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Letuista samppanjaan

— Mansikankuluttaja elaméantyylitutkimuksen nakdkulmassa
Satu Tillgrén, Terri Kupiainen
MTT Taloustutkimus, Luutnantintie 13, 00410 Helsinki, satu.tillgren@mitt.fi, terri.kupianen@mitt.fi

Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mansikan kulutusta ja kuluttajien kéyttaytymista tut-
kimalla mansikankuluttgjien elamantyylejd Tutkimuksessa sovellettiin el@mantyylitutki-
musta mansikankuluttgjien elamantyylien selvittdmiseksi. Padkaupunkiseudulla toteutetun
postikyselyn avulla muodostettiin kuluttajien elamantyyliryhmét, joiden vaisia eroja tar-
kasteltiin mansikan kulutukseen liittyvien tekijoiden suhteen. Tarkastelun kohteena olivat
mansikan osto- ja kayttotavat, ostomotiivit seka kuluttajien mansikkaan liittyvét laatuko-
kemukset.

Tutkimuksen teoriaosassa kasiteltiin elamantyylin kasitettd, sen taustaa ja muodostumista.
Kirjallisuuden avulla selvitettiin eldmantyylin yhteytta kuluttagjien kayttéytymiseen ja tar-
kasteltiin el@mantyylin mittaamista seka el@mantyylitutkimusta ja myds siihen kohdistu-
nutta kritiikki&. Lisdks teoriaosassa luotiin katsaus aikaisempiin elamantyylitutkimuksiin,
lahinna koko vaestéa koskeviin eldmantyyliluokituksiin eli typologioihin. Teoriaosan lo-
puks tarkasteltiin el@mantyylien kayttéa elintarvikkeiden markkinoinnissa seka mansikan
kuluttajien kayttaytymisen tutkimisessa

Mansikankuluttgjien eldamantyyleja selvitettiin tarkastelemalla kuluttgjien ruokaan, ympé-
rstoon ja vapaa-aikaan liittyvia asenteita, jotka yhdistettiin kuluttajien konkreettiseen
kayttaytymiseen eli mansikan kulutukseen. Ryhmittelyanalyysin tuloksena erotettiin viisi
elamantyyliryhma, jotka olivat ‘Perinteiset’ (25 %), 'Vdainpitamattomat’ (17 %), ' S&ilo-
jat’ (19 %), 'Kokeilunhaluiset’ (23 %) ja’Herkuttelijat’ (17 %). ' Perinteiset’ kokivat ruuan
tervedlisyyden ja ympériston hyvinvoinnin hyvin tarkedks. 'Séilgjien’ ryhmassa ruuan-
laiton nopeus ja vaivattomuus korostuivat, mutta myos terveel liset ruokailutavat olivat télle
ryhmélle térkeitd ‘Kokellunhaluiset’ nauttivat ruuanlaitosta ja uuden kokeilusta etenkin
viikonloppuisin. ‘Herkuttelijat’ pitivét itsensa hemmottelusta herkuilla ja nauttivat syémi-
sestd, kun taas 'Valinpitaméttomi& luonnehti negatiivinen suhtautuminen ruuanlaittoon ja
uusien makujen ja ruokien kokeiluun.

Mansikan suurkayttgjina voidaan pitda ' Perinteisid . Mansikan kulutuksen lisémisen kan-
nalta erityisesti ‘Vainpitamattomat’ ja ‘Kokeilunhaluiset’ vaikuttavat otollisilta ryhmilta
‘Vainpitdméttomat’ ostivat ja kayttivat mansikoita muita ryhmi& vahemman. 'Kokeilun-
haluisissa oli paljon lapsiperheita. ' Séilgjille’ oli ominaista mansikoiden vahva poiminta
ja sallontgperinne. ‘Herkuttelijoiden’ ryhmassa kiinnostus mansikoiden séilontéén ja poi-

Asiasanat: eldmantyyli, kuluttajamarkkinointi, kuluttajakayttaytyminen, mansikka
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Between pancakes and champagne

- Strawberry-related lifestyles in Finland
Satu Tillgrén, Terri Kupiainen

MTT Economic Research, Agrifood Research Finland, Luutnantintie 13, FIN-00410 Helsinki, Finland,
satu.tillgren@mtt.fi, terri.kupiainen@mitt.fi

Abstract

The aim of this study was to examine consumption and consumer behaviour with regard to
strawberries by exploring the strawberry-related lifestyles of consumers. The specia inter-
est was to classify the consumers based on their strawberry-related lifestyles. As abasis for
segmenting the consumers were attitudes towards food, environment and free time. In the
theoretical background of the study the concept of the lifestyle, the components of lifesty-
le, measurement of lifestyle and the use of lifestyles in marketing were examined. An
overview of earlier lifestyle studies and how lifestyles can be used in studying the consu-
mer behavior of strawberries and in food marketing were al so researched.

The empirical analysis was based on data from 602 consumers in metropolitan areas of
Finland. Data was obtained via structured questionnaires with the response rate of 28 %.
The collected data was analysed in three steps. First the attitudes of consumers based on
chosen lifestyle dimensions were examined by factor analysis. Then, based on the found
lifestyle variables, the lifestyle groups were obtained by cluster analysis. The second step
was to describe use and purchase behavior of strawberries, buying motives and attitudes
towards quality of strawberries amongst consumers. Finally, the differences between life-
style groups were analysed. Consumers’ shopping behaviour, perceived quality, and types
and modes of using and cooking of strawberries were clarified in order to form full insides
in strawberry-rel ated life-style patterns among consumers.

As aresult of cluster analysis, five lifestyle groups were differentiated. The groups were
labeled: Traditionals, Uninvolved, Preservers, Experimentalists and Feasters. For Tradi-
tionals the wholesomeness of food and the wealth of environment were important. Preser-
vers looked for convenience and quickness of cooking. Healthiness of food was also im-
portant for this group. Experimentalists enjoyed cooking and trying new and different tas-
tes and dishes. Feasters enjoyed eating and gifting themselves with snacks. Uninvolved
were not interested in cooking and they took up negative attitude towards new and diffe-
rent tastes and dishes.

Heavy users of strawberries were Traditionals. Both the Uninvolved and the Experimenta-
lists are potential groups of marketing effords to increase consumption of strawberries.
Uninvolved seldom used and purchased strawberries compared to other groups. Experi-
mentalists and Preservers were often families with children. Preservers enjoyed to conserve
and pick strawberries. Feasters were not interested in picking and conserving strawberries,
but they often bought frozen strawberries.

Index words: lifestyle, consumer marketing, consumer behaviour, strawberry
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Alkusanat

Mansikan voidaan sanoa kuuluvan niihin ruokakulttuurin innovaatioihin, jotka saivat al-
kunsa Ranskan kuninkaan Ludvig XIV hovissa 1700-luvulla. Tuon merkittédvan ajankoh-
dan jadkeen mansikasta on useiden vaiheiden kautta kehittynyt térked kauppatavara eri
puolilla maailmaa. Mansikan markkinoiden voidaan olettaa kehittyvan edelleen sekd méa
réllisesti etta ennen kaikkea laadullisesti. Kasilla olevan tutkimuksen tavoitteena oli sal-
vittda Suomen mansikkamarkkinoita ja péékaupunkiseudulla asuvien mansikankuluttajien
elamantyylgjd. Tutkimuksessa on yhdistetty asenne- ja arvotutkimuksen sekd kuluttajan
ostokayttaytymista koskevan tutkimuksen menetelmid, ettd sen tulokset soveltuisivat esi-
merkiksi pakkausten, myyntipai kkamarkkinoinnin ja markkinointiviestinndn suunnitteluun.
Taloustutkimuksen nékokulmasta kuluttajamarkkinoiden elémantyylitutkimus on tapa tii-
vistda tietoa markkinoista, kuluttajan mieltymyksistéa ja ostovoiman jakautumisesta eri
tuotteiden kesken. Nykyaikainen eldmantyylimarkkinointi perustuu pohjimmiltaan siihen
havaintoon, etta kuluttajat mielelldan itsekin luokittelevat omaa kéayttaytymistéén sen pe-
rusteella, mista he pitavét, kuinka he haluavat viettéa vapaa-aikaansa tai miten haluavat
kayttéd tulojaan. Talla tavoin jokaiselle kuluttgjalla muodostuu enemman tai vahemman
tietoi sesti elamantyyli.

Tutkimus on osa tutkimuskokonaisuutta, jossa on tutkittu kotimaisen mansikan kilpai-
luasemaa ja mansikkamarkkinoiden kehitysndkymi&. Tutkimusta on rahoittanut maa- ja
metsdtalousministerio. Tutkimuksen valvojakuntaan ovat kuuluneet Juhani Tauriainen ja
Markku Jarvenpaa valvojakunnan puheenjohtajina maa- ja metsatal ousministeriosta, Niina
Kauhajarvi maa- ja metsdtalousministerion puutarhayksikostd, Kari Korhonen Sisé&Savon
marjaosaamiskeskuksesta, Toivo Laitinen marjanviljelijand, Mirja Mokkila VTT:n biotek-
niikan osastolta, Pauliina Palonen Helsingin yliopiston kasvintuotantotieteen laitokselta,
Mikko Rahtola Puutarhaliitosta, Eeva-Liisa Ryhdnen MTT:n elintarviketutkimus yksikos-
t&, Risto Tahvonen MTT:n puutarhatuotannon tutkimusyksikosta sekd Hannu Salo Hedel-
man- jamarjanviljelijain liitosta.

Tutkimusgjulkaisu on yhteistyon tulos. Tutkimuksen kaynnistdand toimi MMM Tiina Kau-
nisto, joka laati alustavan tutkimussuunnitelman. Tutkimuksen on tehnyt opinndytetytna
elintarviketieteen ylioppilas Satu Tillgréen MTT taloustutkimuksessa. ETM Terri Kupiainen
on vaikuttanut tutkimuksen eri vaiheissa tehtyihin ratkaisuihin, tarkentanut tdman julkaisun
kasikirjoitusta kaytettyjen asennemittareiden osalta ja muokannut tutkimustulosten esitté
mi stapaa seka téaydentanyt johtopaéttslukua.

