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Opinnaytetydn aihe kéasittelee ruokatrendien vaikutusta opiskelijoiden ruokailu- ja
ostotottumuksiin. Tyon tavoitteena on selvittdd, millainen vaikutus ruokatrendeilla on
opiskelijoiden kulutuskayttaytymiseen ja ruokailutottumuksiin, sek& mitk& muut seikat ohjaavat

kuluttajan paatoksentekoa. Tavoitteena on hankkia uutta tietoa aiheesta.

Tyo6n tietoperustassa kasitellaan ruokatrendeja monesta nakdkulmasta nyt ja menneisyydessa

seka ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita etta markkinoinnin vaikutusta paatdksentekoon.

Tutkimus on tehty kvantitatiivisella tutkimusotteella ja tiedonkeruumenetelména on kaytetty
kyselylomaketta. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta, johon kerattiin
vastauksia maaliskuussa 2022. Linkkid kyselyyn jaettiin sosiaalisen median vélityksella ja

lopulta siihen vastasi 103 korkeakouluopiskelijaa.

Tuloksista havaittiin, etté ruokatrendit ja nilden muutos vaikuttavat opiskelijoiden
kulutuskayttaytymiseen. Vastauksia vertaillessa kuitenkin ilmeni, etta kaikki vastaajat eivat olleet

tietoisia kyseisesté vaikutuksesta, vaikka tulokset puhuivatkin sen puolesta.
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1 Johdanto

Ruokailutottumukset, terveellinen ruokavalio ja naiden kautta kehittyneet ruokatrendit ovat
muodostuneet polttavaksi trendi-ilmitksi. Trendi-ilmi6ihin, kuten ruokatrendeihin, vaikuttavat aina
merkittdvasti ihmisten tdméanhetkiset arvot, yhteiskunnallisesti merkittavat ilmidt sekd ymparoiva,
globalisoitunut maailma. Megatrendit ohjaavat muiden trendien linjauksia seka yleista
kulutuskayttaytymista. Talla hetkella ruokatrendeja ohjaa ja kehittdd merkittavasti ilmastonmuutos,
jonka vuoksi ajankohtaisia ruokatrendien aiheita ovat muun muassa kasvisruoka, ekologisuus ja
kotimaisuus. Trendireseptit ja suositut raaka-aineet muodostuvat naiden suurempien teemojen
ympaérille. Opinnadytetytssa tarkastellaan myds muita teemoja, jotka vaikuttavat ruokatrendien

syntyyn ja kehitykseen.

Miten ruokatrendit vaikuttavat opiskelijoiden ruokailu- ja ostotottumuksiin? Opinnaytetyd kasittelee
vallitsevia ruokatrendeja seka sitd, mika vaikutus niilla on kuluttajaan. Tutkimus suoritettiin
kyselylomakkeen muodossa, lumipallo-otantamenetelmén avulla. Tassa opinnaytetydssa

tutkimuksen kohderyhména toimivat korkeakouluopiskelijat.

Opinnaytety® etenee tyon ja tavoitteiden esittelyn jéalkeen tietoperustaosioon. Tietoperustan ja
oman olemassa olevan tiedon avulla kyselyyn valikoituu ajankohtaiset kysymykset. Lopuksi tyd

esittelee tutkimuksen toteutuksen, tulokset sek& pohdinnat ja johtopaatokset.

Idean opinnaytety0hon sain siita, etta ruokatrendit ja ruokavalio aiheena ovat kiinnostaneet minua
aina. Oman kiinnostuksen lisaksi aihe on ajankohtainen, joten tutkimuksen tekeminen oli
mielekasta ja media on tadynna artikkeleita aiheesta. Anonyymisti kaytettavét sosiaalisen median
kanavat, kuten Jodel, lahipiirini ja sosiaalinen media tarjoavat valtavan alustan aiheelle ja siita
keskustelulle. Olen péivittdin tekemisissa tamén teeman kanssa ja tutkimus aiheesta kiehtoo

minua kovasti.
1.1 TyOn tavoitteet

Tyon tavoitteena on selvittda, millainen vaikutus ruokatrendeillé on opiskelijoiden
kulutuskayttaytymiseen ja ruokailutottumuksiin, sek& mitk& muut seikat ohjaavat kuluttajan
paatdksentekoa. Tavoitteena on hankkia uutta tietoa aiheesta. Opinnaytetydlla ei ollut
toimeksiantajaa, mutta hyotya opinnaytetydsta on tydn tekijalle, silla olen kiinnostunut
tulevaisuudessa tydskentelemé&an jossain muodossa ruuan parissa. Ruokatrendien vaikutusten
tutkiminen on talta osin tarkeaa. Kohderyhmaksi valikoitui opiskelijat, sill& olen kiinnostunut
selvittdmaan ruokatrendien vaikutusta muihin samassa elaméanvaiheessa oleviin. Alatavoitteena

pyritdédn myos selvittdmaan, minkalaiset ruokatrendit ovat opiskelijoiden suosiossa talla hetkella



sekd mahdollisesti tulevaisuudessa. Opinnaytetydssa myos kevyesti tarkastellaan, onko digi- ja

vaikuttajamarkkinoinnilla vaikutusta kohderyhman ostotottumuksiin.

Ruokatrendien vaikutusta ostokayttaytymiseen lahdetaan paakysymyksen avulla: Miten

ruokatrendit vaikuttavat opiskelijoiden ruokailu- ja ostotottumuksiin?
Alakysymyksina olivat lisaksi:

Mitk&a ovat ratkaisevat paatdksentekoon vaikuttavat tekijat?

Mitk& ovat opiskelijoiden keskuudessa suosituimmat ruokatrendit?
1.2 Tutkimuskohteen esittely

Opinnaytetydn aiheena on ruokatrendien vaikutus opiskelijoiden ruokailu- ja ostotottumuksiin.
Vastauksia kysymyksiin selvitetdadn empiirisen tutkimuksen avulla. Alaongelmien kautta pyritaan
hahmottamaan laajemmin merkittdvimmat tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen. Kyselyn
kysymykset saavat tukea tietoperustasta, omasta pohdinnasta seka ajankohtaisista aiheista ja

trendeista.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelma Tietoperusta (luku) Tulokset (luku) Kyselylomakkeen
kysymykset
Miten ruokatrendit 2.1,22,24,2.4 5.1,5.2,5.3 6,7,8

vaikuttavat
opiskelijoiden
ruokailu- ja
ostotottumuksiin?

Mitk& ovat ratkaisevat | 3.1, 3.2 53,54 9
paatoksentekoon
vaikuttavat tekijat?

Mitk& ovat 22,24 5.3,5.5 6,7,8
suosituimmat
ruokatrendit
opiskelijoiden
keskuudessa?




2 Ruokatrendit Suomessa

Trendi on uuden suuntauksen alku, joka muokkaantuu ja kehittyy jo olemassa olevasta aiheesta tai
iimiosta (Vocast 2020). Trendi on pitkén ajanjakson aikana tapahtuva kehityssuunta, jonka
kayttaytymista ja jatkuvuutta on helppo ennakoida ja jaljittaa. Oxford dictionaries méaarittelee
trendin kasitteen nain:” A general direction in which something is developing or changing.”
Cambridge dictionaries puolestaan maarittelee kasitteen tuomalla myds ihmisten kayttaytymisen
mukaan:” a general development or change in a situation or in the way that people are behaving.”
Trendi on aina riippuvainen ajasta ja yhteiskunnassa tapahtuvista ajankohtaisista asioista. Trendit
maaraytyvat myos ihmisten arvojen ja asenteiden perusteella, mutta toisaalta myos trendit

ohjaavat ihmisten arvoja, asenteita ja mieltymyksia. (Rubin s.a.)

Ruokatrendit muuttuvat jatkuvasti, samalla tavalla kuin muoti- ja musiikkisuuntauksetkin (Suhonen
2019). Ruokavaliolla voidaan vaikuttaa moniin asioihin seka ihmisessé itsessdan etta
ympadristéssaan. Omilla valinnoilla on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi ilmaston tilaan tai omaan
ulkonakoon ja terveyteen. Joskus tarkeinta on ollut laihduttava ruokavalio, kuten karppauksen
kulta-aika. Nykyaan esimerkiksi vegaani- ja kasvisruokavalio ovat inmisille lahella sydanta

ymparistoystavallisyytensa takia.

Trendit, kuten ruokatrendit syntyvét globaaleista megatrendeisté. Gusseva (2019, 4) mukaan
megatrendit ovat globaaleja koko maailman kattavia prosesseja, jotka vaikuttavat kaikkeen, mita
maailmassa tapahtuu. Dufva (2020) maarittelee megatrendia samalla tavalla kuin Gusseva:
megatrendi on yleinen kehityssuunta, joka tapahtuu globaalilla tasolla. Kun muutos on suuri ja
maailmanlaajuinen, on kyse megatrendista (Aloita tasté: trendit ja signaalit 2018). Megatrendit
eivat sijoitu tulevaisuuteen, vaan ne ovat pinnalla juuri nyt. Taméanhetkisia megatrendeja ovat
muun muassa ilmastonmuutos, globalisaatio seka varallisuuden etta kulutuksen kasvu. (Hiltunen
2019, luku 1.) Mega- ja ruokatrendit nakyvat koko yhteiskunnassa. Esimerkiksi Helsingin
kaupungin tilaisuuksissa on paatetty tarjoilla vain sesongin mukaista kasvisruokaa, jotta

ympdristoasiat tulisi huomioitua (Helsingin Kaupunki 2021).
2.1 Ruokatrendi kasitteena

Ruoka on ollut ihmisten puheenaiheena lahes aina. Shukla & Shukla (2020) méaarittelevat
ruokatrendin tarkoittavan maailmanlaajuista ruuankulutuksen muuttumista. Marakis (2021)
puolestaan maaérittelee ruokatrendin olevan ilmio, joka voi esiintyd maailmanlaajuisena mutta myos
vain pienemmalla alueella ja trendi voi olla lyhytkestoinen, tai jopa monia vuosia kestava. Tassa
opinnaytetydssa ruokatrendilla tarkoitetaan ruokailu- ja ostotottumuksiin seka ravintoloiden ja

elintarvikeliikkeiden valikoimaan vaikuttavaa jatkuvaa muutosta. Valikoiman muutoksen



seurauksena myos ihmisten kulutuskayttaytyminen muuttuu. lImid toimii myds toisin pain, eli
ihmisten ruokailumieltymysten muutos vaikuttaa valikoiman muutokseen. Kaikkien trendi-ilmiéiden
tapaan, ihmisten ruokailutottumukset muuttuvat jatkuvasti. Ruokatrendeihin vaikuttavat erilaiset
kulttuurit ja niiden sekoittuminen seka globalisaatio. Suomessa ruokatrendit seuraavat muiden

lansimaiden trendikulttuuria. (Suhonen 2019.)

