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1. Tutkimuksen tausta ja tavoite

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan ruokaperunan laatu- ja tuotekuvaa kuluttgja-asiakkaan nakdkulmas-
ta. Tutkimus kuuluu Maa- ja dintarviketalouden tutkimuskeskuksen koordinoimaan vuosina 2000-
2002 toteutettuun ja edelleen jatkuvaan ”Perunan taloustutkimusohjelmaan”, jossa on mm. perunan
tuotantoon ja kauppaan seka kuluttajakayttéaytymiseen liittyvid tutkimuksia. Useilla peruselintarvik-
keilla on verraten alhainen tuotekuva, minké& on nahty liittyvan elintason kohoamiseen yleensi. Elinta-
son kohotessa kuluttgjat pyrkivét valitsemaan kalliimpia tuotteita ja elintarvikkeita, jolloin peruselin-
tarvikkeet menettévat asemaansa. Kéytanntn kannalta kul uttajandkdkulmaan liittyvé keskeisin huoli on
paikannettavissa siihen keskusteluun, jota on kayty kansanterveydesta ja ravitsemukseen liittyen. Ruo-
kaperunaa on usein kaytetty esimerkkind imagoltaan heikosta tuotteesta. Tassa yhteydessa on kiinni-
tetty ehka liikaakin huomiota pitkan aikavalin muutoksiin mm. perunan kulutuksessa. Taman hetken
tilannetta gjatellen voidaan perustellusti esittad, etta peruna on pitényt hyvin asemaansa kuluttajan ruo-
kataloudessa (Jarvela 2001). Mutta millainen perunan imago on markkinoinnin ndkokulmasta? Hyl-
k&avatko kuluttajat perunan ja siirtyvétko sen trendikkaiden substituuttien kayttgjiksi? Kuinka markki-
nointia pitéisi kehittéd, etta vahittaismyymal 6issd myytéava ruokaperuna vastaisi paremmin erilaisten
kuluttajaryhmien tarpeita?

2. Kasitteet, viitekehysjarajaus

Modernia kulutusta tarkastellaan usein kuluttgjien el@mantapaan ja —tyyliin integroituneena. Esimer-
kiksi elamantyylitutkimus korostaa nimenomaan tietoisten ja usein vélinedlistenkin valintojen merki-
tysta kuluttaj akayttaytymisessi. Vapaan valinnan markkinoilla tuotekuvat rakentuvat kuluttgjan valit-
tavana olevien tuotteiden suhtedllisista eroista ja niiden kyvysta tyydyttda jotain tiettya tarvetta tai ha-
lua. Tuote- tai merkkikuvan rakentaminen onkin muodostunut yritysten erityiseksi pdamaaraksi, koska
sesti hyvaksi imagoja, jotka heijastavat tuotteiden identiteetteja.

Imagotutkimukset ovat kehittyneet viimevuosina hyvin moneen suuntaan (Danesi 1998, Salomon
2001). Yleisesti voidaan sanoa, etta tuotteissa olevat merkit vaikuttavat siihen kuinka kuluttagjat reagoi-
vat niihin sen perusteella, mihin kuluttgjan erityisiin mieltymyksiin tuotteet viittaavat. Ruokaperunan
imagoa on luontevinta |&hestya arkikokemusten kannalta. Kuluttagjien tulkinnat viriavét havaintoympé-
ristén merkkien vaikutuksesta esimerkiksi tunteina, gjatuksinaja toimintoina kokemusten kautta.