Tutkimuslaitos kiittéd lampimasti Helsingin yliopiston elintarvike-ekonomian lehtoria,
ETT Sirpa Tuomi-Nurmea pro gradutyon ohjauksesta ja tuesta. Tutkimuslaitos esittéa lam-
piméat kiitokset myds ministeridlle taloudellisesta tuesta ja ohjausryhmélle tutkimukselle
luodusta myonteisesta ilmapiirista ja kannustuksesta. Lisaksi haluamme kiittda erityisesti
niita kuluttgjia, jotka tutkimukseen osallistumalla ovat mahdollistaneet tutkimuksen teke-
misen. Toivomme, etta tutkimuksen tulokset hyodyttavét alan toimijoita mansikan markki-
noinnin kehittéamisessa yha kul uttaj al éhtoi sempéaén suuntaan.

Helsingissa heindkuussa 2002

Terri Kupiainen Tiina Kaunisto
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Mansikka on téarkein Suomessa viljeltava teollisuus- ja syontimarja. Marjantuotannon vil-
jelyalasta kaksi kolmasosaa on mansikantuotannossa (MTTL 2002). Vuonna 2000 koko
maassa oli Maa- ja metsétal ousministerion Puutarhayritysrekisterin (MMM 2001) mukaan
yhteensa 3073 mansikkaa avomaalla viljelevaa tilaa ja kokonaissato oli yhteensd 11,8 mil-
joonaa kg. Kansainvdlisesti verrattuna mansikkaa kulutetaan Suomessa melko runsaasti ja
kulutus on vakiintunut (Malkki 1997, 2). Tuoreen mansikan kulutus on voimakkaasti se-
sonkiluonteista, kulutuksen painottuessa padasiassa heindkuulle. Vuoden 1997 Kasvista-
seen mukaan mansikan kulutus oli 3,6 kg henkil6a kohti vuodessa. Puutarhamarjoista man-
sikkaa kulutetaan selvasti eniten. (Kotimaiset Kasvikset 1999).

Mansikkamarkkinoilla kilpailu on kiristynyt tehostuneiden viljelymenetelmien ja lisdanty-
neen tuonnin ansiosta, minka vuoksi viljelija joutuvat entistd enemman panostamaan
tuotteidensa kehittdmiseen ja markkinointiin seka jakelukanavien hallintaan (Kaunisto
2001). Kotimaisten mansikanviljelijéiden ongelma on ollut jo pitkdan lisééntynyt ylituo-
tanto. Kiristyvassa kilpailussa on erityisen térkedd huomioida kuluttajien tarpeet ja toiveet.
Tassa tutkimuksessa tarkastellaan mansikan kulutusta loppukuluttajan nékokulmasta. Tut-
kimus kuuluu Maa- ja eintarviketalouden tutkimuskeskuksen (MTT) taloustutkimusyksi-
kossa kaynnissa olevaan tutkimuskokonaisuuteen, jossa selvitetéddn kotimaisen mansikan
kilpailuasemaa ja mansikkamarkkinoiden kehitysnakymid. Tutkimuskokonaisuuden tar-
koituksena on tuottaa tietoa, jota voidaan hyodyntda mansikkamarkkinoiden toimivuuden
parantamisessa seka tuotannon, jatkojalostuksen ja markkinoinnin suunnittelussa seka ke-
hittémi sessa.

Mansikankuluttajien kayttéaytymistd on Suomessa tutkittu aikaisemmin vahan. Kotimaiset
Kasvikset ry:n tutkimuksissa (Heikkila 1997 ja Finfood 2000 — Suomen ruokatieto ry) on
selvitetty mansikan tuotekuvaa, kuluttgjien tyytyvéisyytta mansikan laatuun ja alkuperéd-
maan merkitysta ostotilanteessa. Kuluttagjien tyytyvaisyytta mansikan laatuun on selvitetty
my06s Kotimaiset Kasvikset ry:n tutkimuksessa Kasvisten ostaminen ja kaytté 2000 (Fin-
food — Suomen ruokatieto ry 2000). Muu Suomessa tehty tutkimus on ollut [&hinnd mansi-
kan kulutusmaariin keskittynytta (esim. Tilastokeskus 1993, Kotimaiset Kasvikset 1999 ja
Tennila 2000). Tassa tutkimuksessa mansikan kulutuskayttaytymista |ahestyttiin kuluttaji-
en edmantyylien kautta. Tutkimuksessa perehdyttiin mansikan osto- ja kayttétapoihin,
ostoon liittyviin motiiveihin sekad laatukokemuksiin loppukuluttagjien osalta. Kuluttajien
elamantyylega tarkasteleva nakdkulma on markkinoinnin tutkimuksissa paljon kaytetty,
mutta elintarvikkeiden ja erityisesti yksittdisen tuotteen, kuten mansikan kulutuksen tutki-
misessa, vahemman sovellettu. Eldmantyylitutkimuksen avulla on kuitenkin mahdollista
saada parempi kokonaiskuva siitd, miten kuluttajan ruokaan liittyvét asenteet ovat yhtey-
dessa mansikan ostokayttaytymiseen ja kayttoon esimerkiksi ruuanval mistuksessa. Mansi-
kankuluttajien elamantyylien tutkimisessa sovellettiin Grunertin ym. (1993) ruokaan liite-



tyn eldmantyylin mallia, jossa eldmantyyliin liittyvét asenteet on yhdistetty konkreettiseen
kayttaytymiseen.

Elamantyylien mukainen luokittelu on koettu monin tavoin hyoddyksi elintarvikkeiden
markkinoinnissa, silla kuluttgjien erilaisuus ja kulutuskayttaytymisessa tapahtuvat muutok-
set muuttavat elintarvikemarkkinoita (Asp 1992, 311). Elintarvikkeiden markkinointistra-
tegiaa luotaessa on kyettava ottamaan huomioon yksiléiden ja ryhmien kayttaytyminen
seka niihin vaikuttavat tekijét. Schaffnerin ym. (1998, 65) mukaan ruuan kulutukseen vai-
kuttaa kuitenkin niin moni tekija, etta on vaikea huomioida niita kaikkia markkinoinnissa.
Tasta syysta on tarkeda tunnistaa kaikkein tarkeimmaét kuluttajaan tai tuotteeseen liittyvét
tekijét, jotka ovat yhteydessa tiettyyn tuotteeseen ja erityiseen kuluttajaryhmaén (Schaffner
ym. 1998, 65). Massamarkkinoiden pirstaloitumisen seurauksena elintarvikemarkkinoilla
on muodostettu erityisia kuluttgjasegmenttejd, joilla on erilaiset taustat, tarpeet ja maku-
mieltymykset. Kuluttgjien kayttdytymisen kuvailu eldmantyyliluokkia kayttéen on ollut
avuksi muun muassa uusien elintarvikkeiden markkinoille tuonnissa ja markkinointistrate-
gian luonnissa elintarvikke den vahittai skaupassa. (Asp 1992, 311).

Nykyisin kuluttgjilla on yhd enemman valinnanvaraa ja mahdollisuuksia valita eri vaihto-
ehtojen vdilla Erilaisten eldmantapojen, arvojen ja tyylien suosiminen on paljon yleisem-
pa&a sen sijaan, ettd oltaisiin uskollisia vain yhdelle elamantavalle. Erityisesti yhteiskunnas-
sa ja sen rakenteessa tapahtuvat muutokset ovat aiheuttaneet muutoksia kuluttagjien asen-
teissa, kayttaytymisessd ja toiminnassa. (Alvesalo 1999, 133). Elémantyylitutkimuksen
tarkoitus on kuvata kuluttgjien kayttaytymisten eroavaisuuksia, joita e voida selittéa fy-
siologisten, demografisten tai sosioekonomisten ominaisuuksien avulla (Wind ja Green
1974, 101). Elamantyylitietoja hyddynnetddn markkinoinnissa monilla eri tavoilla, kuten
esimerkiksi kohdemarkkinoiden méarittdmisessa, uusien kohderyhmien muodostamisessa,
tuotteiden asemoinnissa ja mainonnan suunnittelussa (Solomon ym. 1999; Wells 1974).
Tavallisesti el@mantyylitutkimusta kdytetddn myos tiettyyn tuotteeseen tai median kayttoon
liittyvan kayttdytymisen selittémisessd. Taloin eamantyylitietoja hyddynnetdadn muun
muassa tulevien trendien ja kuluttajakayttaytymisen ennustamisessa. Tassa tutkimuksessa
mansikankuluttajien elamantyylitietojen selvittdmisen tarkoituksena oli saada kokonai ské
sitys mansikankuluttajien kayttg ékunnasta eli siitd kohdejoukosta, joka ensisijaisesti ostaa
ja kuluttaa mansikoita. Mansikan markkinoijia, my6és mansikkamarkkinoilla toimivia vil-
jelijoitd, eamantyylitiedot auttavat kohdemarkkinoiden tarkentamisessa. Yleisesti ottaen
elamantyylitutkimus tarjoaa tuotteiden ja palveluiden markkinoijille paremmat mahdolli-
suudet muodostaa késitys tuotteidensa tai palvelujensa kayttgjista yksinkertaisiin demogra-
fisiin seka tuotteen kayttoa koskeviin tietoihin verrattuna. (Solomon ym. 1999, 407-408).

