% vastasivat olevansa taysin

eri mieltd véitteestd. Tama tarkoittaa sitd, ettd tama kyseinen 80% asiakkaista eivat olleet
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tietoisia aikaisemmin tarjotuista hyonteisista. Vastanneista 18% olivat tietoisia, ettd hyon-
teisid on tarjottu, mutta kyseisista vastanneista osa oli tyévuoronsa paatténeita Periscopen
tyontekijoitd. Taman vuoksi uskon, ettd Periscopen hyonteisruoka-annosten markkinointi

on tapahtunut sellaisella tavalla, etté se ei ole tavoittanut haluttua asiakaskuntaa.

Omasta mielesténi Periscopen asiakkaille tehty mielikuvakysely tapahtui onnistuneesti,
koska kyselyyn saatiin keréattyd 43 kappaletta vastauksia. Kyselyssa kysytyt asiat keskit-
tyivat vahvasti opinndytetyon teoriaviitekehyksen ja tutkimuskysymysten ympérille, jo-
ten vastaukset vastaavat tutkimuskysymyeksiin ja ne ovat rinnastettavissa teoriaan. Suun-
niteltu opinndytety6hon vaadittavien vastauksien maara oli 40 kappaletta, joten uskon,
etta tutkimuksen ja vastauksien siséllon seka vastausmaaran vuoksi tutkimus on validi.
Mielestani kyselyn ohelle suunniteltu maistatus loi tdydellisen tavan lahestya asiakkaita.
Se antoi myos mahdollisuuden antaa asiakkaiden tutustua hyodnteisiin sekd maistaa niita

pelkastdan ja jonkin toisen tuotteen lisukkeena.

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus tukevat tata mielipidetta, koska molemmissa
maistatuksien positiivinen vaikutus nousi esiin. Kvantitatiivisessa mielikuvakyselyssa
73% asiakkaista oli sitd mieltd, ettd tastingit madaltavat kynnysta kokeilla hyonteista.
Myos mielikuvakyselyn lopussa olevassa 0siossa, jossa asiakas saa kertoa mielipiteitaan,
nousi esiin se, ettd tastingit ovat hyvd mahdollisuus “testata” hyonteisid. Kvalitatiivisen
teemahaastattelun markkinointi osuudessa mainittiin myds tastingien olevan hyva tapa
markkinoida hyonteisid. Yrityksen vaatimien aikamaareiden vuoksi uskon, ettd mieliku-
vatutkimuksen vastauksien mééara jai kuitenkin osaltaan suppeaksi. Jarjestaméalld useam-
man, kuin yhden maistatuksen olisi ollut mahdollista tavoittaa suurempi maaré Perisco-

pen asiakkaita ja samalla saada huomattavasti enemmaén vastauksia kyselyihin.

Periscopen henkilokunnalle jarjestetty teemahaastattelu tapahtui myods onnistuneesti,
mutta ei yhtdan niin hyvin kuin mielikuvakysely. Teemahaastattelussa haastatellut asiat
ja keratyt vastaukset koskivat taysin teoriaviitekehysté ja niilla voitiin vastata haluttuihin
tutkimuskysymyksiin. Joten voisi sanoa, ettd haastattelu oli myods validi. Mahdollisesti
suurimpina esteind haastattelujen datan keruulle ndin sen, ettd haastattelujen pituus sai
olla vain kymmenen minuuttia ja se, ettd haastatteluihin osallistujat eivat olleet tiedossa.
Ravintolapaallikké ilmoitti tyontekijoille vapaaehtoisesta haastattelusta, johon sai osal-

listua tutkimuspaivana. Parhaassa tilanteessa haastateltavina olisivat olleet sellaiset hen-
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kilot, joilla on kokemusta hyonteisruoasta. Tutkimuspaivén aikana tehdyt haastattelut ta-
pahtuivat sielld, minne mahtui ja viidestd haastattelusta kolmella tuntui oikeasti olevan
selked kasitys kysyttavista asioista. Kaikista haastatteluista nousi esiin samankaltaisia asi-
oita, mutta kaikkiin kysymyksiin en saanut kunnollisia vastauksia jokaiselta haastatteluun
osallistuneelta. Uskon tahan vaikuttaneen sen, ettéd tutkimuspaivén aikana jouduin kysy-

ma&an satunnaisia tyontekijoitd osallistumaan teemahaastatteluun.

Aikaisemmissa kappaleissa tulleet asiat yhteen vedettynd, olen sitd mielt, etté jos Peris-
copessa halutaan myydé hyonteistuotteita tulevaisuudessa, niin heidan tulisi keskittya
enemman sen markkinointiin. Kuten teemahaastatteluissa ettd mielikuvakyselyissé kavi
ilmi, niin hyonteisia ei tulisi markkinoida vain omana itsen&én vaan jonkin jo valmiiksi
tutun tuotteen ohella. Tdma voisi siis tarkoittaa sitd, ettd Periscopessa otettaisiin jokin
valmiina oleva tuote ja sen ohelle lisattaisiin heilld jo valmiiksi olevia kotisirkkoja. Hyon-
teiset tulisi olla tdssd “porttituotteessa” sellaisessa muodossa, etteivat ne valttdmatta né-
kyisi asiakkaalle. Monet asiakkaat jadvat katsomaan sirkassa vield ehjéné olevia raajoja
ja silmid, eivétka he reagoi ndkemaansa ainakaan positiivisesti. Suoramarkkinoinnilli-
sena, positiivista palautetta saaneena, vélineena ravintola Periscopessa voitaisiin jarjestaa
hyonteismaistatuksia uudestaan. Talla tavalla viel& uuden aiheen tiimoilla olevat asiak-
kaat paésevat kokeilemaan hyonteisia ilman pelkoa siitd, ettd meniko heidan rahansa huk-
kaan. Hyonteismaistatukset eivat tietenkdan ole yritykselle ilmaisia, mutta uskon niista
olevan enemman hydétya kuin haittaa. Maistatuksien avulla hyonteisten suhteen rikottu
jaa voi poikia siihen, etta Periscopen hyonteistarjonnan tietoisuus leviéda ja yha useampi
asiakas tulee maistamaan siella tarjottua hyonteisruokaa.