Ruokatrendi voi myds olla jonkin ruoka-aineen valttdminen. Sokerin ja suolan maarén rajoittaminen
on monelle tarkeda. Luonnollisuuden merkityksen kasvamisen myo6ta myos lisdaineet ja
tuntemattomat raaka- aineet tuoteselosteessa ovat usein myads kielletty ja tuntemattomat ainesosat
mielletdan jopa vaarallisiksi. (Leiwo 2018.) Merkittava laskeva trendi on punaisen lihan syéminen

seka terveydellisista ettd ekologisista syista (Pentila 2021).
2.2 Ruokatrendit vuosien varrella

Ruokailutottumuksia maarittavat omat arvot ja asenteet, joita puolestaan maarittéaa kulttuuri
(Janhonen- Abruquah, Palojoki, Vieltojarvi 2012, 8). Ruoka on nykyaan paljon muutakin kuin kehon
polttoaine ja energianldhde. 1900-luvun alusta noin 1960-luvun loppupuolelle Suomessa syotiin ja
juotiin sitd mita pystyi ja mihin oli varaa. Terveellisyyden merkitys nousi ndkyvasti pinnalle vasta
vuonna 1970. (Léyttyniemi, 2012.) 2000-luvun mukana keskusteluun nousi ilmastotekijat, minka

seurauksena luomuruuan ja eettisesti valmistettujen elintarvikkeiden suosio lisdantyi (Alko 2017).

Jo useamman vuoden ajan pinnalle ovat nousseet erilaiset, enemman tai vihemman rajoittavat
ruokavaliot. Ketogeenista, eli hyvin vahan hiilihydraatteja siséltdvaa ruokavaliota on noudatettu
Amerikassa tietyissa piireissa jo 1970-luvulta lahtien. Erilaisten ketogeenisten dieettien, kuten
Atkinsin ja Dukanin suosio alkoi Suomessa kuitenkin vasta 2010-luvulla. Paljon puhuttu karppaus
koki huipentumansa juuri tuohon aikaan. Nyt vuosikymmen myéhemmin ei karppauksesta enéé
kuulu puhuttavan. (Hanhinen 2020.) Karppaus perustuu hiilihydraattien poissulkemiseen tai
vahintddn sen maaran rajoittamiseen seka energiavajeen korvaamiseen rasvalla ja proteiineilla,
jotka ovat usein peraisin eldimistd. Tamakin trendi haihtui ja ymparistdsyista tilalle on vaihtunut
kevyempi ja ekologisempi kasvispainotteinen ruokavalio. Talla hetkella pinnalla olevat tiedostava
sybminen ja vihreat arvot ovat hyvin sulassa sovussa myos ravintosuositusten kanssa (Suhonen
2019). Tastakin ilmidsta voi huomata, etta trendit muuttuvat ja muutosta ohjaa ympardiva maailma,

senhetkiset arvot seka asenteet.

Vuonna 2010 karppauksen vastapainoksi suomalaisten sanastoon ujuttautui myds superfood-
trendi. Superfood tarkoittaa luonnonmukaista ruokaa, jossa esiintyy poikkeuksellisen paljon
ravinto-arvoja, jotka ovat terveydelle hyddyllisid. Superfoodit syddaan myos kasittelemattdmina ja

kuumentamattomina. (Yle 2012.) Ravitsemustieteen dosentti Anne- Maria Pajari (2016) kertoo, etta



superfoodien suosio on osoittautunut kuplaksi, silla suurien vitamiiniannosten hyddyt terveydelle
eivat ole merkittavid. Rantasen (2017) mukaan kuitenkin painonhallinnan ja terveellisyyden trendi
saa kuluttajat yhd ostamaan ja sydomaan superruokaa. Superfoodit ovat lahes aina kasvisperaisia
ja ne voidaan edelleen luokitella merkittavaksi ruokatrendiksi. Vloggaajat, bloggaajat seka
Instagramin terveysvaikuttajat kayttavat usein esimerkiksi spirulina- ja matcha-jauheita
aamiaisissaan, jonka seurauksena superfoodien oletetaan olevan tarpeellisia ja usein jopa
terveellisempié kuin oikeasti ovat. Kuluttaja kokee markkinoinnin ja sosiaalisen median kayton
seurauksena, ettd superfoodeja ovat vain kalliit, ulkomailta tuodut erikoiset raaka-aineet. Usein
unohdetaan, etta superfoodeja ovat ihan tavalliset suomalaiset marjat ja kasvikset, kuten mustikka,

tyrni ja mustaherukka. Termi siis on suhteellisen uusi, mutta itse tuotteet eivét.

Painonpudotuksen markkinoille on rantautunut uusi trendiruokavalio nimeltaan metflex. Ruokavalio
perustuu hiilihydraattien, proteiinien ja rasvojen vaihtelevaan syémiseen. Termi tulee
englanninkielisista sanoista metabolic flexibility eli aineenvaihdunnallinen joustavuus. (Viljanen
2022))

Taménhetkiset ruokatrendien teemat korostavat lapinakyvyytta, puhtautta, vastuullisuutta,
hyvinvointia ja luonnollisuutta (Tervo 2022). Talla hetkella vallitsevia ruokatrendeja ovat esimerkiksi
tiedostava kulutus, ruokakuvaus, tuotteiden monikayttoisyys, ruuan kotiinkuljetus ja annosten
helppous, kokonaisvaltainen hyvinvointi seka edella mainitut luonnollisuus ja luomuruoka (Askel
Terveyteen 2019).

Kasvisruokavalio, lihan- ja maidonkorvikkeet, sekd hyonteisproteiinit ovat saaneet suurta suosiota
ilmastoystavallisyytensa ansiosta. Trendikatsaukset jopa ennustavat, etta hiilijalanjalkimerkinnat
iimoitetaan tulevaisuuden elintarvikkeissa ravintosisallon tapaan (Taloustutkimus 2022).
Tiedostava kuluttaja ottaa huomioon seka ymparistdasiat etta terveellisen ravinnon tarkeyden
(Ekman 2018). Elonheimon (2010) lautasmalli (kuva 1) kuvaa seké terveellista etta
ymparistdvastuullista ruokavaliota. Ekologia ja kestavyys ovat kulmakivia myds elintarvikkeiden
pakkaamisessa. Muovia pyritddn vahentdmaan jatkuvasti. (Makery 2021.) Ruuan ja muiden
tarvikkeiden ekologiset pakkaukset ovat suuressa roolissa trendikkdan kuluttajan ostopééatoksissa
(Denis 2022).
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Kuva 1. Ympaéristdvastuullinen lautasmalli (mukaillen Elonheimo 2010)

Suomessa on puhe viela "flexaajista” eli sekasydjista, joiden ruokavalion paapaino on kuitenkin
kasvispohjainen. Vuoden 2022 trendikatsauksen mukaan uusi muotitermi on "reducetarianism” eli
vahentaminen. Kyse on siis eldinperaisten tuotteiden kulutuksen tietoisesta véahentamisesta.
(Taloustutkimus 2022.) Ekologisen kulutuksen lisdksi myos ruuasta saatavat elamykset seka
visuaalinen ilme ovat nousseet ruokatrendeiksi. Ruoka-annosten valokuvaaminen ja kuvien

jakaminen sosiaalisessa mediassa on yleistynyt huomattavasti. (Suhonen 2019.)

Ruoka-aineiden monikayttoisyytta julistetaan sosiaalisessa mediassa seka internetissa. Etenkin
kookosoljy, oliividljy, kananmuna, hunaja ja avokado ovat saavuttaneet suuren suosion seka
ruuanlaitossa ettd kauneudenhoidossa. Naamiot ja kuorinnat on muodikasta tehda itse, kotoa
|oytyvista raaka-aineista.

Supervaivattomuus néakyy kauppojen huipputason valmisruokina seka ruuan kotiinkuljetuksen
lisddntymisena (Junger & Hovi 2021). Ruuan katevyys ja helppous ovat nousseet megatrendeiksi
(Astrém, Isokangas, Nykdnen & Solala 2021) Koronaviruksen ensimmaisen aallon aikana myds
mukavuudenhalu nousi tarkeaksi trendiksi ruokamaailmassa (Sanoma 2021). Ruoka-annokset
kotiin kuljetettuna ovat jo pidemp&én esiintyneet eraana ruokatrendind, mutta etenkin
koronaviruksen myo6ta sekéa ruuan raaka-aineiden ettd valmiiden annosten tilaaminen kotiin on
yleistynyt. Elintarvikkeiden verkkokauppaostosten maara kasvoi koronaepidemian johdosta

kuukausitasolla jopa 800 prosenttia (Kesko 2020). Korona-aika pakotti ihmiset syémaan kotona



silloisen ravintolasulun vuoksi, ja etatyolaiset tarvitsivat nopeaa ja helppoa lounasta. Kotikokkailun
maara on lisdantynyt huomattavasti. (Astrém, ym. 2021.) Siita huolimatta, etté useat ruokatrendit
muuttuvat nopeasti, jotkut niista ovat hyvinkin pitkakestoisia. Kaurajuomat ja -jogurtit, nopeat
valipalat, laktoosittomat tuotteet ja antibiootittomat lihavalmisteet ovat tulleet jaadékseen eika niihin

vaikuta esimerkiksi vallitseva maailmantilanne, kuten Ukrainan sota tai koronatilanne (Tervo 2022).