1.2 Katsaus Suomen mansikkamarkkinoihin

Suomen mansikkamarkkinat voidaan jakaa tuore- ja pakastemansikoiden kuluttajamarkki-
noihin sekd mansikan kayttéon suurkeitti6issa ja teollisuudessa. Tuoremansikkamarkkinoi-
den sesonki on Suomessa lyhyt ja se keskittyy padasiassa heindkuulle. Mansikkamarkki-
noille on ominaista sen voimakkaan kausiluonteisuuden lisdksi tuotannon keskittyminen
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tietyille pdaviljelyaueille. Etenkin mansikan herkka pilaantuvuus ja poiminnan jalkeinen
kestavyys asettavat tiettyja vaatimuksia sen myynnille ja taman vuoks viljelmien sijainti
kaukana kulutuskeskuksista e ole tuoremansikan myynnin kannata hyva asia. Mansikka
on myos hyvin hintaherkka tuote. Mansikkasadon gjoittuminen ja kasvukauden ilmasto-
olosuhteet mééraévét tarjontaa, joka vaikuttaa edelleen mansikan hintaan. Nain ollen hin-
tataso vaihtelee sesongin aikana paivittéisen tarjonnan ja kysynndn mukaan. (Kaunisto
2001, 10; Matala 1994, 86). Mansikkamarkkinoille on liséks tyypillistd hyvinkin paljon
toisistaan poikkeavat satoméarét eri vuosien valilla. Matalan (1994, 86) mukaan eri vuosi-
en valinen vaihtelu voi ollajopa 5 miljoonaa kg.

Mansikan tuotanto Suomessa ja muualla

Mansikka on térkein Suomessa viljeltava marjakasvi (Malkki 1997, 2). Vuonna 2000 suu-
rin osa mansikkaa avomaalla viljelevista tiloista sijaits Maa ja metsétalousministerion
Puutarhayritysrekisterin (MMM 2001a) mukaan Pohjois-Savon (530 kpl), Varsinais-
Suomen (461 kpl) ja Etel&Savon (310 kpl) Tydvoima ja elinkeinokeskusten alueilla. Pin-
ta-alaltaan suurimmat mansikkatilat sijaitsivat Pohjois-Savon alueella. Teollisuudelle man-
sikkaa viljeli vuonna 2000 108 tilaa. Taman niin sanotun sopimustuotannon kokonai sméa-
raoli 672 tonnia. (MMM 2001a).

Mansikka on merkittava viljelykasvi myds muualla maailmassa. Matalan (1994) mukaan
mansikka on yksi maailman eniten viljeltyja kasveja. Viimeisen kymmenen vuoden aikana
mansikan tuotanto on kasvanut tasaiseen tahtiin. Vuonna 1990 maailmassa tuotettiin 2460
miljoonaa kg mansikkaa. Vuonna 1995 tuotanto oli 2773 miljoonaa kg. Vuonna 2000 man-
sikan tuotantomaara oli maailmassa jo yli 3000 miljoonaa kg. Mansikkaa tuotettiin yhteen-
sa 227 453 hehtaarilla 3120 miljoonaa kg. Suurimmat mansikan tuotantomaat olivat Y h-
dysvallat, Espanja, Japani, Koreaja Puola (taulukko 1). (FAOSTAT 2001).

Vuonna 2000 Euroopan Unionin alueella mansikan kokonai stuotantomaéra oli 853 miljoo-
naa kg ja sité viljeltiin yhteensa 49 282 hehtaarilla. EU:ssa mansikkaa tuotettiin eniten Es-
panjassa, Italiassa ja Saksassa. Vuonna 2000 Pohjoismaissa mansikkaa viljeltiin eniten
Ruotsissa. Seuraavinaolivat Suomi, Norjaja Tanska. (FAOSTAT 2001).

Taulukko 1. Maailman viisi suurinta mansikan tuotantomaata vuonna 2000 (FAOSTAT 2001).

USA Espanja Japani Etela-Korea Puola

Mansikan tuotanto
. 838 352 205 181 171
milj.kg
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Mansikan vienti

Mansikan vienti Suomesta on Tullihallituksen tilastojen (Tullihalitus Tilastopalvelu 2001)
luvut ovat kuitenkin osin puutteellisia, johtuen EU-maiden sisdll& tuodun ja viedyn tavaran
ilmoitusvelvollisuuskaytannostd. Vuodesta 1993 lahtien EU-maiden vélisessd kaupassa
tavaroita el ole tulliselvitetty maiden valisilla rgoilla. IImoitusvelvollisia ovat ainoastaan
ne EU:n sisdlla ulkomaankauppaa harjoittavat yritykset, joiden tuonnin tai viennin arvo
ylittéa 550 000 markkaa vuodessa. (MMM 1999). Taman vuoks tilastojen ulkopuolelle
jéavat esimerkiksi kaikki pienet EU:n sisdlla kauppaa harjoittavat mansikan tuojat ja viejét.
Tullihallituksen Tilastopalvelun tilastojen pohjalta esitetyt Suomen mansikan ulkomaan-
kauppaa koskevat luvut sisdltavét néin ollen vain yli puolen miljoonan markan edesta man-
sikan vientia ja tuontia EU:n sisdlla harjoittavien yritysten tietoja seka EU:n ulkopuolelle
tapahtuvan kaupan. Etenkin mansikan tuonti on Suomessa todennakdisesti paljon suurem-
paa, koska tilastoista puuttuvat pienet ale puolen miljoonan markan arvosta mansikan
EU:n sisdlla ulkomaankauppaa harjoittavien yritysten tiedot.

Vuonna 2000 mansikkaa vietiin Suomesta tuoreena, pakastettuna ja eri tavoilla séil6ttyna
yhteensa 444 tonnia (Tullihallitus Tilastopalvelu 2001). Eniten mansikkaa vietiin eri muo-
doissa Viroon. Tuoremansikan vienti oli kaikkein vahéisinta. Tullihallituksen ulkomaan-
kauppatilaston mukaan vuonna 2000 tuoremansikoita vietiin vain noin 1000 kg Viroon.
Viennin arvo laski vuodesta 1999 noin 38 %. Pakastettuja mansikoita vietiin yhteensa 16
tonnia, joista suurin osa (noin 14 tonnia) suuntautui myds Viroon. Hilloina ja hyytelona
nd, kuten sokeroituna, mansikkaa vietiin kaikkein eniten (387 tonnia). Suurimmat vien-
tierdt suuntautuivat Viroon, Liettuaan ja Latviaan. Talla tavoin viedyn mansikan viennin
arvo nous vuodesta 1999 noin 23 %, kun muu mansikkaviennin arvo laski aikaisemmasta
vuodesta. (Tullihallitus Tilastopalvelu 2001).

M ansikan tuonti

Kotimaisia mansikkamarkkinoita ovat tulleet kiristdmadn tuontimansikat. Ulkomaista tuo-
remansikkaa myydaan jo nyt 18pi vuoden ja ulkomainen varhaismansikka saapuu kauppo-
jen hyllyille jo varhain kevaédlla. Keski- ja Etel&Euroopan pdasadon myynti taas gjoittuu
samaan aikaan kuin kotimainen varhaismansikka vasta kypsyy (Kaunisto 2001). Tuonti-
mansikat ovatkin tulleet pitkittamaan kotimaista mansikkakautta. My6s monet |aatutekijét
tekevat ulkomaisesta mansikasta vahvan kilpailijan kotimaiselle mansikalle, kuten niiden
huomattavasti parempi kestavyys (Lamberg 1997). Ulkomainen mansikka on myds man-
sikkaa jalostavan teollisuuden paéraaka-aine, padasiassa sen kotimaista edullissmman hin-
nan vuoksi.

Tullihallituksen ulkomaankauppatilaston (Tullihallitus Tilastopalvelu 2001) mukaan man-
sikan tuonti vahentyi jonkin verran vuonna 2000. Suomeen tuctiin eniten pakastettuja man-
sikoita, tuontiméaéra oli 3140 tonnia. Kolme térkeinta pakastemansikan tuontimaata olivat
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Puola, Kiina ja Marokko. Tuoremansikan tuonti on paljon vaha sempaa pakastemansikoi-
hin verrattuna. Vuonna 2000 tuoremansikoita tuotiin 562 tonnia. Suurimmat tuontimaat
Tanskastaja Espanjasta. Vuonna 2000 mansikkaa tuotiin hilloinaja hyytel 6ina seka muulla
tavoin séil6ttynd yhteensa 1177 tonnia. (Tullihallitus Tilastopalvelu 2001).

Mansikan kulutusmaér at ja kulutuksen kehitys Suomessa

Marjojen ja hedelmien kulutus on kasvanut 1990-luvulla jonkin verran. Ravintotaseen
vuotta 2000 koskevien ennakkotietojen (MMM 2001b) mukaan hedelmié ja marjoja kulu-
tettiin yhteensa 90,2 kg henkil6a kohti vuodessa, mukaan [ukien tuoretuotteet, sdilykkeet ja
mehut.

Pelkkien marjojen kulutusta on mitattu Suomessa ainoastaan vuosina 1990 ja 1998 Tilas-
tokeskuksen kulutustutkimuksissa, joihin perustuvat Ravintotaseessa (1999 ja 2000 ennak-
ko) esitetyt marjojen kulutusluvut 1990-luvultal. Sen (MMM 2001b) mukaan vuonna 1990
marjoja kulutettiin yhteensd 10,7 kg ja vuonna 1998 marjojen kulutus oli noussut niin, etta
seoli 14,2 kg henkil6a kohti vuodessa.

Tuoremansikan kulutukseen vaikuttavat eri vuosina erityisesti kyseisen vuoden satomaara
ja markkinoiden tarjonta. Sadon suuruus heijastuu nopeasti markkinatilanteeseen ja edel-
leen mansikan hintaan, joka maaraytyy péaivittaisen kysynnan ja tarjonnan mukaan (Malkki
1997, 2). Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd mansikkaa kulutetaan Suomessa satomaarasta
riippuen noin 3,5-4 kg henkil6a kohti vuodessa, mukaan lukien tuoreet sekd pakastetut
mansikat (Matala 1994, 7). Taysin tarkkoja tietoja mansikan kulutuksen maarista 90-luvun
eri vuosilta el ole saatavilla. Sen sijaan kulutusta on arvioitu mansikan tuotantoon perustu-
en siten, ettd mansikan kaupalliseen tuotantolukuun on lisdtty arvio omatarveviljelysta.
Talla tavoin arvioituja kulutuslukuja on esitetty neljélta vuodelta eli vuosilta 1990, 1997,
1998 ja 1999 eri |ahtei ssa.