2.1 Imagon kasite

Imagot sisdltavat mielikuvia toiminnoista ja toimintaprosesseista, kasitekarttoja asioiden keskindisista
yhteyksi sti seka visuaalisia representaatioita (Danesi 1998, 76-78). Imagot ovat luonteeltaan affektiivi-
sia. Imagoja e voida samaistaa yksinomaan virheelliseen tietoon, koska ne ovat osa ihmismielen toi-
mintoja: gjattelua, informaation késittelya ja muistamista. Esimerkkin& toimintoihin liittyvista mieliku-
vista vois olla mielikuva ruoanval mistukseen liittyvista tekijoistd, kuten vaivattomuudesta, tyon miel-
Iyttévyydesta jne. Késitekartat muodostuvat usein toiminnoista ja niihin liittyvisté keskindisista suh-
teista ja kuluttgjien kokemuksiin liittyvistd assosiaatioista, mutta ne ovat padasiassa tiedostamattomia.
Visuadlisella representaatiolla tarkoitetaan esimerkiksi kuluttgjan arviota siitd, millaiselta tuore tai
maukas ruoka ndyttéd. Representaatiot liittyvét arvoihin ja kulttuuriin. Tarkeita representaatioita liittyy
mm. véareihin, koska ne kuljettavat ominaisuuksia, mielialojaja tuntemuksia. Imagot voivat muodostua
kuulon, hajuaistin, liikkeiden, makuhavaintojen, tuntoaistin ja tunteiden perusteella. Imagot voivat olla


mailto:terri.kupiainen@mttl.fi

todellisia objektegja, mutta ne ovat usein kuvitelmia, abstrakteja tai kertomuksen tapaisia. Ihmisella on
esimerkiksi mielikuva millaiselta kuulostaa ukkonen, milté kostea ruoho tuntuu ja millaiselta se tuok-
suu, millainen on kalanhaju tai milt& hammastahna maistuu. Elintarvikkeita koskevat imagot liittyvét
aaniin, tuoksuihin, makuihin tai tuntuun.

Toinen keskeinen ihmismielen toimintoihin liittyva tekija on asioiden nimittéminen ja luokittelu.
Tuotteita koskeva kielenkayttd nimeda ja luokittel ee sekd muovaa tuotteita koskevia konventioita joko
tiedostetusti tai tiedostamatta. Attribuutit kuvaavat tuotteiden tuottamia vaikutuksia kuluttgjille. Tuote-
attribuutit ovat suhdekésitteitd, joiden tarkoituksena on synnyttdd, muuttaa tai uudistaa kokemuksia ja
nain vaikuttaa tuoteimagoon. Attribuuttegja voidaan esittdé sanallisessa ja kuvallisessa muodossa. Nii-
den e kuitenkaan tarvitse perustua kuluttgjien todellisiin kokemuksiin, sillé usein riittéa se, etta kulut-
taja on halukas kokemukseen. Tuotteita kuvaavat attribuutit ovat markkinoinnin tyékaluja, joilla ase-
moidaan tuotteita ja markkinoita. Markkinoinnissa attribuutti voidaan ilmaista myés USP-tyyppisilla
lausumilla, jotka sisiltavét sisdan upotettuja kasitteitd. Esimerkiksi ”Coceisit” tai vaikkapa” Rehellista
suomalaista ruokaa’. Vastaanottgja e usein analysoi viestin merkitysta vaan hyvaksyy sen esitetylla
tavalla.

2.2 Empiirinen toteutus

Tuotteiden laatua ja tuotekuvaa voidaan tutkia usedla eri tavalla (Aaker 1991; Keller 1998). Usein
voidaan soveltaa my6s ns. merkittémien tuotteiden tutkimiseen, jollainen tutkimuksen kohteena oleva
ruokaperuna on. Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi on otettu 1) tuotteeseen valittémasti liittyva
kayttaytyminen, 2) markkinointitoimenpiteet, 3) kuluttagjan eldmantyyli ja 4) perunan imago. Néiden
oletetaan vaikuttavan ja muovaavan ruokaperunan tuotekuvaa suhteessa muihin korvaaviin tuotteisiin
ja paveluihin. Ruokaperunalla tarkoitetaan jalostamattomana raaka-aineena kuluttgjamarkkinoilla
myytavid perunoita, jotka myydadn irtomyynnissi tai pussitettuna myymalissi. Télla tavoin rgattuna
erilaiset perunatuotteet, kuten pakasteet, eivét tule luokitelluiksi ruokaperunaksi.