Kokonaisvaltainen hyvinvointi koostuu riittavasta levosta, liikunnasta, terveellisesta ravinnosta seka
mielen virkeydesta. Kokonaisvaltainen hyvinvointi on siis eli seka kehon etta mielen hyvinvointia.
(Mehildinen s.a.) Terveellisyyden méaritelma ja se miten terveellisyys koetaan, on kuitenkin
nykyaan yksilollista ja joustavaa. Uusi terveellisyys on sallivaa ja joustavaa. (Sanoma 2021.) Tama
trendi nékyy vahvasti myos kauppojen seka Alkonkin juomahyllylla, ja Alko on laajentanut
tuotevalikoimaansa. Alkoholittomien juomavaihtoehtojen suosio on kasvanut merkittavasti. (Alko
2022.) Yksi tarkeimmista alkoholittoman elamantavan hyddyista on unenlaadun, palautumisen ja
keskittymiskyvyn parantuminen (Korpela-Kosonen 2022). Ennuste kertoo, ettd myos
kofeiinittomien tuotteiden menekki on tulevaisuudessa kasvussa, silla unen merkitys

kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin trendissa on edelleen kasvamassa. (Taloustutkimus 2022.)

Luonnollisuuden tarkeys korostuu kuluttajien keskuudessa: mitéa vahemman tuotetta
prosessoidaan ja mité luonnollisempia raaka- aineita sen valmistuksessa kaytetaan, sita
terveellisemmaksi se mielletdan. Luonnollisuutta arvostava henkild usein ostaa myds luomua ja
l&hiruokaa. (Leiwo 2018.) Suomessa tuotetun ruuan kuvaillaan usein olevan puhdasta. Talla
tarkoitetaan usein ilman ja viljelysmaan puhtautta, seka sitd, ettd maataloudessa kaytetaan
vahemman mikrobildakkeité ja torjunta- aineita kuin muualla Euroopassa. (Arolaakso, Wittig, Nurro
2021.) Luomuruuan suosimisen liséksi tarkeaa ja trendikdsta on tietaa, mista ruoka tulee ja hillita
hiilijalanjalkea (Villa Ivan Falin 2022). Sesongin kasviksia ja raaka-aineita pidetdén suuressa

arvossa.
2.3 Ruokatrendit ravintoloissa

Ruokatrendien huomiointi ja ajankohtaisuus nékyvat niin kauppojen hyllyilla kuin ravintoloiden
valikoimassakin. Vastuullisuuden megatrendi méaarittelee yhd useamman ravintolan kaytannot ja
valikoimat. Buffetpdydat vaihtuvat yksittaisiin annoksiin ruokahavikin valttamiseksi (Villa lvan Falin
2022). Ruokaravintoloiden ennustetaan supistavansa ruokalistojaan entisestaan seka lisatakseen
kannattavuuttaan ettéd estaakseen havikin syntymista. Ravintoloissa vieraileville asiakkaille
ravintolan tuotteiden alkuperan lapindkyvyys on usein myds tarkedd. Raaka-aineiden alkupera

kiinnostaa kuluttajia, ja erityisessa arvossa pidetaan kotimaisia raaka- aineita. (Matilainen 2022.)



Ravintoloissa otetaan huomioon erityisruokavaliot ja usein esimerkiksi kaytetddnkin laktoosittomia
tuotteita korvaamaan alkuperéiset tuotteet jokaisessa annoksessa. Myds gluteenitonta ruokavaliota
noudattava voi nykydan ldhes poikkeuksetta nauttia minka tahansa ravintola-annoksen pienten
annosmuutosten kautta. Etenkin kasvis- ja vegaanivaihtoehdot ovat yleistyneet ravintoloiden
tarjonnassa. Jopa 40 % suomalaisista kokee noudattavansa jotain ruokavaliota, vaikka sitten itse
maariteltya (Leiwo 2018). Tasmahyvinvointi eli omaa kehoa kuunnellen sydminen onkin yksi
uusimmista ruokatrendeista (Junger & Hovi 2021). Esimerkiksi keliakiaa sairastamattomatkin

mieltéavat gluteenittoman ruokavalion terveellisempana kuin viljaa siséltavan (Saarioinen s.a.).

Kasvisruokailun suosio nakyy myds pikaruokaravintoloissa. Esimerkiksi Fafa’sin ravintoloita on

paékaupunkiseudulla 27 kappaletta kun taas McDonalds’silla vain 24 (Narhi 2021).
2.4 Trendireseptit

Korona seké sen jalkeinen aika ovat saaneet suomalaiset kokkaamaan kotona (Makery 2021).
Kotona on vietetty paljon aikaa ja yhdeksi trendi-ilmiéksi on noussut Airfryer (Malkia 2022).
Kodinkoneen avulla ruuan kypsentaminen on monipuolista, nopeaa ja terveellistd. Etenkin paljon
rasvaa kypsyadkseen vaativat reseptit ovat laitteen avulla mahdollista korvata ilmakypsennyksella.
Hyvinvoinnin trendin vallitessa laite on erinomainen ruuanlaitonvéline. IImién arvioidaan olevan
pitkakestoinen trendi (Malkia 2022).

Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti kokeilunahaluisille uusia resepteja, jotka hetken paasta
unohtuvat. Esimerkiksi vuonna 2012 nettihittireseptiksi noussut Alexander Gullichsenin
avokadopasta oli aikanaan suuri ruokailmio, mutta tAna paivana uudet reseptit ovat syrjayttaneet
vanhat. TikTok ja Instagram tarjoavat suuren valikoiman lyhyité videoita, joita kuluttajat selaavat

usein jopa tunteja paivassa.

Vuonna 2021 kesalla pitsabuumi levisi ja pitsauuneja ostettiin tavallisen kuluttajan takapihalle juhlia
varten. Pitsoja (kuva 3) valmistettiin koko kesén ajan. Esimerkiksi 00-jauhot ilmestyivat tuolloin
l&hes jokaiseen lahikauppaan. (Perkkio 2021.) 2018 lahtien suosiotaan kasvattanut sovellus
TikTok on ollut vastuussa valtaosasta suosituista resepteista (Freshmag 2022). Seka Instagramin
ettd TikTokin kautta Suomeenkin rantautuneita trendiresepteja ovat esimerkiksi uunifetapasta
(kuva 1), pannarimurot (kuva 2), lehtikaalisipsit (kuva 4) ja vodkapasta. Uusimpana trendireseptina
esiintyy tuoreesta sitruunasta valmistetut, karamellisoidut viipaleet. Valtaosa vuoden 2021 ja 2022

trendikkaimmista resepteista ovat kasvispohjaisia.



3 Ruuan ostopéaatbksen muodostuminen

Ihminen tekee useita tuhansia paatdksia ja valintoja paivittdin (Hoomans 2015). Paattkset eivat
aina ole harkittuja, vaan joskus ne syntyvat hetken mielijohteesta. Ostopaatokset, esimerkiksi

ruokaostokset, ovat niitd paatoksia, joita ihminen tekee ainakin viikoittain. (Verkko Varia 2016.)

Neoklassisen ndkemyksen mukaan ihminen tekee ostopaéattksensa tuotteesta tai palvelusta
saadun hyddyn perusteella. Nakemys on kuitenkin vaistynyt uuden tieltd, mink& mukaan ihminen ei
aina kayttaydy rationaalisesti ostopaatosta tehdessaan, vaan paatokseen vaikuttaa vahvasti myos

muun muassa sosiaalinen paine ja trendit. (Hiltunen 2017, luku 1.)

Jokainen ihminen on yksilo, joka kayttaytyy ainutlaatuisesti. Jokaisella yksil6lla on erilainen
ostokyky seké ostohalu. Seké ostokykyyn ettd -haluun vaikuttavat monet seikat. Ostajan
taustatekijat ovat yksi merkittdvimmista ostopdatoksen muodostumiseen vaikuttavista tekijoista.
Taustatekijoitd ovat muun muassa henkilon ik&, sukupuoli, tulotaso ja perheen koko. (Verkko Varia
2016.) My06s kulttuuri on yksi tarkeimmista ostokayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista. Toinen
erittain tarkea ja vaikuttava tekija on kuluttajan perhe, johon han on syntynyt ja eritoten perhe,
jonka han itse luo, eli kuluttajan kumppani ja mahdolliset lapset. (Kotler & Keller 2016, 179 - 182.)
Taustatekijat ohjaavat ostokayttaytymisen suuntaa, mutta eivat kokonaan maarita sita, mita ostaja
haluaa. Ostopaatoksen muodostumiseen vaikuttaa lopulta yksilon elaméntyyli, joka koostuu

erilaisista ulkoisista ja sisaisista tekijoista. (Verkko Varia 2016.)

Sisdisia ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi ostotarpeet, ostomotiivit, asenteet ja
persoonallisuus. Ostomotiivit ovat ne syyt, joiden vuoksi asiakas tekee ostopaatoksen. Ostomotiivit
voivat olla jarki- tai tunneperaisia. Asenteet ovat usein pitkaaikaisia ja pysyvia, joiden muutos on
hidasta. Asenteet kumpuavat usein omista arvoista ja tavoista suhtautua eri asioihin. Arvot
maarittavat pitkalti ne tuotteet, palvelut ja liikkeet, joita kuluttaja haluaa tukea ja joita h&n haluaa
ostaa. Arvoja voivat olla esimerkiksi perhearvot, ympéristbarvot tai perinteiset arvot.
Persoonallisuuteen vaikuttavat seka yksilon ulkoinen etta sisdinen olemus. Persoonallisuus
maarittda myos muun muassa sen, kuinka nopeasti tietty ostopaatds syntyy. Sisaiset tekijat
kumpuavat nimensa mukaisesti yksilon siséalta. Sisaisia tekijoita kutsutaan myos psykologisiksi
tekijoiksi. (Verkko Varia 2016.)