Tilastokeskuksen (1993) mukaan vuonna 1990 mansikkaa kulutettiin tuoreena ja pakastet-
tuna yhteensa noin 8 litraa eli noin 4 kg henkil6a kohti. Jakaumaa ostettujen ja oman tuo-
tannon médrista el ole kaytettavissi. Vuoden 1997 Kasvistaseen (1999) tuotantoon perus-
tuvan arvion mukaan mansikkaa kulutettiin vuonna 1997 henkiléa kohti 3,6 kg. Arvioitu
omatarveviljelyn osuus kulutuksesta oli 1,3 kg ja kaupallisen tuoremyynnin osuus 2,2 kg.
Vuonna 1998 mansikan kulutus laski 5,7 litraan eli noin 2,8 kg henkil6a kohti (Tennila
2000). Tasta omatarveviljelyn osuus oli 1,5 kg?. Kaunisto (2001) on arvioinut vuoden 1999
mansikan kulutusta. Taman arvion mukaan vuonna 1999 mansikkaa kulutettiin 3,7 kg hen-
kiloa kohti. Tasta arvioitu omatarveviljellyn mansikan kulutus oli 0,8 kg.

! Kortesmaa T. Tiedonanto puhelimitse 15.11.2001. Maa- ja metsitalousministerion tietopal vel ukeskus,
tilastoryhma. Helsinki.

2 Ahlqvist K. Tiedonanto sahkdpostitse 8.11.2001. Tilastokeskus, kulutustutkimusyksikko, Helsinki.
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1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd mansikan kulutusta ja kuluttgjien k&yttaytymista tut-
kimala mansikankuluttgjien elamantyylejd. Tutkimuksessa selvitetddn minkdaiset el&
mantyylitekijat liittyvét erityisesti mansikankuluttgjiin ja heidan tapaansa kéyttaa ja ostaa
mansikoita. Eldaméntyyleja koskevien asennevéittdmien pohjalta muodostetaan mansikan-
kuluttgjien eldmantyyliryhmét, joiden vélisia eroja tarkastellaan mansikan kulutukseen
liittyvien tekijoiden suhteen. Tarkastelun kohteena ovat mansikan osto- ja kayttétavat, os-
tomotiivit seka kuluttajien mansikkaan liittyvét laatukokemukset. Tutkimuksen tavoitteena
on tuottaa tietoa, jota voidaan hyddyntdd mansikan markkinoinnin suunnittelussa ja kehit-
témisessd. Elamantyyliryhmien tunteminen auttaa ymmartamaan ja tuntemaan paremmin
mansikankuluttajien taustoja, ostomotiiveja ja toiveita. Tutkimusaineisto kerdtdan padkau-
punkiseudulta, jossa asuvien mansikankuluttajien eléamantyyleissa oletetaan olevan enem-
man vaihtelua kuin maanna keskimaarin.

Tutkimuksen teoriaosassa kasitellaan elamantyylin kasitettd, sen taustaa ja muodostumista.
Kirjalisuuden avulla selvitetddn elamantyylin yhteytta kuluttgjien kayttéaytymiseen ja tar-
kastellaan eldmantyylin mittaamista sekd elé@mantyylitutkimusta ja myds siihen kohdistu-
nutta kritiikkia. Liséks teoriaosassa luodaan katsaus aikaisempiin el@mantyylitutkimuk-
siin, 1&hinna koko vaestoa koskeviin eldmantyyliluokituksiin €li typologioihin. Teoriaosas-
sa selvitetdan, miten eldmantyyleja on sovellettu aikaisemmin elintarvikkeiden ja ruokata-
varoiden markkinoinnissa sekd mansikankuluttajien kayttaytymisen tutkimisessa seka
muodostetaan tdman perusteella viitekehys lomaketutkimusta varten.

Tutkimuksen empiirisen osan tavoitteena on tunnistaa mansikankuluttgjien elamantyylit
padkaupunkiseudulla toteutetun survey-tutkimuksen avulla. Eldméntyyleja koskevien
asennevdittdmien avulla vastagjat ryhmitelldan eldamantyyliluokkiin. Taman jalkeen tutki-
taan ryhmien piirteitd ja ryhmien valisia eroja mansikan osto- ja kayttotapojen, mansikan
ostomotiivien sekd mansikkaan liittyvien laatukokemusten kannalta. Ryhmien taustoja
tarkastellaan demografisia ja sosioekonomisia tekijoita vasten. Tutkimuksen empiirisessa
osassa pyritaan |0ytamaan vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

- Minkdlasa ovat mansikankuluttgjien el@mantyylia koskevat asenteet i
suhtautuminen ympéristod, vapaa-aikaa ja ruokaa kohtaan?

- Mink&laisiaovat kuluttgjien mansikan ostotavat?

- Mink&laisiaovat mansikan kayttotavat?

- Mitk&ovat mansikankuluttajien ostomotiivit?

- Millainen kasitys kuluttgjilla on mansikan laadusta ja mansikoiden esillepanosta
myyntipaikalla?

- Miten dmantyyliryhmét eroavat mansikan kulutukseen liittyvien seké demografisten
ja sosioekonomisten tekijoiden suhteen?

Tutkimuksessa tehdyt rajaukset liittyvat kolmeen seikkaan. Ensimmaéiseks tarkastelun
kohteena on padasiassa tuoremansikka. Tutkimuksen ulkopuolelle jatetéén siten pakastetut
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kiseudulla eli Helsingin, Espoon ja Vantaan alueilla asuville henkilGille. Paakaupunkiseutu
on tuoreiden mansikoiden myynnin ja markkinoinnin kannalta merkittava kulutuskeskitty-
ma&, mista johtuen on merkityksellista kohdistaa tutkimus téle seudulle. Kolmantena tut-
kimuksessa keskitytddn tarkastelemaan pédasiassa yksittdisen kuluttggan mansikan kulu-
tusta, koska tutkimuksen p&dpaino on mansikankuluttgjien elamantyylien tutkimisessa.
Elaméntyylitutkimus on perinteisesti ollut juuri yksilo- elkd kotitaloustutkimusta, koska
siind mitataan yksittéisen kuluttajan asenteita. Mikali tutkittaisiin rynmén tai kotitalouden
elamantyylig, tarvittaisiin teoriaa, joka kytkeytyisi 18hemmaks kayttaytymisen yhteisolli-
siatekijoita (Uusitalo 1979).

Kuluttaja voidaan méaarittda henkiloksi, joka kysyy, ostaa ja kayttéa tuotteita omiin ja ko-
titaloutensa tarpeisiin (Walters ja Bergiel 1989). Kaikissa tilanteissa kuluttgja el kuitenkaan
sesti tuotteen ostgjana ja kayttdjand. Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa toimintoja, joita
ihmiset tekevét valitessaan, ostaessaan ja kayttaessaan hyodykkeita tarpeidensa ja halujen-
sa tyydyttamiseen. Nama toiminnot sisdltavét tiedollisia ja tunteita kasittelevia prosesseja
sekafyysisiatoimintoja (Wilkie 1994).
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2 Elamantyyli, sen tutkiminen ja kaytt6 markkinoinnissa

Kuluttgjien elamantyyleja kuvaavia tietoja on kaytetty kuluttagjien kéyttéaytymisen ja mark-
kinoinnin tutkimuksessa 1960-luvulta |ahtien. El&amantyyli on lagja ja monimuotoinen k&
site, jota kaytetéén kuvaillessa seka kokonaisen yhteiskunnan eldmantapaa (esimerkiksi
"American life style’) ettd ryhman ja yksildiden elamantyyleja (Frank ym. 1972, 58). Poh-
jimmiltaan eldmantyyleilla tarkoitetaan sitd, miten elamme. Anttilan ja Iltasen (1998, 105)
mukaan eldamantyyli on ihmisen arvomaailman ja persoonallisuuden tulos. Se heijastuu
ihmisten toiminnasta, harrastuksista ja mielipiteistéa (Kotler 1999, 108). Kuluttgjien el&
mantyylit kuvastavat myos sitd, mita he pitavét térkeédna ja miten he kayttavét aikaa jara
haa (Foxall ym. 1994, 147). Tunnistamalla nama tekijét, voidaan muodostaa erilaisia €&
mantyyliluokkia, jolloin voidaan puhua tietyn tyyppisista kuluttgjista tai kuluttgjaryhmista.
McCracken (1988, 122, 145-146) on nimennyt eldmantyylitutkimuksen kehittdjina Lazerin
(1964), Levyn (1963), Mooren (1963) ja Plummerin (1971) sekd mythemmista tutkijoista
Assaelin, Holbrookin ja Salomonin, joilla on tarked asema kul uttajamarkkinoinnin elamyk-
sellisten arvojen tutkimuksessa ja symbolisen kulutuksen késitteiston kehittgind. Mc-
Cracken (1988, 123) on méaritellyt elamantyylia ns. Diderot-efektind. Diderot efekti voi-
daan méaaritella voimana, joka rohkaisee yksil6a séilyttdmadn oman kulttuurinsa yhdenmu-
kaisuuden taydentamalla sité sopivilla kulutustavaroilla. Mm. Salomonin kasitykset el&
maétyylin luonteesta ovat samansuuntaisia edellisen nékemyksen kanssa (Salomon ja Englis
1997, 332-349).

Markkinoinnin nakokulmasta eldmantyylit ja niiden selvittdminen tarjoavat kolmenlaisia
hyétyja (McCracken 1988, 123-124). Ensiksikin tuotteiden integroituminen eldmantyyliin
suojelee olemassa oleviatuotteita. Tyypillisia téassd mielessa ovat alueelliset ruokaperinteet
janiihin kuuluvat tuotteet. Toiseks ne pitavét ylla kulttuurin yhdenmukaisuutta ja jarjes-
tystd. Kolmantena etuna on, etta tyyleja voidaan manipuloida myos silla tavalla, etté vai-
kuttaminen tapahtuu myo6s kuluttgjan kannalta myonteisella tavalla.