Markkinoinnin ohella tyontekijoiden olisi myos kannattavaa kaydé lapi perustietoa hyon-
teisistd, jotta esimerkiksi asiakaspalvelijat olisivat kykenevia informoimaan asiakkaitaan.
Teemahaastattelussa kavi ilmi, ettd hyonteisruoan nahdaéan yleistyvan tulevaisuudessa.
Taman vuoksi ravintola Periscope on valinnoillaan tavoittanut tulevaisuuden kannalta hy-

van markkinaraon, jota heidan olisi hyva kehittaa.
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Hyonteisruokia kannattaa tuotekehittdd ravintolakéyttoon

Lahipiirissani on hyonteisruoista kiinnostuneita henkilgita

Olisin valmis ottamaan hyonteiset osaksi ruokavaliotani

Kaipaan lisaa tietoa hyonteisruoista

MARKKINOINTI
Merkkaa x mielestdsi sopivimpaan vaihtoehtoon

1. Taysin eri mieltd 2. Jokseenkin eri mieltd 3. En osaa
sanoa 4. Jokseenkin samaa mieltd 5. Tdysin samaa
mieltd

Hyonteisruokien markkinointi on tarke&a

Hyonteisruokia tulisi markkinoida useammin

Ravintolan tulisi mainostaa hyonteisruokia somessa

Hyonteisruoka tastingit madaltaisivat kynnysta maistaa hyon-
teisia

Tarinat hyonteisruokien taustalla kiinnostaisivat minua

Tietoiskut hyonteisista markkinoinnin ohella olisi mielenkiin-
toista

Tiesin, ettd Periscopessa on tarjottu hyonteisruokaa
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Millaisia ravintolaruokia hyonteisistd kannattaisi kehittad? Mita ajatuksia aihe heréttaa?
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Liite 2. Kvalitatiivisesta mielikuvakyselysta tulleet avoimet vastaukset

-Sirkkapiirakka

-Monipuolisempaa kuluttamista (ehka) véhemman kuormitusta pallolle

-Kaikenlaisia. Kaikki uusi on aina hyvéksi

-Keittiontervehdys + reilusti listalla bongattavissa olevat vaihtoehdot. Tastingit loistava
ajatus madaltaa varmaan kynnysta — testata

-Mielenkiintoista! Sellaisia ruokia joiden ulkondko heréttad mielenkiinnon!

-Ei hajua. Paata sina.

-Ruokia, joissa ei nay, ettd niissé on hyontisio. Ulkonako on arvelluttava

-Kiinnostavaa kokeilla erilaisia ruokia ja tulevaisuuden ruokia. Ravintoloihin ehk& alku-
paloja?

-Kaikenlaisia hydnteisid missa vaan

-Ensin ehka perinteisen ruokien kaltaisia ©

-”Sormiruokia”, omat annokset alkuruoaksi, paaruoaksi tai pikkupurtavaksi
-Ensimmaisena tulee mieleen alkuruuat

-Hyonteiswokkeja, jalkiruokana, salaatti, keittoja.

-Huomaamattomasti lisattynd — jauhettuna.

-Valmis kokeilemaan kaikkea uutta

-Alk#d markkinoiko “hyonteisid”, “toukkia” yms -> ei toimi

-Mahdollisesti alkupaloja ja paéruokien lisukkeita. Ulkon&ko on jokseenkin kammotusta
heré&ttava, mikali 6tokkoja ei ole muussattu. Taten koen olennaiseksi, ettd annoksissa kéy-
tettéisiin jauhemaisia 6tokoita.

-Kaikkea mahdollista, ehk& hyodnteiset hdysteend, osana kokonaisuutta, eli ei paéraaka-

aineena
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Liite 3. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén teemahaastattelulomake
Opinnaytety6: HyOnteisruoka. Matka maistajan mielikuviin
Haastattelija: Joni Tiilikainen

Haastateltavana: Periscopen henkilokunta

Ruoan ja sydmisen trendit

Miten kiinnostunut olet nykypaivan ravintola- ja ruokatrendeista?
Kuinka térkedssé ja huomioon otettavassa roolissa néet trendit?

Mitka ovat mielestési talla hetkelld vaikuttavia ruoka- ja syémistrendeja?

Miten erilaiset trendit nakyvét omassa tydssasi tai tyopaikassasi?

Miten maarittelisit tulevaisuuden kestavat ruokavalinnat?

Hyonteiset ravintona

Millaisia kokemuksia sinulla on hyonteisruoista ja/tai niiden valmistamisesta?
Miten suhtaudut hyonteisiin ravintona?

Millainen ravintoarvo hyonteisissé mielestasi on?

Minkalaisia ravintolaruokia hyonteisista voisi valmistaa?

Millaisessa asemassa naet hyonteiset tulevaisuudessa osana ruokavalintoja?

Asiakasnakokulma
Miten asiakkaat suhtautuvat hyonteisruokiin?
Kuinka asiakkaiden mielikuviin hyonteisruoista voisi vaikuttaa?

Miten hyonteisruokia kannattaa markkinoida?