Ulkoisia, eli sosiaalisia tekij6ita ovat esimerkiksi markkinat, ymparisto ja yhteisét (Hiltunen 2017,
luku 1). Asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttaa merkittavasti se, minkalaisten inmisten
ympardimana han elda. Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa viiteryhmiin. Jasenryhmaét ovat niita
ryhmi&, joihin henkild kuuluu. Naita ryhmia voivat olla esimerkiksi perhe tai koululuokka. Toinen

ryhma on nimeltdan ihanneryhma, eli ryhma, johon henkild ei kuulu, mutta jolta hén saa vaikutteita,
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tai johon héan samaistuu. Liséksi on olemassa niin sanottuja negatiivisia ryhmia, jotka edustavat
sitd, minkalaiseen ryhmaén henkil6 ei halua kuulua, josta hdn haluaa erottua tai joiden kayttamia

tuotteita tai palveluita han ei halua ostaa. (Verkko Varia 2016.)

Maslown teorian mukaan ihmisten tarpeet ja ostotarpeet ovat jaettu eri hierarkioihin (kuva 2).
Tarkeimmat tarpeet tyydytetaan ensin, kunnes siirrytdén seuraavaan. (Kotler & Keller 2016, 188.)
Esimerkiksi nélkdinen ja kylmissdan oleva henkild ei ole kiinnostunut tuttavansa syntymapaivista,
ennen kuin perustarpeet ovat tyydytetyt. Tasta voidaan huomata, etta kuluttajan ostovoima

vaihtelee esimerkiksi sosiaaliluokan ja tulotason mukaan.

Ruuan ensisijainen tehtdva on toimia energianlahteenad. Koska ruoka on tana paivana paljon
muutakin kuin perustarpeiden tyydyttdja, voi sen vaikutukset liitty& jokaiseen Maslown hierarkian
kohtaan. Esimerkiksi turvallisuuden tunteita voidaan tavoitella ruuan kautta, jonka seurauksena
tunnesydminen on yleistynyt. Sydmiseen liittyy vahvasti mielihyva ja tunteet. Ruoka kuuluu
vahvasti myos juhlaan ja etenkin yhdessa vietettyihin hetkiin. (ruokaklinikka 2021.) Perheet
kokoontuvat usein jopa paivittdin syémaan yhdessa ja ruokailun ohella tapahtuu suuri osa koko
perheen yhteisesta sosiaalisesta kanssakdymisestd. Ruoka ja esimerkiksi tietyt ruokatrendit
edustavat statusta. Hierarkian viimeinen ja ylin kohta on itseilmaisun tarve. Ruokaan liittyy vahvasti
arvot ja omalla syomisellddn ja kulutuksellaan ihminen voi ilmaista itsedén ja arvojaan nayttavasti.
Kuluttajaliiton teettaman tutkimuksen mukaan talla hetkella ruuan ostopaatdsta vahvimmin

ohjaavat hinta, kotimaisuus ja terveellisyys (Mustonen 2021).
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Social needs

Safety needs

Physiological needs

Kuva 2. Maslown tarvehierarkia (Mukaillen Kotler & Keller 2016, 188)

Digi- ja vaikuttajamarkkinoinnin ansioista monet ravintolat, kuten esimerkiksi Green Hippo Cafe on
tullut tunnetuksi ja suosituksi sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Ravintolaketjun
asiakaskunnasta 80-90 prosenttia on 20—30-vuotiaita naisia. Ravintolaa luonnehditaan Instagram-
kansan seka ”joogabloggaajien” trendihuoneeksi. (Kinnunen 2022.) Instagramin ja muun
sosiaalisen median julkaisuista paatellen muita trendikkaita ravintoloita talla hetkella ovat
esimerkiksi Madonna, Cheri, Harju 8 ja Lily Lee.

3.1 Markkinoinnin vaikutus ostopaattkseen

Markkinoinnin tarkoitus on saada ihmiset ostamaan. Mainonta vaikuttaa siihen, mita kuluttaja pitaa
tavoittelemisen arvoisena (Lillberg & Mattila 2020, 65). Digimarkkinointi on noussut 2010-luvulta
lahtien yleiseksi ja tunnetuksi termiksi. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka
hyodyntaa digitaalisia alustoja. Digitalisoitumisen ansiosta asiakkaille on tarjolla valtavasti erilaisia
tuotteita ja palveluita ympari maailman. (Lahtinen ym. 2022, 67.) Digimarkkinointi on mullistanut
ostoprosessin ja perinteisen markkinoinnin merkitys on pienentynyt merkittavasti digitalisoitumisen
my6ta. Jopa 80 % kuluttajista tutustuu verkon kautta ostokohteeseen ennen ostopaatoksen tekoa.
Ostopaatdkseen verkossa vaikuttavat esimerkiksi verkkokeskustelut, kommentit ja kayttdjien
arvostelut. (Lahtinen ym. 2022, 56-57.)

Sosiaalinen media koostuu monesta erilaisesta palvelusta eli kanavasta. Sosiaalisen median

markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita tekemistd, jolla organisaatio tuo esiin itsedan, tavoitteitaan



12

ja tuotteitaan eri sosiaalisen median kanavissa. Virtanen 2020.) Aiemmin sosiaalisen median
kanavia pidettiin pelkastaan alustoina kuvien jakamiselle seka yhteydenpidolle tuttavien kanssa.
Nykyaan se on paljon muutakin. Sosiaalinen media luo pohjan my6s markkinoinnille. (Komulainen
2018, luku 6.1.)

Aikuisille markkinoidaan elintarvikkeita hyédyntaen luonnollisuutta ja terveellisyytta (Kuluttajaliitto
s.a.). Ruokavaikuttajat maaraavat uusimmat ruokatrendit, jotka usein kantautuvat ulkomailta
Suomeen (Weckstrdm 2018). Instagramissa yleistyneet vaikuttajien kanssa solmitut
yhteistybkumppanuudet ja niiden kautta ruuan ja usein superfoodien markkinointi esiintyvat
Instagramin etusivulla paivittain. Jauheet ja juotavat valipalat ovat yleistyneet sosiaalisen median
markkinoinnissa, silla kiireinen elamantyyli on trendikasta. Terveys- ja kuntosalitrendin jyllatessa
esimerkiksi proteiinin saantiin kiinnitetddn aikaisempaa tarkempaa huomiota. Proteiinia

markkinoidaan inmeita tekevana raaka-aineena. (Niinist6 2020.)

Viela kymmenen vuotta sitten sosiaalisen median markkinoijat koostuivat paaosin bloggaajista ja
tubettajista. Nykyaan valtaosa naista henkildista on jatkanut aloittamallaan alustalla, mutta mukaan
ovat liittyneet myds kyseisen henkilon Instagram ja Snapchat-tilit, joita yllapidetaan aktiivisesti.
Nama henkilot ovat vaikuttajia. Vaikuttajat voivat toimia mielipidejohtajina tai trendien
edelldakavijoina. Tana paivana some- vaikuttajien suosio on suurempi kuin julkkisvaikuttajien.
(Halonen 2019, luku 1.1.) Mediakritiikki sosiaalista mediaa kohtaan on ruokatrendien suhteen
matalalla ja asiantuntijana pidetdén helposti sellaisia henkildita, jotka eivat sitéa ole (Leiwo 2018).
Lahtisen ym. (2022, 55) digiaikajana (kuva 3) esittaa, minkalaiset tekijat vaikuttavat ostajan

ostopaatokseen.

IR SUSTRRIE Hintavertailu-
siaalisen
Median
3i KLtta ia

—

Kayttdjien
kommentit
/ Varaus-

—

Kayttdjien

arvostelut
osiaalisen
Median

Kuva 3. Ostajan digiaikajana (mukaillen Lahtinen, ym. 2022, 55
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3.2 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi tarkoittaa niitd vaiheita, jotka asiakas kay lapi, kun han ostaa jonkin tuotteen tai
palvelun. Ostoprosesseja hahmotetaan erilaisten tytkalujen avulla, esimerkiksi kuvaamalla
asiakkaan ostopolkua. 1960- luvulta kehitetty ostoprosessi sisaltda viisi vaihetta (kuva 4).
Ostoprosessin vaiheet ovat tietoisuus, tiedon etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds seka
ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, luku 2.3.)

Ensimmaisessé vaiheessa kuluttaja tulee tietoiseksi tarpeestaan. Tama on ostoprosessin tarkein
vaihe, silla ilman tarvetta ei synny ostopaattsta (Hanki 2015). Tarpeen tunnistaminen saattaa
lahted kuluttajasta itsestaén, kuten esimerkiksi vasymyksesta, kylmyydesta tai nalan tunteesta
mutta usein tdhan tunnistamiseen vaikuttavat erilaiset ulkoiset seikat, kuten ympéaroivat inmiset tai
mainonta (Hiltunen 2017, luku 1). Seuraavana on tiedonhakuvaihe. Tassé vaiheessa asiakas
selvittaa itselleen esimerkiksi sitd, onko tuote todella tarpeellinen ja kuinka pitka sen kayttdaika on.
Valtaosa kuluttajista hakee tietoa itsendisesti internetin ja median avulla, mutta osa arvostaa myos
lahipiirin kokemuksia ja suosituksia. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja vertailee vaihtoehtoja.
Kuluttaja vertailee tuotteen hintoja, toimituksen nopeutta tai palvelun sijainteja. Neljas vaihe on
ostopaatos, jossa asiakas tekee paatoksen tuotteen tai palvelun ostosta. Vaihe viisi on nimeltdén
ostopaatoksen jalkeinen kayttaytyminen. Tassé vaiheessa kuluttaja pohtii tuotteen hyddyllisyytta ja
sita, tayttyivatké odotuksen oston suhteen. Myds asiakasarvioiden kirjoittaminen sisaltyy tahan
vaiheeseen. (Hanki 2015.) Ihminen on kuitenkin aina yksil®, ja sen vuoksi kaikki eivat kay lapi
ostoprosessin jokaista vaihetta, vaan hyppivét vaiheesta toiseen ja takaisin, tai jattavat jonkun
vaiheen kokonaan valista (Lahtinen, ym. 2022, 56). Myds Moilanen (2020) painottaa, etta jokainen
kuluttaja k&y ostopolkunsa eri tavoin ja omaan tahtiinsa.