Elaméntyylitutkimuksen paédmaérana on ymmartéd paremmin kuluttajaa ja hdnen kulutus-
kayttaytymistdan. Elamantyylitutkimuksen tarkoitus on kuvata kuluttgjien kayttéytymisten
eroavaisuuksia, joita e voida sdlittéa fysiologisten, demografisten tai sosioekonomisten
ominaisuuksien avulla (Wind ja Green 1974, 101). Toisaalta kuluttgjien persoonallisuuden
piirteitd kartoittavat tutkimukset on koettu liian teoreettisksi markkinoinnin kannalta.
Elaméntyylitietoja hyédynnetéén esimerkiksi mainonnan suunnittelussa, segmentoinnissa
ja tuotekehityksessa (Grunert ym. 1993, 1). Eléamantyylitietoja kaytetdan hyvéks myos
tulevien trendien ja kuluttajakayttaytymisen ennustamisessa. Tall6in keskeistéa on elaman-
tyyleissa tapahtuvien muutosten seuraaminen, koska elamantyylit muuttuvat nopeasti (En-
gel ym. 1995, 449).
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2.1 Elamantyyli kasitteena ja sen taustaa

Elamantyylin k&site on saanut alkunsa sosiologian ja psykologian alueilta. Saksalaiset so-
siologit Georg Simmel ja Max Weber esittivat nékemyksidan yksilon ja ryhmien eldmanta-
vasta teoksissaan 1900-luvun alkupuolella. Georg Simmel (1986) esitti esseessaéan Phi-
losophie der Mode vuonna 1905 ndkemyksidan muodista seka sen yhteydestd moderniin
elamantapaan. Simmelin mukaan muoti luo yhteiskuntarakenteeltaan, kayttaytymiseltdan
ja kulutukseltaan toisistaan erottuvia ryhmid, joilla on erilainen elamantyyli. Simmel esitti,
etta muodin kautta muodostuu ryhmid, joissa samoin pukeutuneet ihmiset kayttaytyvét
suhteellisen samankaltaisesti. Muodilla on téten merkitysta sosiaalisia ryhmié erottavana
tekijana ja toisaalta muoti on yksildlle tapa erottautua. Se ilmentéé nédin ollen ryhmien yh-
teiskunnallista samankaltai suutta, mutta korostaa kuitenkin yksilollisyytta. (Simmel 1986).

Max Weberin ndkemykset sosiaalisesti samanlaisista ja kayttaytymiseltéan toisistaan erot-
tuvistaryhmista erosivat Simmelin kasityksista. Weber korosti ihmisen sosiaalisen aseman
valkutusta kayttéytymiseen ja eldméantapaan. I|hmisen yhteiskunnallinen asema vaikuttaa
siithen, minkéalaiseen ryhmaan han kuuluu. Weberin mukaan erilaisten elamantyylien muo-
dostumiseen vaikuttaa eniten sosiaaliluokka. Erityisesti koulutuksen ja ammatin mukaan
muodostuu sosiaalisia ryhmid, jotka eroavat toisistaan. (Cathelat 1993, 81; Grunert ym.
1993, 9).

Psykologiassa elamantyylin kasitetta sovellettiin enemman yksiloon ja hénen persoonalli-
suuteensa. 1920-luvulla Alfred Adler yhdisti eldméntyylin yksilon tavoitteisiin. Hanen
mukaansa yksilot suuntaavat kayttéytymistddn ennakoimalla siitéa syntyvia seurauksia
(Cathelat 1993, 81; Grunert ym. 1993, 9).

Markkinoijat ovat hyddyntaneet eldmantyyliteoriaa 1960-luvulta ldhtien. William Lazer
esitti tuolloin gatuksen, jonka mukaan sosiaalisesti yhtendisen ryhman kulutustyylien ja
elamantyylien vdilla on selva yhteys. (Cathelat 1993, 83). Lazer médritti elamantyylin
erilaisten systeemien kasitteeksi, joka viittaa tavallisesta erottuvaan tai tiettyja ominais-
piirteita sisdltavaan elamantapaan. Hanen mukaansa elamantyyli on kuvaus tietylle kulttuu-
rille tai ryhmalle ominaisesta el@mantavasta, joka saa vaikutteensa yhteiskunnasta. Lazerin
luoman eléamantyylihierarkian mukaan (kuvio 1) samaan ryhmaan eli segmenttiin kuuluvi-
en ihmisten odotukset ja arvot ovat yhteydessa elamantyyliin, joka voi olla térkein vaikut-
tava tekija jonkin tuotteen ostopadtoksessa. Kuluttgjien ostot ja tuotteiden kayttd seka ku-
lutus vaikuttavat uusiin ostoihin seka heijastuvat edelleen ihmisten eldmantyyleissa ja ar-
voissa. (Hustad ja Pessemier 1974, 36-37).

Lazerin méarityksen mukaisesti elamantyyli on kuvaus tietylle ryhmélle ominaisesta el&
mantavasta. Ryhman sisélla jokaisella yksildlla on kuitenkin oma ainutlaatuinen tapansa
toimia ja eldg, joka tuo mukanaan jotain yksiléllista valittuun elamantyyliin. Esimerkiksi
opiskelija voi pukeutua hyvin samalla tavalla kuin ystévansa, kayda samoissa paikoissa ja
pitda samanl ai sesta ruuasta ja ruokal gjeista. Samalla han voi olla kuitenkin kiinnostunut

16
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Kuvio 1. Lazerin elamantyylihierarkia (Lazer 1963, 131; ref. Hustad ja Pessemier 1974, 36).

téysin erilaisista harrastuksista kuin muut, mika korostaa hanen yksiléllisyyttdan. (Solo-
mon ym. 1999, 402).

2.1.1 Elamantyylin muodostuminen

Elamantyyli muodostuu useista eri tekijoista. Antonides ja van Raaij (1998, 377) méadritta-
vat elamantyylin arvojen, kiinnostusten, mielipiteiden ja kuluttajan kayttaytymisen koko-
naisuutena (kuvio 2). Elamantyyliin siséltyy se, mita kuluttgjat tekevét ja miten he asiat
kokevat.

Kuluttgjan kayttaytymisen yleisen |8htékohdan muodostavat arvot sekd normit. Peruarvot
ja niihin liittyvat normit ovat melko pysyvia ja muuttuvat hitaasti. Normit maérittavét
kayttaytymista erilaisissa tilanteissa. Arvot ovat kuvauksia térkeistd eldman paamaarista,
joita kuluttgjat yrittavét saavuttaa (Steenkamp 1997, 149). Ne ovat ihmisen perusoletta-
muksia siitd, mika on hyvaa ja toivottua (Tansey ja Worsley 1995, 67; Wilkie 1994, 171).
Arvoilla voidaan myos kasittda kuluttgjien valintataipumuksia. Ne heijastuvat kuluttgjien
tavoissa tehda konkreettisia valintoja. Liséks arvot voivat selittdd, miksi kuluttgjat kayt-
taytyvét tietylla melko johdonmukaisella ja toistuvalla tavalla kulutusvalinnoissa ja ostota-
pahtumissa. (Lampikoski ja Lampikoski 2000, 49).

Arvot on markkinoinnin kirjallisuudessa jagettu usein kahteen paatyyppiin: valinedlisiin ja
terminaalisiin arvoihin. Terminaaliset arvot ovat uskomuksia siité lopullisesta tilasta, johon
pyrimme. Terminaalisia arvoja ovat itsekunnioitus, itsen toteuttaminen, turvallisuus, yhtei-
s60n kuuluminen, muiden kunnioittaminen, halu kokea jannitystd, saavuttamisen ja aikaan-
saamisen tunne, eldméasta nauttiminen, lampimé ihmissuhteet, totuudenmukaisuus, hy-
vyys, kauneus, vapaus ja onnellisuus. (Wilkie 1994, 159-160; Kramer 1984, 244). V&
lineellisilla arvoilla viitataan niithin kayttaytymistapoihin, jotka auttavat saavuttamaan ter-
minaaliset arvot. Vdineellisid arvoja ovat muun muassa, kunnianhimo, itsendisyys, rehel-
linen ja ystavéallinen kayttaytyminen seké vastuun ottaminen. (Munson 1984, 16; Wilkie
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Yleinen taso

Arvot ja normit

Y
Kiinnostukset
¢ Tuotteeseen tai palveluun
liittyva taso

Mielipiteet/vakaumukset

A 4
Kayttaytyminen/toiminnot

Toimintataso

Kuvio 2. Elaméntyylin osatekijat (Antonides ja van Raaij 1998, 377).

1994, 171). Arvot ja normit vaikuttavat siihen, mista asioista ihminen on kiinnostunut, ha
nen vakaumuksiinsa ja mielipiteisiinsa.

Antonides ja van Raaij (1998, 378) asettavat kiinnostukset ja mielipiteet tuotteeseen tai
palveluun (domain spesific) liittyvélle tasolle. Ne johtavat tuotteen ostoon ja kayttoon,
mikdi siihen ollaan tyytyvaisia (Van Raaij ja Verhallen 1994). Kiinnostukset vaikuttavat
siten kuluttgjan yleiseen suuntautumiseen ja taipumuksiin kayttéytya tietyilla tavoilla
(Frank ym. 1972, 53). Kuluttgjan valitsemat objektit heijastavat kuluttajan mieltymyksia
Kiinnostuksen kohteita kuvaavat hyvin esimerkiks erilaiset harrastukset. Taman vuoksi
niiden selvittdmisella on tarked osa elamantyylien tutkimisessa. Kiinnostusten pohjalta
kuluttaja muodostaa mielipiteensd. Mielipiteet kertovat siitd, miten ihmiset kokevat itsensa
ja maailman ympaérilldan. Mielipiteet ovat tasmallisempia kuin kiinnostukset. Mielipiteet
liittyva muun muassa erilaisiin ilmi6ihin, tuotteisiin, henkiléihin, yrityksiin, politiikkaan
tal aikakauslehtiin. Midlipiteitéa voivat muuttaa muun muassa uutiset tai tapahtumat ja té&
man vuoksi ne vaihtelevat enemman kuin arvot. (Antonides ja van Raaij 1998, 378-379).
Mielipiteet vaikuttavat ihmisen konkreettiseen toimintaan ja kayttéaytymiseen. Kayttayty-
minen voidaan néhda yksilon arvojen ja asenteiden seurauksenatai ilmentymana (Rokeach
1973; ref. Munson 1984, 16). Elamantyyleja luonnehditaan ennen kaikkea kayttéytymisen
kautta ja niitd mitataan konkreettisesti ihmisen toimintojen, kuten harrastusten kautta (An-
tonidesjavan Raaij 1998, 379).