Véittdmaén kayttaytymiseen kuuluvat ruoanvalmistus- ja perunankayttotavat, ostotavat ja laatu-
kokemukset. Markkinointiin liittyvind kysymyksind tarkasteltiin kuluttgjan kokemuksia tuotteiden
esillepanosta myymal 6i ssa ja kokemuksia kampanjoista. Lisaksi tutkittiin pakkaustoivomuksiaja niihin
liittyvia ostoaikomuksia. Kuluttgjien eldmantapaa kuvaavina muuttujina kaytettiin harrastuksia ja de-
mografioita. T&ssi seminaarissa esiteltdva tutkimuksen osa kasittelee ruokaperunan imagoa, jota tut-
kittiin tilanneperusteisesti suhteessa riisiin ja pastaan seké perunatuotteisiin. Lisdksi perunaan liittyvia
assosi aatiota mitattiin 33 attribuutin suhteen. Vastaavia attribuutteja on kéytetty aiemmin pk-yritysten
valmistamien jalostettujen tuotteiden tutkimuksessa (Kupiainen & Peltomaki 2001). Ruokaan liittyvia
valintoja on tutkittu myds piirreanalyysin avulla (Salomon 2001). Téassa tutkimuksessa kuva-analyysin
ideaa sovellettiin lomaketutkimukseen siten, etté kysymyslomakkeessa esitettiin perunan kuva, ja vas-
tagjia pyydettiin oman tunteensa perusteella arvioimaan, miten hyvin kukin attribuutti kuvasi ruokape-
runaa.

3. Analyysimenetelmat ja aineisto

Tutkimus on survey-tyyppinen lomakekysely, joka [ahetettiin satunnai sotantaan perustuen 3300: |le 20-
70-vuotiaalle kuluttajalle. Kyselyn palautti 30 % ensimmaisen postituksen jalkeen. Uusintapostituksia
e suoritettu. Tutkimusaineistona on nédin ollen noin 1000 palautunutta ja tutkimukseen hyvaksyttya
lomaketta. Aineistoa on analysoitu kvantitatiivisilla luokittelumenetelmilla ja monimuuttujamenetel -
mill& (faktorointi, klusterointi ja graafinen kuvaus). Lisdks kvantitatiivisten menetelmien tuloksia ha-
vainnollistetaan Greimasin kehittdman semioottisen nelion avulla. Semioottista neliétd on kaytetty
varsin yleisesti markkinoinnin tutkimuksessakin jo 80-luvulta alkaen, mutta sité on sovellettu haastat-
teluaineistojen ja mainonnan tutkimuksessa. Sen sijaan ns. kvantitatiivisten lomakeaineistojen tutki-
muksessa Greimasin neliotéa el juurikaan ole aikaisemmin kéytetty. Menetelman etuna on erityisesti se,
etta sen avulla voidaan tutkia kasitteiden keskindisia suhteita ja ndiden suhteiden synnyttdmia loogisia
seurauksia (Floch 1988; Forskahl & Valtonen 1993).



Tutkimukseen vastanneista 37 % oli miehid. Vastanneista 61 % asui kaupunkien keskustoissa tai
tagjamissa. Maaseudun hgja-asutusalueella asuvia tutkimukseen osalistuneista oli vain 20 %. Noin
puoldlavastagjista oli korkeakoulu, ammattikorkeakoulu tai opistotasoinen koulutus. Vastaanneista 70
% oli ale 55-vuotiaita. Aikuistalouksia oli 50 % ja lapsiperheita 41 %. Elékeikaisia oli 16 %. Perheen
yhteenl askettujen tulojen jakaumassa yli 200 000 mk vuodessa ansaitsevien osuus oli 44 %.