Vaihtoehtojen Oston jélkeinen

Tietoisuus — Ostopadtos kavttivtyminen

Kuva 4. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 56
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4 Kysely tutkimusmenetelméana

Maarallinen tutkimus perustuu numeeriseen analyysiin, jota avataan sanallisesti. Maarallinen
tutkimus on tutkijaldhtéinen. Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin, miten usein ja kuinka paljon
jokin asia ilmenee seka siihen, miksi asiat ilmenevat niin. (Vilkka 2021b, luku 1.)

Tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusotetta, silla opiskelijat ympéri Suomea ovat
helpoiten tavoitettavissa talla keinolla. Tiedonkeruumenetelméana kaytettiin kyselya. Koska tutkimus
kasittelee ruokatrendeja ja niiden vaikutuksia opiskelijoihin, kyselylomake oli tiedonkeruuseen
paras tapa ilmion mitattavuuden vuoksi. Kyselylomakkeen ansiosta vastauksista on mahdollista

muodostaa helposti kuvioita ja taulukoita seka verrata niitd keskenaan.

Maarallisen tutkimuksen aineiston kerddmisessa hyddynnetadn kyselylomaketta, systemaattista
havainnointia tai valmiiden rekisterien ja tilastoiden kayttta. Kysely on yleisin tutkimusmenetelma,
jonka avulla saadaan laajasti tietoa aiheesta, jota tutkitaan. Tama tiedonkeruutapa sopii hyvin
suurelle ja hajanaiselle joukolle ihmisid. Kyselysta kaytetddn myds nimitysta survey-kysely, joka
tarkoittaa sitd, etta kaikilta vastaajilta on kysytty samat kysymykset samalla tavalla. Tasta
kaytetaan myds termia vakioiminen. (Vilkka 2021a, luku 4.) Tama tutkimus on toteutettu survey-
kyselyn mukaisesti. Survey-kysely etenee suunnittelusta kasitteellistdmiseen, jonka jalkeen
analyysiin ja siité tulosten esittelyyn. Vilkan (2021b, luku 4) esittdma kuvio (kuva 5) kertoo

maarallisen tutkimuksen vaiheet.



Tutkimuksen suunnitteluvaine wmmp  Kisitteellistiminen mmm)p  Analyysi mmmp Tulokset
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aiempiin tutkimuksiin Tutkimusongelma sisallon Tulosten vertaaminen
Hypoteesi tarkistus tqulmusongglmaan
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tutkimuksen fav ' tarkistaminen
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perusjoukkoon s l

maarittely .
Analyysi

Valintojen ja Mittarin Tutkimusteksti

padtosten tekeminen muodostaminen
ja testaus

Asiaongelma

Tutkimusongelma Aineiston

Hypoteesi kerddminen

Kuva 5. Maarallinen tutkimus (mukaillen Vilkka 2021b, luku 4)
4.1 Tutkimusotteen kuvaus

TyoOn tavoitteena on selvittad, millainen vaikutus ruokatrendeilla on opiskelijoiden
kulutuskayttaytymiseen ja ruokailutottumuksiin, seké mitk&a muut seikat ohjaavat kuluttajan
paatoksentekoa. Tasta syysta menetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.
Kyselylomakkeen jakaminen tapahtui lumipallo-otannan avulla vapaaehtoisille vastaajille.
Lumipallo-otantamenetelma tarkoittaa sita, etta kyselyn linkin vastaanottajat jakoivat linkkia
eteenpéin omissa sosiaalisen median kanavissaan kuten Instagramissa ja Facebookissa.
Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoituivat opiskelijat, silla olen kiinnostunut hankkimaan tietoa
oman ikaisteni henkildiden ruokailutottumuksista. Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselytydkalun

avulla.

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee kysymykset itse ja vastaa niihin aina kirjallisesti.
Kyselylomakkeen hyva puoli on se, etta vastaukset jaavat anonyymiksi. Kyselylomakkeen
varjopuolena on riski siita, etté vastausprosentti jaa pieneksi. Tata kutsutaan tutkimusaineiston
kadoksi (Vilkka 2021a, luku 4.) Kyselyyn vastasi 103 korkeakoulu- ja yliopisto-opiskelijaa.
Vastaajat olivat ialtddn 18-52-vuotiaita. M&arallinen tutkimus edellyttaa suurta vastaajamaaraa,
jotta tulos on luotettava (Vilkka 2021a, luku 4).

15
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4.2 Tutkimusmenetelma

Asiaongelman tunnistaminen ja asettelu ovat erittiin tarkea vaihe tutkimussuunnitelmaa laatiessa,
jotta tutkimusongelman seké hypoteesien muodostaminen olisi mahdollista. Tarked& on myés
suunnitella kysymysten mitta-asteikot sekd otantamenetelma. (Vilkka 2021b, luku 4.) Tutkimuksen
sisélto paatetaan suunnitteluvaiheessa, jonka jalkeen valitaan tutkimusmenetelma ja aineiston
kerddmisen metodi. Taméan jalkeen pohditaan, mink& kokoinen tutkimusaineisto tarvitaan.
Kyselytutkimuksessa voidaan valita kokonais- tai otantatutkimus. Kokonaistutkimuksessa
kaytetddn koko perusjoukkoa. Otantatutkimuksessa tarkastellaan vain jotain perusjoukon osaa.

(Vilkka 2021a, luku 4.) Tama tutkimus on toteutettu otantatutkimuksella, lumipallo-otannalla.

Kyselyn kysymykset laadin tietoperustan, kysymysten kiinnostavuuden seka oman osaamisen
pohjalta. Kysely etenee vastaajien taustatiedoista ruokatrendeihin ja siitd vastaajien
ruokailutottumuksiin liittyviin kysymyksiin. Kysymykset valikoituivat tutkimusongelman perusteella
ja niiden avulla sain tutkittaviin ongelmiin vastaukset. Selittavalla tutkimuksella voidaan esittaa
vastausten valisia syy-seuraussuhteita, eli miten esimerkiksi asenteet, kasitykset ja mielipiteet
eroavat toisistaan (Vilkka 2021b, luku 4).

Lomake sisélsi 10 kysymysta (liite 1), joista vain yksi oli vapaavalintainen avoin kysymys, jotta
vastaajien motivaatio sailyisi ja tuloksia olisi mahdollisimman vaivatonta analysoida. Avointen

kysymysten analysointi on usein tydlasta (Vilkka 2021a, luku 4).
4.3 Tutkimuksen toteutus ja tiedonkeruu

Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeen avulla 14.3.- 29.3.2022 vélisena aikana. Vastaukset
kasiteltiin anonyymisti ja luottamuksellisesti. Kyselyn linkki l&hetettiin virtuaalisesti Facebookin ja
Instagramin valitykselld korkeakoulu- ja yliopisto- opiskelijoille ympari Suomen, mutta suurin osa
vastaajista asuu tai opiskelee kuitenkin padkaupunkiseudulla. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
valikoitui potentiaalisesti laajan vastausmaaran vuoksi ja kyselylomake siksi, ettd menetelma ol
minulle jo entuudestaan tuttu ja osasin kayttaa Webropol- tytkalua vaivattomasti. Ruokatrendien
vaikutusta opiskelijoiden ruokailutottumuksiin tarkastellaan kokonaisuutena, mutta myos

merkittdvat poikkeamat ian, sukupuolen seka koulutuspaikkojen etta -alojen valilla tuodaan ilmi.

Lomakkeessa kysyttiin ensin vastaajien taustatiedot, sisaltden ian, sukupuolen seka
opiskelupaikan ja opiskeltavan alan. Kysymykset 6 ja 7 olivat monivalintakysymyksia ja
kysymykset 8 ja 9 olivat vaittdmia, joihin oli mahdollista vastata matriisiasteikkoa kayttaen.
Kysymys 10 oli avoin kysymys. Kaikki kysymykset olivat pakollisia, lukuun ottamatta kysymysté 10.

Kysymykset liittyvat ruokatrendeihin ja niiden noudattamiseen seké yleisesti opiskelijoiden



ruokailutottumuksiin nyt ja tulevaisuudessa. Lomakkeeseen vastaaminen kesti noin kaksi

minuuttia. Kyselylomake on liitteend opinnaytetydn lopussa.
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5 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin maaliskuussa 2022. Kyselyyn aloitti vastaamaan 104 henkil64, joista yksi ei
ollut opiskelija, joten hanet ohjattiin pois kyselysta taustatietoihin vastaamisen jalkeen.

Analysoinnissa vastaajat on jaettu ryhmiin seuraavan kappaleen taustatietojen perusteella
5.1 Taustatiedot

Taustatieto- osiossa kysyttiin vastaajien ik&, sukupuoli sek& koulutuspaikka ja -ala.
Sukupuolijakaumasta kavi ilmi, etté vastaajista valtaosa oli naisia. Vastaajista 77 % olivat naisia ja
23 % miehid. Vastaajat olivat ialtddn 18-52 —vuotiaita. Tulosten analysoinnissa havaittiin, etta ialla
ei ollut tassa tutkimuksessa mainittavaa merkitysta opiskelijoiden ruokailutottumuksiin (liite 4).
Tutkimustuloksia tarkastellessa havaittiin, ettd sukupuolella on joitakin merkittavid eroja koskien
likertin asteikon kysymyksid. Tuloksia on analysoitu viiden prosentin merkittavyystasolla luvussa
5.3.

Eri koulutuspaikat jaoteltiin kyselya varten (kuva 6) esitetylla tavalla. Riippuvuusanalysointiin
kuitenkin kauppakorkeakoulu ja yliopisto yhdistettiin samaksi koulupaikaksi. Yksi henkild vastasi
olevansa muu/ ei opiskelija, joten taustatietoihin vastaamisen jalkeen hdnen kyselynsa paattyi.
Tasta syysta kyseinen henkild ei ole paassyt vastaamaan kyselyn vaittamiin, eikd hanen

osallistumisensa taten vaikuta tutkimuksen tuloksiin.