Foxall ym. (1994, 148) ovat tulkinneet eldmantyylin ja sen vuorovaikutussuhteiden moni-
naisuutta kuvion 3 esittamalla tavalla. Heidan nakemyksensd mukaan el@mantyyli on ku-
luttajan persoonallisuudesta, demografisista tekijoistd seka minakuvasta muodostunut ko-
konaisuus. Lisaks kuluttajan elamantyyli ja mindkuva ilmentévét toisiaan ja ne heijastuvat
edelleen kuluttgjan kayttaytymisessa.
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Demografiset tekijat
Elamantyyli
1 > Kuluttajakayttaytyminen

Minakuva

Persoonallisuus

Kuvio 3. Demografia- ja persoonallisuustekijoiden, elamantyylin, mindkuvan ja kuluttajakayttayty-
misen valinen vuorovaikutus (Foxall ym. 1994, 148).

Demografiset tekijat vaikuttavat merkittavalla tavalla el@mantyylien muodostumiseen ja
kuluttgjien kéayttaytymiseen, mutta niiden vaikutus kuluttgjakayttéaytymiseen e ole yksil6-
tasolla pysyva Yksil6a ja hdnen talouttaan kuvaavia demografiset tekijoita ovat perintei-
sesti muun muassa sukupuoli, ik&, tulot, koulutus, talouden koko, ammatti, asuinpaikka,
siviilisaaty, lasten lukuméara ja uskonto (Hawkins ym. 1998, 64; Grunert ym. 1996, 24).
Esimerkiksi perhe, jossa on pienié lapsia, ostaa todenndkdisimmin lasten ruokia, tai ylem-
pdan sosiaaliluokkaan kuuluvat saattavat olla muita ennakkoluul ottomampia etnisten ruo-
kien kayttgia Grunertin ym. (1996, 24) mukaan yksittdisen tuotteen tasolla demografiset
tekijét eivat kuitenkaan sovellu hyvin selittémaan eroja kuluttajien arvostuksissa

Ammatti, tulot ja koulutus ovat myoOs niin sanottuja sosioekonomisia tekijoita (Assael
1998, 402). Ne kuvaavat ihmisen taloudellista ja sosiaalista asemaa ja kertovat, mihin sosi-
adliluokkaan héan kuuluu. Markkinoijille eri sosiaaliluokkien tunnistaminen on térkeaa,
koska ne kertovat, missa ryhmissa on eniten ostovoimaa ja mahdolliset markkinat (Solo-
mon ym. 1999, 13). Viime vuosikymmenina sekéa demografisissa ettd sosioekonomisissa
tekijoissa on tapahtunut merkittdvia muutoksia. Esimerkiks naisten tydssdkaynti on li-
saantynyt, tulot ovat kasvaneet ja ihmiset ovat entistd kouluttautuneempia. (Assael 1998,
402-406). Tapahtuneilla muutoksilla on epéilemétta ollut vaikutuksensa myods kuluttajien
kayttaytymiseen ja elamantyyleihin.

Persoonallisuus voidaan méaarittda yksilon psykol ogisina ominai suuksina, jotka vaikuttavat
siihen, miten henkil 6 reagoi ympéristotnsa. Persoonallisuus on pysyvaa ja yhdenmukaista,
mutta voi kuitenkin muuttua tietyissé olosuhteissa. Esimerkiks tyssa yleneminen, léhei-
sen kuolematai ero voivat muuttaa ihmisen persoonaa. (Schiffman ja Kanuk 2000, 94-95).
Markkinoijat ovat kiinnostuneita kuluttajien persoonallisuudesta, koska sen tunteminen
mahdollistaa kuluttgjien paremman ymmartamisen ja hel pottaa kuluttajien segmentointiaja
tuotteiden kohdentamista segmenteille. Persoonallisuus voi tarjota selityksen myos sille,
miksi kahdella samanlaisen sosioekonomisen taustan omaavalla ihmisella on erilaiset el&
mantyylit (Gunter ja Furnham 1992, 62).

Hawkins ym. (1998, 28) mukaan eldmantyyli on mindkuvan ilmenemismuoto. Minakuva
heijastaa siten ihmisen eldmantyylia Kayttaytymistieteissa minakuvalla viitataan yleisesti
yksilon kasitykseen hanesta itsestdan, esimerkiksi koemmeko itsemme viehéttavaks tai
inhottavaksi. Markkinoinnissa mindkuvalla tarkoitetaan yksilon mielikuvaa siitd, minkalai-
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nen ihminen han kokee olevansa ja millaisena hén haluais muiden itsensé nékevén. To-
dellinen mindkuva on kéasitys siitd, minkélaisena ihminen todella kokee itsensa. Todellisia
mindkuvia on useita. Esimerkiksi kuluttgjalla voi olla rooli-identiteetti &itind ja tydssa-
k&yvana naisena. Tietty rooli on hallitseva eri tilanteissa ja se my0s vaikuttaa yksilon
kayttaytymiseen. (Assagl 1998, 443-444). |hannemindkuva on pyrkimys johonkin sellai-
seen, minkdlaisena ihminen haluais néhda itsensd. Ihannemindkuva on yhteydessa itse-
tuntoon. Mita suurempi ero on todellisen mindn ja ihanneminan valillg, sitd matalampi on
yksilon itsetunto. Yleista on, etta tyytymattomyys omaan itseen voi vaikuttaa ostokayttay-
tymiseen; ostetaan tuotteita, jotka kohottavat itsetuntoa. Tama voi myos johtaa pakonomai-
seen ostokayttaytymiseen. Yleisempaa kuitenkin on, etté kuluttgjat ostavat tuotteita, jotka
ovat yhdenmukaisia heidan todellisen mindnsa kanssa. (Assael 1998, 444-445). Téssa
suhteessa mindkuva, eldmantyyli ja persoonallisuus ovat |dheisessa yhteydessa toisiinsa.
Kuluttgjat pyrkivét tuomaan esille eldmantyylidan, mindkuvaansa ja persoonallisuuttaan
tuotevalintojen kautta. Kuluttgjat ovat taipuvaisia ostamaan sellaisia tuotteitatai palveluita,
joiden tuotekuva tai ominaisuudet vastaavat heidan minédkuvaansa ja persoonallisuuttaan
(Schiffman ja Kanuk 2000, 111). Lisaks kuluttagjat valitsevat tuotteita ja palveluja sekéa
harrastavat erilaisia aktiviteettgja sen mukaan, miten ne liittyva heidan eldmantyyliinsa
(Solomon ym. 1999, 404).

2.1.2 Elamantyyli osana kuluttajan kayttaytymista

Jokaisen ihmisen kayttaytyminen on yksilollista ja kéyttaytymista selittavét lukuisat eri
tekijat. Kuluttgiien eldmantyylit ja niissa esiintyvét erot ovat vain yks osa suurempaa ku-
luttgjien kayttaytymiseen liittyvien tekijoiden verkostoa. Kuluttgjan kéayttaytymisen kayt-
taytymistieteellista |8hestymistapaa sovellettaessa tutkitaan kuluttajan ostopdédtoksenteko-
kayttaytymista seké sithen liittyvia tekijoita. Kuluttajan ostopdatoksentekoprosessimalleja
on laadittu useita. Eri tutkijoiden ndkemykset ostopéaétokseen vaikuttavista tekijoista ovat
kuitenkin hyvin samankaltaisia. Engel ym. (1995, 143) jakavat kuluttgjien kayttaytymista
ja ostopadatoksia selittavéat tekijdt kolmeen luokkaan: yksildllisiin eroihin, ympariston vai-
kutuksiin seké psykologisiin prosesseihin. Yksilollisissa olosuhteissa ja taustoissa esiinty-
vét erot kuluttgjien vdlilla vaikuttavat sithen, millaiset tarpeet milloinkin herdavét, miten
kuluttgjat hakevat tietoa ja prosessoivat Sitd, miten ostopaétos ja ostaminen tapahtuu seka
miten kuluttg a kayttda ja kuluttaa valitsemiaan tuotteita.

Kuluttajassa itsessdan esiintyvia yksilOllisid eroja ovat kuluttgjien resurssit, kuten kaytetté-
vissd oleva aika, raha ja tiedonvastaanottokyky. Muita kuluttgjaan liittyvia vaikutteita ovat
motivaatio, tiedon méddra eri tuotteista ja palveluista, asenteet, persoonallisuus, arvot ja
eldmantyyli. Ympéristosta tulevia kuluttgjan ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoitd ovat
kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhman vaikutukset, kotitalous ja perhe seka tilannetekijét.
Kuluttgjan kayttaytymiseen ja padtoksentekoon vaikuttavat liséksi psykologiset prosessit,
jotka Engel ym. (1995, 145) jakavat informaation kasittel yyn, oppimiseen seka asenteiden
ja kéyttaytymisen muutoksiin.
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Itse pddtoksentekoprosess muodostuu useasta eri vaiheesta. Kuluttgan ostopéétosproses-
sin vaiheita ovat tarpeen havaitseminen, tiedon etsintd ja sen prosessointi, vaihtoehtojen
arviointi ja ostopaatoksenteko, ostaminen ja tuotteen tai palvelun kaytt6 ja kulutus. Oston
jakayton jalkeen kuluttgja viela arvioi tuotetta, minka seurauksena han on joko tyytyméton
tal tyytyvanen tuotteeseen.