4. Tulokset

Tutkimuksen mukaan perunan tuotekuva nayttda hyvata Tutkimukseen osallistuneiden talouksissa
valmistetaan ruokaa péivittain (51 % ) ja vastanneet kayttivat ruokaperunoita melko runsaasti péivittéai-
sessd kotiruoan valmistuksessa. Perunan kayttotottumukset vaihtelevat kuitenkin selvasti eri kuluttgja-
ryhmissi. Perunan tuotekuvaa ja imagoa voidaan yleisesti pitéa hyvina etenkin jos asiaa katsotaan ra-
vitsemuksen ja hydtynakokulman kannalta. Kuluttgjaryhmien vélisessa vertailussa esimerkiksi perunan
terved lisyysmielikuva liittyy sithen kuluttajaryhmaan, joka valmistaa ruokaa péivittéain. Toisaalta myos
ne, jotka eivét valmista usein aterioita ruokaperunoista nimeavét ne tésta huolimatta enemman terveel -
liseksi kuin epétervedlliseksi. Kuluttgjien huonot kokemukset péivittéi stavaramyymal 6iden esillepanon
kunnosta ja visuaalisesta laadusta liittyvéat sellaisten kuluttgjien laatukokemuksiin, joilla on muita suu-
rempi taipumus korostaa perunoiden elamyksellisia aspekteja (attribuuttien ulottuvuudet ja merkitysra-
kenne kuviocissa lja?2).
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Kuvio 1. Attribuuttien ulottuvuudet: MDS-kartta redusoi mattomi sta muuttujista.
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Kuvio 2. Vallitsevan kulttuurin nékokul masta tapahtuva merkitysten muodostuminen.

5. Johtopaat ok set

Ruokaperunalla on vakaa asema suomalaisen kuluttgjan keittiossa. Tasté nékokulmasta tutkimukseen
osallistuneet kuluttgjat eivét todenndkoisesti tule lisddmaan perunan kayttod talouksissaan kovinkaan
paljon tulevaisuudessa. Tutkimuksen tulokset eivdt mydskaan téysin tue niita vaitteitq, joiden mukaan
perheet valmistaisivat |1ampimié aterioita kotonaan vain viikonloppuisiin. Sen sijaan laadullisa ja es-
teettisia eroja ateriakaytanndissd, ruoanvalmistustavoissa ja ruokalgjien valinnoissa varmasti on eri
jotka liittyvat mm. perunoiden pakkaamiseen ja kauppalaadun kehittémiseen seké tuotekuvan kehittd-
miseen muutoinkin. Attribuuttianalyysin tulokset viittaavat siihen, etté osa kuluttgjista hyotyisi sellai-
sesta kohderyhméamarkkinoinnista, jossa kiinnitetéén nykyista enemman huomiota arjesta poikkeavien
merkitysten rakentamiseen ruokaperunoille esmerkiks erikoisperunamarkkinoilla. Toisaalta aineiston
valikoitunei suudesta johtuvat epdvarmuustekijét saattavat vaikuttaa jonkin verran tuloksiin.

Kuviosta 2 voidaan saada selville se, millaista reittia pitkin kuluttajan merkityksenantoprosess
etenee. Vallitsevan perunan kayttdon liittyvan ruoanval mistuskulttuurin ulkopuolisten tekijoiden mu-
kaantulo kuluttsjan kokemuksiin, merkitsee yleensa irtautumista entisesté. Irtautuminen el kuitenkaan
tapahdu sattumanvaraisesti, vaan se etenee loogisesti maardytyvien vaiheiden kautta eivatka kaikki
siirtymét ole mahdollisia. Merkityksenannon prosessi on luonteeltaan generatiivinen eli uutta tuottava,
mik& tarkoittaa, etta se e koskaan palaa tysin samaan |ahtopisteeseen mista tarkastelu alkaa sen vuok-
s, etté kategorioiden sisalté muuttuu. Analyysi ei tuota suoria vastauksia ja yksinkertaisia ohjeita, vaan
valaisee niita valinnan mahdollisuuksia ja kehittdmisen suuntia, jotka pitédis pystyd kaymaan |&pi
kommunikaation takia ennen kuin uudet merkitykset syntyvét. Markkinoinnille tdma merkitsee sit4,
etta markkinoija joutuu jatkuvasti ikaan kuin uuteen keskusteluun kuluttajan kanssa, jolloin vanhojakin
kasitteita olisi kyettéva tarkastel emaan uudessa val ossa.
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