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

Yliopisto 39%

Kauppakorkeakoulu 6%

Ammattikorkeakoulu B4%

Muus en ole opiskelija

Kuva 6. Vastaajien opiskelupaikat
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5.2 Ruokatrendien vaikutus

Ruokatrendien vaikutusta mitattiin tassa tutkimuksessa likertin asteikkoa ja vaittamia hyoédyntaen.
Asteikossa luku 1 edusti vastausta "taysin eri mielta” ja luku 5 "taysin samaa mieltd”. Hyvinvoinnin
trendi nékyy vahvasti opiskelijoiden ruokailutottumuksista. Terveellisten ruokailuvalintojen tarkeys
sai keskiarvon 4,1 (kuva 7). 29 % vastaajista koki, ettd tAmanhetkiset ruokatrendit vaikuttavat
heidén ruokailutottumuksiinsa. 26 % vastaajista koki ostokayttaytymisensa muuttuvan
ruokatrendien muuttuessa. 36 % vastaajista oli sita mielta, ettd pandemia- aika on lisannyt heidan
kiinnostustaan ruokatrendeja kohtaan. 42 % koki, etta digi- ja vaikuttajamarkkinointitrendi vaikuttaa

heid&n ostopéatdkseensa.

Minulle on tarkeda tehda terveellisia Reskiarvo

suhteen.

muokatrendit ovat pinnalla juur nyt. !
trendireseptejd (TikTok, Instagram). !
ruokatrendeista. 10% 3.3

Digi- ja vaikuttajamarkkinointi

elintarvikkeita.
Pandemia aika on lisannyt

kiinnostustani erlaisia ruckatrendeja -_ 16% _. 2,8

kohtaan.

pavat rookangorcmaren. AT - N -
vaikuttavat ruokailutotumuksiini. e .
ruockatrendien muuttuessa. '

@ Taysin eri mieltd @ Jokseenkin eri mielta Ei samaa eikd eri mielta
® Jokseenkin samaa mielta ® Taysin samaa mielta

Kuva 7. Kyselylomakkeen véaittdmat koskien ruokatrendeja

Vaikka suurin osa vastaajista koki, etta ruokatrendit eivat vaikuta heidan ostopaatoksiinsa,
seuraavasta kuvasta 8 (kuva 8) selviaa, etta vallitsevat trendit, kuten ekologisuus ja esimerkiksi
tuotteiden alkupera vaikuttavat vastaajien ostopaatoksiin hyvinkin paljon. 73 % vastaajista
kuitenkin koki tietdvansa hyvin tai erittdin hyvin, mitka ruokatrendit ovat pinnalla juuri nyt. Tasta
voidaan tulkita, etté kyselylomakkeen vastaukset saattavat olla koettuja totuuksia, eli vastaajat

kokevat toimivansa tietylla tavalla, vaikka totuus olisikin pdin vastainen. Megatrendina vallitsevat



ympdristbasiat vaikuttivat vastaajien osto- ja ruokailutottumuksiin paljon. Ekologisuus sai

keskiarvon 3,3 ja tuotteiden alkuperé 3,4.

Keskiarvo
Omat makumieltymykset 4.7
Tuotteiden terveellisyys 41
Hinta 3.9
Kotitalouden ruokailutottumukset 3.9
Tuctteiden alkupera 3.4
Lahipiirin ruokailutottumukset 3.3
Ekologisuus 3.3
———
rutteicen esiepano [IIIIRZEIIIN 27
Brandiuskollisuus _ 2.7
Tuotteiden ravinnetineys (superfood) _ 27
Sosiaalisen median postaukset _ 27
Ruoka- allergiat tai rajoitteet _ 23
uokatioa [IIIREEIIY 0
0 1 2 3 4 5
— Keskiarvo 3,1

Kuva 8. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita



5.3 Tilastollisesti merkittavia eroavaisuuksia
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Ruokatrendien vaikutusta mitattiin Mann Whitney U- testilla sek& Kruskal Wallis- testilla.

Sukupuolten, opiskelupaikkojen seka opiskelualojen valisia eroja 16ytyi, kun tuloksia analysoitiin

kyseisten testien avulla. Sukupuolten valilla ruokatrendeihin enemman kiinnostusta osoittivat

naiset. Lomakkeen vaittdmiin vastattiin likertin asteikolla, jossa vaihtoehdot olivat 1 — 5. Vaihtoehto

1 tarkoitti taysin eri mieltd, 2 jokseenkin eri mielté, 3 ei samaa eika eri mieltd, 4 jokseenkin samaa

mielté ja vaihtoehto 5 taysin samaa mielta. Tahan kappaleeseen on koottu joitakin

kyselylomakkeen véittamissa esiintyvia viiden prosentin merkittavyystasolla merkittavia

eroavaisuuksia tuloksissa. Merkittavyystestissa todetut erot ovat tilastollisesti merkittavia ja kaikki

lomakkeen vaittamat ja poikkeamat on esitelty kuvassa 9 (kuva 9).

Mann Whitney U- teatit

Kruskal \Wallis- teatit

Ammattil ok eak ool

Mies / Nainen | Ylopisto AMK:n koulutusala | Ylopision koulutusala
-1.90 -0.91 13.23 16.07
Olen kinnostunut valiisevisia ruckatrendelsti. {p=0.047) {p=0.380) {p=0.104) {p=0.068)
-0.01 -0.27 8.52 11.23
Tiedén hyvin, mink&laimet ruckatrendi ovat lla juuri myt. {p=0. 540) {p=0.788) {p=0.385) {p=0.2860)
-2.34 -1.16 11.61 11.09
Taménhetkiset ruckatrendit valkuttaval ruckalutotiumulsind, {p=0.019) {p=0.248) {p=0.168) {p=0.270)
-2.16 20 17.18 1237
Cratokdyitiytymiseni muutivu reokatrendien muutivessa. {p=0.031) {p=0.045) {p=0.028) {p=0.183)
296 -0.81 8.14 11.53
Kokellen mielellini vusia irendiresepiefd (TikTok, Insiagram). {p=0.003) {p=0.420) {p=0.418) {p=0.241)
-1.12 -1.13 388 12.4
Digi- ja vaikuiiajamarkkinointi valkuiiaval oslopdétikseeni koakien elintarvikkeila. {p=0.264) {p=0.258) {p=0.868) {p=0.182)
-0.51 -1.71 10.1 79
Minulle on tirkedd tehdd terveslisid valinioja ruckalutotiumuksient suhieen. {p=0.612) {p=0.088) {p=0.258) {p=0.545)
-0.42 -0.19 10.38 12.98
Pandemia alka on Esdnnyt kiinnostusiani erik ruckatrendsjd kohiaan. {p=0.675) {p=0.847) {p=0.240) {p=0.183)
-0.4 0.2 4.02 7.65
Omat makumieltymykaet {p=0.600) {p=0.824) {p=0.856) {p=0.569)
-1.68 -0.31 .33 11.04
Liihipdirin ruck allutottwmukset {p=0.043) {p=0.757) {p=0.402) {p=0.273)
-1.04 -1.08 11.17 .02
Kotitalouden ruck allutottumukset {p=0.052) {p=0.280) {p=0.192) {p=0.435)
-1.04 -0.75 14.82 10.9
Ruocka- allergial tal rajoittest {p=0.204) {p=0.455) {p=0.063) {p=0.283)
-0.66 -0.04 8.95 9.13
Tuctiekden terveclisyys {p=0.506) {p=0.968) {p=0.347) {p=0.425)
-0.53 -1.29 916 6.41
Tuctiekden ravinnetiheys (superfoed) {p=0.543) {p=0.196) {p=0.328) {p=0.6849)
-0.42 -0.1 129 7.83
Tuctielden esllspanc {p=0.672) {p=0.921) {p=0.115) {p=0.551)
-1.36 -0.26 9 4.49
Soslaalisen median posiauksst {p=0.173) {p=0.792) {p=0.326) {p=0.876)
-2.74 -0.43 6.18 8.34
Ruokablogit {p=0.006) {p=0.666) {p=0.627) {p=0.500)
-0.69 -0.97 6.76 12.35
Mainonta {p=0.492) {p=0.330) {p=0.563) {p=0.184)
-1.88 -0.16 10.89 9.83
Trendaaval reseptit {p=0.061) {p=0.871) {p=0.208) {p=0.385)
-0.33 -0.23 11.2 15.96
Brémdiuskollis ues {p=0.738) {p=0.815) {p=0.191) {p=0.068)
-0.39 -1.28 8.82 8.14
Ekologisunes {p=0.604) {p=0.200) {p=0.358) {p=0.520)
-0.54 -0.1 10.19 10.92
Tuotteiden allkupers {p=0.582) {p=0.918) {p=0.252) {p=0.281)
-1.49 -0.42 .12 10.45
Hinta {p=0.136) {p=0.6T4) {p=0.421) {p=0.315)

Kuva 9. Tilastollisesti merkittavia eroja
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Tuloksista voidaan selvasti huomata (kuva 10), etta tutkimukseen vastanneet naiset ovat
keskimaéarin huomattavasti kiinnostuneempia vallitsevista ruokatrendeista kuin miehet. Jopa 59 %
vastanneista naisista olivat jokseenkin tai erittéin kiinnostuneita ruokatrendeista. Miehista
kiinnostusta osoitti vain 35 %. Keskiarvo vastauksissa (asteikolla 1-5) oli naisilla 3,4 ja miehilla 2,8.

Olen kiinnostunut vallitsevista mokatrendeists.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

K
T

@ Taysin eri mielta & .Jokseenkin eri mieltd Ei samaa eiki eri mielta
@ Jokseenkin samaa mielta & Taysin samaa mielta

ezkizrvo

Kuva 10. Sukupuolten valiset merkittavat erot kiinnostuksesta ruokatrendeihin

Kyselyyn vastanneista henkildista yli 50 % sukupuolesta riippumatta kokevat, ettd heidan
ostokayttaytymisensa ei muutu ruokatrendien muuttuessa (kuva 11). Kuitenkin miehilla kyseinen
prosenttiluku on 78 ja naisilla 61. Tassa vaittamassa voidaan huomata merkittdva ero sukupuolten

valilla. Mann Whitneyn U- testin tulos on tilastollisesti merkittava, silla se on alle 0.05 eli alle 5 %.