Kuviossa 4 on esitetty Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1995, 153) kuluttajan kayttay-
tymista kuvaava ostopaétoksenteon perusmalli, jota on supistettu ja muokattu téhén yhtey-
teen sopivaksi. Mallissa kuluttajakayttaytyminen on ostopaéttsprosessin, ymparistotekijoi-
den seka kuluttgjien yksildllisten erojen yhdistelma. Kuluttajan psykologista prosessia ku-
vaavia tekijoita el ole kuviossa esitetty. Engelin ym. mukaan kuluttajan eléamantyyli liittyy
yksiléllisiin eroihin. Edella mainittuja kolmea tekijéa voidaan pitéd myos ostamisen ja ku-
luttamisen olosuhdetekijoing, jolloin eldamantyyli ja ostopaéttsprosessit ovat kontekstiin
sidottuja (ks. Salomon ja Englis 1997). Kuluttgjan elamantyylin ja yksil6llisen ostopéétos-
prosessin tunteminen ovat markkinoinnin kannalta térkeité, koska ostoprosessissa heijastu-
vat eldmantyylien vaikutukset. Yksilon ja ostoprosessin kdynnistyminen, olipa se luon-
teeltaan pysyva tai kontekstiin sidottu, tapahtuu erilaisia el@mantyyl e & edustaville kulutta-
jille eri tavailla

Paatoksentekoprosessi Paatoksentekoprosessiin
vaikuttavat tekiiat
Tarpeen havaitseminen |<_ Ympériston vaikutukset:

* ekulttuuri

esosiaaliluokka
Tiedonhaku ja proses-

sointi <4— sviiteryhman
vaikutukset
i «kotitalous, perhe
stilanne

Vaihtoehtojen arviointi ja
ostopaatoksen teko

+ Yksil6lliset erot:

| - | ekuluttajien resurssit
Ostaminen

* <4— *motivaatio

- stieto, koulutus
| Kaytto ja kulutus I{—

easenteet

* spersoonallisuus
| Oston jalkeinen arviointi | Ja arvot

+ eelamantyyli

Tyytymattdmyys | | Tyytyvaisyys

Kuvio 4. Kuluttajakayttaytymisen malli (supistettu ja muokattu Engelin ym. (1995, 153) mallista).
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2.2 Elamantyylien tutkiminen

2.2.1 Psykografinen tutkimus

Elaméntyylitutkimus perustuu ihmisen psykologisten ja sosiaalipsykol ogisten ominaisuuk-
sien tutkimiseen, joista kdytetddn nimitystd psykografiat. Psykografiset tekijat pyrkivét
vastaamaan kysymykseen "miksi ostetaan”, kun esimerkiksi demografiset tekijét vastaavat
kysymykseen ”kuka ostaa’ (Anttila ja lltanen 1998, 104). Psykografinen tutkimus on yksi
psykologisen markkinointisegmentoinnin muoto, jossa kuluttajat luokitellaan arvojen ja
elamantyylien mukaan (Gunter ja Furnham 1992, 27). Elamantyylitutkimus on tasté nako-
kulmasta yksi psykografisen tutkimuksen osa-alue.

Psykografiat voidaan méaarittéd kuluttajien psykologisiksi luonteenpiirteiksi, jotka kuvaavat
kuluttajien arvoja, uskomuksia ja asenteita (Solomon ym. 1999, 406). Psykografiat yhdis-
tetddn usein myds persoonallisuuteen. Kasitteena psykografia on siten hyvin 1dhella el&
mantyylia ja sita kaytetddn usein samassa merkityksessa, jopa virheellisesti. Elaméantyyli-
tutkimuksen alkuvaiheessa psykografian ja eldmantyylin kasitteet kuitenkin erotettiin toi-
sistaan. Wells (1974, 320) esitti, ettd psykografiat viittaavat nimenomaan kuluttgjan per-
soonallisuuden piirteisiin. Elamantyyli on hdnen mukaansa lagjempi kuvaus yksilon toi-
minnasta, asenteista, arvoistajatarpeista.

Psykografinen tutkimustapa kehitettiin 1960- ja 1970-luvuilla taydentamaan aikaisemmin
kaytossa olleiden kuluttgjatutkimusmenetel mien, motivaati otutkimuksen ja lagjojen demo-
grafioita selvittaneiden kyselytutkimusten, puutteita (Solomon ym. 1999, 406). Motivaa
tiotutkimus tuotti paljon tietoa kuluttgjista yksil6ing mutta pienten otosten edustavuus ja
tutkimusten uskottavuus muodostuivat ongelmaksi. Kyselytutkimukset sen sijaan eivét
tuohon aikaan kyenneet tarjoamaan markkinoijille riittévasti tietoa ihmisten gatusmaail-
masta, vaan tuottivat 1&hinna numerotietoa. Psykografisessa tutkimuksessa yhdistettiin osin
nama kaksi menetelmaa, jolloin markkinoijien kayttamiin raskaisiin tilastotietoihin liséttiin
informaatiota kuluttgjien psykologisista ominaisuuksista. Psykografisten tutkimusmene-
telmien avulla markkinointitutkijat pystyivét laatimaan kuluttajista psykologisia kuvauksia,
jotka kertoivat kuluttajien mieltymyksista ja kayttéytymisesta (Gunter ja Furnham 1992,
32).

Psykografian késitteen kehitti Emanuel Demby. Demby (1974, 13) esitti, ettd yleisesti psy-
kografiat ja niiden tutkiminen voidaan ndhda kayttdytymis- ja sosiaalitieteiden k&ytannon
sovelluksena markkinointitutkimukseen. Dembyn méérityksen mukaan, psykografioiden
tarkoitus on selittéd ja ennustaa kuluttgjien kayttaytymista kvantitatiivisten tutkimusmene-
telmien avulla. Psykografioiden avulla pyritéén kuvailemaan kuluttajien inhimillisia omi-
naisuuksia, kuten mindkuvaa, elamantyylig, asenteita ja mieipiteitd, jotka liittyvat muun
muassa tuotteisiin, pakkauksiin ja mainontaan.

Varhaisimmissa psykografisissa tutkimuksissa kuluttgjien eldmantyylga pyrittiin kartoit-
tamaan testaamalla ensin vastagjien psykologisia ominaisuuksia, kuten persoonallisuuden
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piirteitd, jataman jalkeen yhdistettiin saadut tulokset tuotteiden ké&yttoa koskeviin tietoihin.
Naissa tutkimuksissa kuluttgjien ostokayttaytymiseen vaikuttavat seikat jaivat kuitenkin
pitkdlle selvittaméttd. Havaittiin, ettd tehokkaampaa on tutkia kuluttgjien todellista kéayt-
téytymista ja asenteita tuotteita kohtaan kuin selvittda ' mielenhérioitd ja niiden yhteyksia
tuotteiden kulutukseen. Sittemmin psykografisisten tutkimusten kiinnostus on kohdistunut
kuluttajien kayttaytymisen, kiinnostusten ja mielipiteiden tutkimiseen. (Solomon ym. 1999,
406). Elamantyylien mittaamiseen on kehitetty erilaisia mallgja, joista yks tunnetuin esi-
merkki on A1O-malli- tai mittaristo.

2.2.2 Elamantyylimuuttujat ja niiden mittaaminen

AlO-mittaristo on tekniikka, jonka avulla e @méntyylitietoja kerdtddn. Se muodostuu jou-
kosta el@méntyylimuuttujia, jotka on jaettavissa kolmeen ryhmaan (Schiffman ja Kanuk
2000, 42):

1. Toiminnot (Activities): miten kuluttgja tai perhe kayttééa aikaa essm. tyohon ja vapaa-
aikaan

2. Kiinnostukset (Interests): kuluttajan tai perheen mieltymykset ja ne asiat, joita pidetéén
tarkeind esim. koti, perhe jaruoka

3. Midlipiteet (Opinions): miten kuluttaja kokee itsensa ja maailman ympaérilldan

Kuluttgjien toimintaa, kiinnostuksia ja mielipiteitd mittaavien muuttujien lisékss AlO-
mittaristoon sisdltyy demografisia ja sosioekonomisia tekijoita mittaavat muuttujat. Kuvi-
0ssa 5 on esitetty essmerkki AlO-mittariston muuttujista ja ulottuvuuksista eli elamantyy-
litekijoista. Elamantyylea pyritédan taten kartoittamaan selvittamalla kuluttagjien gankayt-
t6d, kiinnostuksia ja mielipiteitéa sekd sosiodemografisia tietoja. Nykyisin AlO-mittaristot
ovat paljon lagempia ja ne myos vahtelevat eri maissa. Elaméntyylitutkimuksissa on
myos tavallista tutkia mediakéayttod seka mitata tietyn tuotteen kayttouseutta. Taloin ku-
luttgjat luokitellaan tuotteen k&yton mukaan suur-, keski- , pien- ja el-kayttgiin (Hawkins
ym. 1998, 435). Markkinointitutkijat ovat erityisesti kiinnostuneita tuotteiden suurkaytté-
jistédjaniista syist, miks he kayttévét tuotettatai palvelua. (Solomon ym. 1999, 407).