OstokéyttEvtym iseni munthm mekatrendien munttiessa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Keskizrvo

@ Taysin eri mielta & .Jokseenkin eri mieltd Ei samaa eiki eri mielta
@ Jokseenkin samaa mielta & Taysin samaa mielta

Kuva 11. Sukupuolten valiset merkittavat erot ostokayttadytymisen muuttumisesta

Sukupuolten vélisia eroja havaittiin myos kiinnostuksessa ruokablogeja kohtaan. Aina kun
tuloksissa esiintyi merkittdvaa poikkeamaa sukupuolten valilla, osoittivat naiset kiinnostusta

aiheeseen tarkasteltavilla osa- alueilla enemman kuin miehet.
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My6s koulutuspaikkojen valiset erot tulivat ilmi (kuva 12). Ostokayttaytyminen muuttui
todennékdisemmin yliopisto- opiskelijoilla kuin ammattikorkeakouluopiskelijoilla ruokatrendien

muuttuessa.

OstokiyttEvtymisem munthm moekatrendien munttuessa.
0% 20% 40% G0% 80% 100%

Keskiarvo

@ Taysin eri mielta @ Jokseenkin eri mieltd Ei samaa eikd eri mieltd
@ Jokseenkin samaa mielta ® Tiysin samaa mieltd

Kuva 12. Ammattikorkeakoulun ja yliopiston valiset merkittavét erot vaittdmassa 4:

ostokayttaytymiseni muuttuu ruokatrendien muuttuessa

Seuraavassa kuvassa on esitelty ammattikorkeakoulun koulutusalojen varikoodit tulosten tulkinnan

helpottamiseksi.

Kauppa ja hallinto @ Terveys ja hyvinvointi
@ Maa- ja metsitalous @ Palvelualat
@ Sosiaaliala @ Taiteet ja Kulttuuri
@ Tekniikka, teollisuus ja rakentaminen @ Muut

Kuva 13. Ammattikorkeakoulun koulutusalojen varikoodit

Ammattikorkeakoulun alojen vélisia eroja 16ytyi. Kyselyyn vastanneiden taiteen ja kulttuurin alaa
opiskelevien ostokayttaytyminen muuttuu eniten ruokatrendien muuttuessa. Kyselyyn osallistuneet
maa- ja metsatalouden, tekniikan, teollisuuden ja rakentamisen alan opiskelijat sek& muut- ryhma

koki ostokayttaytymisensa muuttuvan erittain vahan tai ei ollenkaan ruokatrendien muuttuessa.
5.4 Merkittavimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Merkittvimpié ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita ovat vastaajien makumieltymykset seka

tuotteiden terveellisyys (kuva 14). Terveellisyys on yksi taman hetken tarkeimmista
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ruokatrendeistd. Makumieltymyksien suhteen voidaan havaita, ettei yksikdan vastaajista ollut sitéa
mieltd, ettd omat makumieltymykset eivat vaikuta ostopaatokseen lainkaan. Seuraavaksi
tarkeimmat ovat tuotteiden hinnat seké kotitalouden ruokailutottumukset. Naissa molemmissa
keskiarvona on 3,9 ja kohdan merkitsevyydella (ei ollenkaan) on erittdin vahan aania. Tuotteiden
alkuperalla on paljon tai erittéin paljon merkitysta 56 prosentille vastaajista ja ekologisuudella 49

prosentille vastaajista.

Sosiaalisen median postaukset sai kyselyssa keskiarvon 2,7. Prosentuaalisesti siis 55 %
vastaajista olt sitd mielta, ettd sosiaalisen median sisaltd ei vaikuta heidan ostopaatdokseensa. Digi-
ja vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus sai keskiarvon 2,9. 46 % vastaajista koki, etta se ei vaikuta
ollenkaan, tai vaikuttaa todella vahan. TikTokin ja Instagramin tarjoamat trendireseptit olivat
kuitenkin vastaajien suosiossa ja jopa 66 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd kokeilevat mieluusti
uusia trendiresepteja. Tama kertoo, etté sosiaalisen median postaukset ainakin jonkun verran

vaikuttavat vastaajien ostopaatdksiin, etenkin trendireseptien osalta.
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Kuva 14. Merkittavimmaét ostopaatdokseen vaikuttavat tekijat

5.5 Suosituimmat ruokatrendit

Ruokatrendien suosittuutta tarkasteltiin tutkimuksessa Likertin asteikon avulla. Suosituin
ruokatrendi oli vastaajien keskuudessa annosten kotiinkuljetus (kuva 15). Kokonaisvaltainen

hyvinvointi oli myos tarkeaa yli puolelle vastaajista. Ruuan verkkokaupan trendiin yhtyi 44 %
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vastaajista. 9 % vastaajista ei ollut koskaan noudattanut ainuttakaan edella mainittua ruokatrendia.
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Annosten kotiinkuljetus

Kokonaisvaltainen hyvinvointi
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Kasvisruokavalio
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Kuva 15. Suosituimmat ruokatrendit
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Kyselylomakkeessa oli liséksi yksi avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin pohtimaan,
minkalaisia ruokatrendeja he ennustavat esiintyvan tulevaisuudessa. 103 vastaajasta 27 vastasi
avoimeen kysymykseen. Kolme trendid mainittiin ylivoimaisesti: kasvisruokailu (12), kotimaisuus
(9) ja vastuullisuus (8). Myds terveellisyys ja lihankorvikkeet saivat joitakin ennustuksia

tulevaisuutta silmalla pitaen.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan, miten aihetta tutkittiin ja minkalaista tietoa siitd saatiin. Taman luvun
lopussa arvioidaan myo6s tulosten luotettavuutta seka miten opinndytety6 onnistui ja mita

opinnaytetyon tekija oppi prosessin aikana.

Aihe valikoitui oman kiinnostukseni lisdksi sen ajankohtaisuuden takia. Ruokatrendit ovat
maailmanlaajuisia trendi- iimi6ita, joten niiden vaikutuksia opiskelijoihin oli mielenkiintoista tutkia.
Ekologisuuden megatrendi nékyi vahvasti my6s suomalaisten opiskelijoiden arvoissa ja
ruokavalinnoissa. Myos sosiaalisen median vaikutus oli lasna kulutuskayttaytymisessa, vaikka

kaikki vastaajat eivat tulosten perusteella kokeneetkaan néain.
6.1 Johtopéaatdkset

Tutkimusongelmat olivat, miten ruokatrendit vaikuttavat opiskelijoiden osto- ja ruokailutottumuksiin,
mitk& ovat merkittdvimmat ostopdéatokseen vaikuttavat tekijat seka mitkd ovat suosituimmat

ruokatrendit.

Ensimmaiseksi tutkittiin ruokatrendien vaikutusta. Aluksi olin erittdin yllattynyt tuloksista, silla
vastauksista kavi ilmi, ettd vastaajien mielesta ruokatrendeilla ei ole suurta vaikutusta heidan
ostotottumuksiinsa. Kuitenkin tarkemmin tarkastellessa selvisi, ettéa esimerkiksi megatrendilla,
ekologisuudella oli valtaosalle vastaajista paljonkin painoarvoa koskien heidan
kulutustottumuksiaan. Myos esimerkiksi kokonaisvaltainen hyvinvointi sekd annosten etté ruuan

kotiinkuljetukset olivat erittain suosittua vastaajien keskuudessa.

Alaongelmana tutkittiin, mitk& ovat opiskelijoiden merkittavimmat ruuan ostopééatokseen vaikuttavat
tekijat. Merkittavimmat tekijat olivat valtaosalla samat: elintarvikkeiden maku, terveellisyys ja hinta
olivat kolmen karjessa tarkeimpina tekijoina. Taustatietoja analysoidessa selvisi, etta vastaajien
ialla ei ollut merkittavaa vaikutusta ostopaatokseen. Koska kohderyhmana olivat
korkeakouluopiskelijat, vastaajat olivat melko saman ik&isia, joten tulos oli oletettu. Vastaajista 54
olivat 21-24- vuotiaita ja 37 henkiloa olivat ialtaan 25-29- vuotiaita. Vastaajien ika oli
keskiarvoltaan 24,4 vuotta. Sukupuolten ja koulutuspaikkojen seka -alojen valilla havaittiin eroja
seka ruokatrendien vaikutusta ettd merkittavimpia ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita

tarkasteltaessa.

Lisaksi tutkittiin, minkalaisia ovat opiskelijoiden suosimat ruokatrendit. Karjessa oli annosten
kotiinkuljetus. Korona- aikana ja sen jalkeen ruuan kotiinkuljetus on lisdantynyt, joten kyseisen

ruokatrendin suosio oli oletettavissa. Seuraavaksi suosituin trendi oli kokonaisvaltainen hyvinvointi.
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Trendin suosittuutta selittda se, etta terveellisyyden merkityksesta on tultu tietoisiksi ja seka kehon

ettéd mielen hyvinvointia vaalitaan.

Tietoperustan seka tulosten analysoinnin jalkeen voidaan tehda johtopaatos, ettd ruokatrendit
ohjaavat lahes jokaisen kulutuskayttaytymistd, vaikka sitten kuluttajan huomaamatta.
Megatrendeistd esimerkiksi vihreéat valinnat ja teknologian kehitys ndkyvat vahvasti suomalaisten
opiskelijoiden paatoksenteossa. Trendireseptit ja ruuan kotiinkuljetus ovat suosittuja opiskelijoiden
keskuudessa. Myos esimerkiksi elintarvikkeiden ekologisuus seka tuotteiden alkupera kiinnostavat

monia vastaajista ja vaikuttavat merkittavasti heidan ostopaatokseensa.
6.2 Tulosten luotettavuus ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen validiteetti mittaa sita, kayko tutkimuksesta ilmi se, mita on haluttu selvittaa.

Reliabiliteetti puolestaan mittaa sité, onko tulokset luotettavia.

Tutkimuksen validiteetti nakyy kysymyksissa, joiden avulla tutkimusongelmiin on saatu tarkat
vastaukset. Kysymykset olivat Likertin asteikon muodossa esitettyja, joten niiden analysointi oli
helppoa. Tarkentavia kysymyksia olisi voinut olla enemman, jotta tuloksista olisi kaynyt viela
paremmin ilmi ruokatrendien laajoja vaikutuksia. Reliabiliteetti karsii, jos vastaajia on lilan vahan.
Kyselyyn vastasi 103 korkeakouluopiskelijaa, joten tulokset ovat luotettavia, mutta otos jai

kuitenkin hiukan liian pieneksi ollakseen verrattavissa perusjoukkoon.

Jatkotutkimusehdotuksena ehdottaisin tutkimusta ruokatrendien vaikutusta lukiolaisten ja
ammattikoululaisten ruokailutottumuksiin. Talléin vastaajat olisivat idltdan 15-19- vuotiaita ja
tulokset eroaisivat varmasti korkeakouluopiskelijoiden vastausten tuloksista. Hypoteesini on, etta

ruokatrendit ja etenkin kasvisruokailu ovat suuremmassa suosiossa lukioikéisten keskuudessa.
6.3 Oma oppiminen

Opinnaytetyon aloittaminen oli ensin vaikeaa muiden kurssien seka téiden maaran vuoksi. Kun
sain opinnaytetyon alkuun, kirjoittaminen tapahtui jo hetken p&aasté luontevasti ja aika kului
nopeasti. Aihe on ollut aina erityisen mieluinen minulle, joten tydn kirjoittaminen tuntui alkuun
paastyani hyvin mukavalta ja todella mielenkiintoiselta. Aiheen valinta osui siis kohdallani taysin
oikeaan ja olen tyytyvainen siihen. My6s muiden ihmisten, tdssa tapauksessa opiskelijoiden,
ruokailutottumukset kiehtovat minua ja olen aina mielellani auttamassa ravintoon liittyvissa

asioissa. Opin aiheesta valtavasti uutta, vaikka luulin jo tietdvani paljon.

Opinnaytetyd valmistui ajallaan eli kesakuussa 2022. Kevaan alussa aikataulutus tuntui vaikealta,

silla ollut koskaan aiemmin kirjoittanut yhta pitk&a ja syvallista raporttia. En osannut arvioida,
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kuinka monta tuntia esimerkiksi viikossa olisi riittava maara, jotta ty6 valmistuisi suunnittelemani
aikataulun mukaisesti. Olin jo hieman varautunut siihen, ettd valmistuminen siirtyisi mahdollisesti
vasta syksylle 2022. Opinnaytetydn edetessé olin iloinen, etta myos tydskentely kodin ulkopuolella
oli sdannollista, jotta sain tauotettua kirjoittamista jarkevasti. Opinndytetydn aihe oli onnekseni niin
mielenkiintoinen, ettd tyota jaksoi kirjoittaa paivittéin. Joinain paivind en malttanut olla kirjoittamatta
ja etsimatta tietoa huvikseni, silla tiedonhakua aiheesta olen tehnyt vuosien aikana paljon vapaa-
ajallanikin. Olin kuullut monelta opiskelijalta olevan yleista, etté joinain paivina tai jopa viikkoina
opinnaytetyo ei edisty ollenkaan, kun taas toisina viikkoina edistyy hurjasti. Oma opinnaytetyoni
edistyi tasaisesti koko maaliskuun ja huhtikuun ajan, enka kohdannut motivaatio- ongelmia enda

alkukankeuden jalkeen.

Tiedonkeruumenetelmén valinta oli minulle helppoa, silla olin jo paattanyt tehda kyselylomakkeen
tutustuessani tuttavieni opinnaytetdihin, seké& maarallisiin tutkimuksiin Theseuksessa.
Kyselylomakkeen laatiminen onnistui sujuvasti, silla Webropol- tydkalu oli minulle jo entuudestaan
tuttu. Kysymysten laatiminen ja muotoilu aiheutti minulle hiukan ongelmia. Kysymykset oli
laadittava huolellisesti ja selkedsti, jotta tutkimusongelmaan saataisiin vastaus ja vastaajat
ymmartaisivat, mita heiltd kysytaan. Tarkeaa oli myods tulosten luotettavuus. Tama vaati sen, etta
kysymykset ovat tarpeeksi yksinkertaiset ja selkeét, jotta vastaajat osaisivat antaa mahdollisimman

tarkat ja totuudenmukaisen vastaukset.

Jalkeenpain opinnaytety6ta ja kyselylomaketta tarkastellessani voin kuitenkin todeta, etta
kysymyksia oli hieman liian véhan eivatka ne olleet yhté tarkkoja kuin olisin toivonut. Tietoperustaa
kirjoittaessa opin niin paljon uutta aiheesta ja ymmarran, etté kyselylomakkeen laatiminen olisi
kannattanut jattda mydhemmalle. Valmis tietoperusta olisi antanut huomattavasti paremman
pohjan kyselylomakkeen kysymyksié ajatellen. Toinen seikka mihin olen hieman tyytymaton, on
vastausten maara. Kyselylomakkeen linkin julkaisemisen yhteydessa olin paattanyt, etta haluan
vahintdan 150 vastausta ollakseni tyytyvainen. Vastauksia tuli 104, joten tavoitteesta jaatiin hiukan.
Opin, etta linkin aktiivisempi jakaminen on tarkedmpdaa kuin kuvittelin. En antanut kuitenkaan

vastausten pienehkén maaran lannistaa minua.

Kuten olen monesti tydn aikana maininnut, ruokailuun liittyvéat asiat ovat minulle erittéin tarkeita ja
monin tavoin lahelld sydanta. Ruuan valmistaminen ja uusien reseptien kokeilu on edelleen minulle
mieluisa harrastus ja olen monet kerrat huolehtinut sukulaisten ja tuttavien juhlien ruokatarjoiluista.
Tulevaisuudessa tyéskentelisin kuitenkin mieluusti ruuan parissa, tavalla tai toisella. Tasta syysta
tutkimuksen ja tietoperustan kirjoittaminen olivat minulle hyvin mielekkaita ja toivon, ettéd saan tasta

jotain hyotya tulevaisuuden ty6ta ajatellen, mita ikina se tuleekaan olemaan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomakkeen kysymykset

Ruokatrendien vaikutus opiskelijoiden ruokailu- ja ostotottumuksiin

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Taustatiedot

1. 1ka*

[ ] woa

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen
O Muu

O En halua sanoa

3. Opiskelupaikka *

O Yliopisto
O Kauppakorkeakoulu
O Ammattikorkeakoulu

(O Muu/ en ole opiskelija

1 Edellinen H Seuraava
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Ruokatrendit

6. Mita seuraavista ruokatrendeistd noudatat/ olet noudattanut sdannollisesti *

|:] Kasvisruokavalio

[] Vegaaninen ruokavalio

[] Ketogeeninen ruokavalio

[] Tiedostava sysminen

[] Vastuulinen kuluttaminen
[] Luomuruokavalio

[[] Kokonaisvaitainen hyvinvointi
[] Ruuan verkkokauppa

[] Annosten kotiinkuljetus

[] Ruokakuvaus

[] Muu, mika?

[] En mitaan

7. Mika seuraavista ruokatrendeista kiinnostaisi sinua todenndkoisesti seuraavan
kolmen vuoden aikana? *
[] Kasvisruokavalio

[] Vegaaninen ruokavalio

[[] Ketogeeninen ruokavalio

[] Tiedostava sysminen

[] Vastuuliinen kuluttaminen

[] Luomuruokavalio

[[] Kokonaisvaitainen hyvinvointi
[[] Ruuan verkkokauppaostot
|:] Annosten kotiinkuljetus

[] Ruokakuvaus

(] Muu, mika? |

[] Ei mikaan



8. Vastaa seuraaviin vaitteisiin klikkaamalla mielipidettdsi vastaava kohta. *

Olen kiinnostunut vallitsevista
ruokatrendeista. *

Tiedan hyvin, minkalaiset ruokatrendit ovat
pinnalla juuri nyt. *

Tamanhetkiset ruokatrendit vaikuttavat
ruokailutottumuksiini. *
Ostokayttaytymiseni muuttuu
ruokatrendien muuttuessa. *

Kokeilen mielellani uusia trendiresepteja
(TikTok, Instagram). *

Digi- ja vaikuttajamarkkinointi vaikuttavat
ostopaatokseeni koskien elintarvikkeita. *
Minulle on tarkeaa tehda terveellisia
valintoja ruokailutottumuksieni suhteen. *

Pandemia aika on lisannyt kiinnostustani
erilaisia ruokatrendeja kohtaan. *

Taysin eri
mielta

®)

OMEEEHG) [C | 1Q) FOSSE)

Jokseenkin
eri mielta

®)

Du=Q@-) OO

Ei samaa
eika eri
mielta

®)

Q- 1O O | QY ECIENE)

Jokseenkin
samaa
mielta

O

0|00 OO EE O

Taysin
samaa
mielta

O | O MNEEGIEE SRR ONIC
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Ostotottumukset

9. Kuinka paljon seuraavat tekijit vaikuttavat ostopaatokseesi koskien
elintarvikkeita? *

Jokseenkin Eivahdn Jokseenkin Erittain

Ei lainkaan vahan eika paljon paljon paljon
Omat makumieltymykset * O O O O O
Lahipiirin ruokailutottumukset * O O O O O
Kotitalouden ruokailutottumukset * O O O O O
Rucka- allergiat tai rajoitteet * O O O O O
Tuotteiden terveellisyys * O O O O O
Tuotteiden ravinnetiheys (superfood) * O O O O O
Tuotteiden esillepano * O O O O O
Sosiaalisen median postaukset * O O O O O
Ruokablogit * O O @) O O
Mainonta * O O O O O
Trendaavat resepfit * O O O O O
Brandiuskollisuus * O O O O O
Ekologisuus * O O O O O
Tuotteiden alkuperd * O O O O O
Hinta * O O O O O

10. Minkalaisia ruokatrendejd ennustat olevan tulevaisuudessa?

Edellinen “ Lihets |
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