TOIMINTO KIINNOSTUS MIELIPIDE DEMOGRAFIA

Tyd Perhe Itsestaan ka

Harrastukset Koti Sosiaaliset asiat Koulutus

Sosiaaliset tapahtumat Ura Politiikka Tulot

Lomat Yhteiso Liike-elama Ammatti

Viihde Virkistys Talous Perhekoko

Kerhot Muoti Koulutus Asuinpaikka

Yhteiso Ruoka Tuotteet Maantieteellinen

Ostaminen Media Tulevaisuus sijainti

Urheilu Saavutukset Kulttuuri Kaupungin koko
Elaméanvaihe

Kuvio 5. Esimerkki elaméntyylimuuttujista ja elaméantyylin ulottuvuuksista (Plummer 1974, 34).
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Keskeisen osan elamantyylitutkimuksessa muodostavat véittamat, jotka rakennetaan €&
mantyylimuuttujiin sisdltyvien ulottuvuuksien pohjalta. Vaittdmia suunniteltaessa on mie-
tittavd, minkdaiset dimensiot eli ulottuvuudet liittyvét tutkittavan kohdeoukon el@aman-
tyyliin. Esimerkiksi mansikankuluttajien voitaisiin olettaa olevan kiinnostuneita muun mu-
assa ruokaan tal vapaa-aikaan liittyvista asioista. Dimensioiden ja vaittdmien muodostami-
sessa hyddynnetdan muun muassa aikaisempia tutkimuksia, kirjallisuutta seka ryhmé ja
kul uttaj ahaastattel uja.

Dimensioiden méarityksen jalkeen muodostetaan véaittamid. Kutakin dimensiota mitataan
tavalisesti useilla véittamilla Elamantyylea voidaan mitata yleisten véittamien ja tiettyi-

vat tiettyjen tuotteiden ostoon liittyviin syihin ja tuotteiden ostotapoihin. (Gunter ja Furn-
ham 1992, 37). Yleisig, ei-tuotespesifed, vaittamia voidaan kayttda muun muassa etsittées-
sd uusia kayttotapoja tuotteelle. Tuotespesifi eldmantyylitutkimus sen sijaan voi auttaa jo
olemassa olevien tuotteiden uudelleen asemoinnissa (Hawkins ym. 1998, 436). Gunterin ja
Furnhamin (1992, 37) mukaan paras tulos saadaan, kun yleisia seka spesifioituja vaittamia
kaytetdan yhdessa.

Varsinaisessa elamantyyleja mittaavassa kysel yssa vastagjat ilmaisevat mielipiteensa muo-
dostettuihin vaittamiin 5-7 portaisella Likertin asteikolla. Véittémien méaéra on usein suuri,
jopa useita satoja. Wellsin (1976, 345) mukaan vaittamien suuri mééra muun muassa kas-
vattaa todenndkoisyytta |6ytaéa merkittavia eroja vastagjien keskuudessa. Toisaalta joskus

jolloin véittamien suuren madran uskotaan auttavan erilaisten kuluttgjaryhmien 16ytymises-
<

Survey-tutkimuksen avulla kerdtyn aineiston pohjalta kuluttagjat luokitellaan elamantyyli-
ryhmiin tilastollisin menetelmin. Ne vastagjat, jotka vastaavat véittdmiin samalla tavalla,
kuuluvat samaan eldmantyyliryhmaén. Klusteri- ja faktorianalyysi ovat yleisesti kaytettyja
menetel mia elamantyyliryhmia muodostettaessa (Weinstein 1994, 120). Muita mahdollisia
anal ysointimenetelmia ovat muun muassa lineaariset selitysmallit. Niissa voidaan tarkas-
tella yhta aikaa eri tekijoiden yhteyksia selitettévaan asiaan, esimerkiksi ian ja sukupuolen
vaikutusta tiettyyn elamantyyliin. Yksi kaytetty lineaarinen selitysmalli on regressio-
analyysi, jonka avulla voidaan kuvata eri tekijoiden valisia riippuvuuksia, kuten koulutuk-
sen jatulojen valista yhteytta. (Weinstein 1994, 245).

2.2.3 Elamantyylitietojen kaytté markkinoinnissa

Elaméntyylitietoja hyodynnetédn markkinoinnissa monilla eri tavoilla, kuten esimerkiksi
kohdemarkkinoiden méarittdmisessa, uusien kohderyhmien muodostamisessa, tuotteiden
asemoinnissa ja mainonnan suunnittelussa (Solomon ym. 1999; Wells 1974). Uusien koh-
deryhmien muodostamisessa eldamantyyleihin perustuvaa segmentointia voidaan kéyttda
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tuotteiden tal palveluiden varsinaisten kayttgjien selvittdmisessd. Markkinoijat keskittyvéat
usein markkinointistrategian luonnissaan pelkastddn niin sanottuihin tyyppiasiakkaisin.
Todellinen asiakas voi kuitenkin poiketa tdysin oletetusta. (Solomon ym. 1999). Esimer-
kiks terveyttd edistavia elintarvikkeita markkinoiva valmistaja saattaa suunnata tuotteensa
nuorille, hyvinvoiville ihmisille, kun todelliset markkinat saattavatkin olla vanhemmissa,
enemman sairastavissa kul uttajissa.

Tuotteiden asemoinnissa kuluttgjien elamantyylien tuntemisen kautta voidaan vaikuttaa
kuluttajien mielikuviin. Tuotteen asemaa voidaan kuvata sellaisten tekijoiden avulla, jotka
oval asiakkaalle téarkeita ja joiden perusteella he valitsevat tuotteita. (Anttila ja Iltanen
1998, 114). Tuotteiden markkinoinnissa voidaan korostaa niita piirteitd, jotka sopivat ih-
misten eldmantyyleihin (Solomon ym. 1999, 408). Mainonnan suunnittelijoille elamantyy-
litiedot tarjoavat vastaavanlaisen hyddyn. Tietylle ryhméle suunnattua mainosviestia luo-
taessa voidaan korostaa tuotteen niitéd ominaisuuksia, jotka ovat kuluttgjalle tarkeita. Kun
tunnetaan kohderyhman harrastukset, kiinnostuksen kohteet ja mielipiteet, on mainossa-
noman muokkaaminen hel pompaa.

2.2.4 Koko vaeston kattavat elaméantyyliluokitukset Suomessa ja muualla

Elaméntyyliluokitukset eli typologiat ovat koko vaeston kattavia eldmantyylimittauksia,
joita tekevat erilaiset markkinointitutkimusyritykset. Suomessa el@méntyyliluokitukset
tulivat tunnetuksi 1980-luvulla RISC (Research Institute on Social Change) Monitor-
tutkimuskokonaisuuden myota (Lotti 1995, 158). Tutkimuksen tausta on eurooppalaisten
vaestojen kulttuurin, arvojen, tapojen ja asenteiden mittauksessa. MDC RISC International
Oy:n toteuttamia RISC Monitor-tutkimuksen kaltaisia standardoituja arvo-, asenne- ja el&
mantyylitutkimuksia on kaytossa yli 40 maassa (MDC RISC International Oy). Suomalai-
sen véeston arvo- ja asennemaailmaa mittaavaa Monitor-tutkimusta toteutettiin aikaisem-
min joka toinen vuosi, mutta vuodesta 1998 |adhtien tutkimusta on péivitetty vuosittain.
Suomessa RISC Monitor-tutkimuksessa mitataan ihmisten asenteita, mielipiteita ja kulu-
tuskayttaytymisté haastattel emalla 2500 idltéan 15-75 -vuotiasta suomalaista. Tutkimustie-
dot sjoitetaan asennekartalle, jossa on kahdeksan eri ulottuvuutta. Kuluttgjat voidaan
asettaa kartalle eri luokitusten, kuten sukupuolen tai koulutuksen perusteella. (Lampikoski
ja Lampikoski 2000, 53). Asennetietojen pohjalta tehdaan luokittelu eli Monitor-typologia.
Vuonna 1998 toteutetun Monitor-tutkimuksen perusteella suomalaiset jagettiin viiteen eri
tyyppiin, joita olivat: turvallisuushakuiset perheihmiset, itsedan toteuttavat luontoihmiset,
empaattiset riskinottgjat, rationaaliset materialistit ja nautiskelevat materialistit (Nystrém
1998, 7). RISC Monitor tutkimuksesta saatuja tietoja voidaan k&yttda muun muassa kulut-
tajien asennetaustojen seka erilaisten kohderyhmien eldméantyylien ja tarpeiden ymmarté
misessa. Lisdks tutkimustiedot hyddyttavét yrityksen tuotekehityksesss, tuotteiden ase-
moinnissa seké& toimivat markkinoiden segmentoinnin perustana (MDC RISC International
Oy).

RISC Monitor —tutkimuksen liséksi on olemassa useita muita kansainvalisia elamantyyli-
luokituksia. Néissa tutkimuksissa tiedot hankitaan useimmiten haastatteluin ja kyselylo-
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makkein, jotka sisdltavét joukon AlO-véittamia sekd muun muassa tiettya tuotemerkkia tai
median kayttoa koskevia véittdmia (Solomon 1999, 408). GLOBAL SCAN on kansainva
linen jarjestelmd, jonka pyrkimyksena on ollut jakaa useiden eri maiden kuluttagjat maail-
manlagjuisesti eldmantyylisegmentteihin. Talloin markkinoijat voivat kehittéa kulttuurien
valisd markkinointistrategioita naita segmenttejd hyodyntden. Backer Spielvogel Bates
Worldwiden kehittamd GLOBAL SCAN perustuu vuosittain neljassdtoista maassa tehté
vaan tutkimukseen, Suomi mukaan lukien. Kyselyn avulla selvitetdén kuluttajien arvoja ja
asenteita, demografisia tietoja, median kayttéa ja ostomieltymyksia. GLOBAL SCANiIn
viisi maailmanlagjuista eldmantyylisegmenttid ovat pyrkijat, saavuttgjat, paineen ala €&
jat, mukailijat ja perinteitd kunnioittavat (Hawkins ym. 1998, 447).

Monet tutkimuslaitokset ja mainostoimistot ovat kehittdneet myos omia kuluttajien [uoki-
tugarjestelmid. Tunnetuin amerikkalainen essimerkki on VALS (Vaues and Lifestyles
market segmentation system) typologia (Hawkins ym. 1998, 438). Se esiteltiin kalifornia-
laisessa johdon konsultointiyrityksessa SRI Internationalissa vuonna 1978. VALS pohjau-
tuu Maslow’ n tarvehierarkiaan sekd David Riesmanin ihmisen sosiaalista luonnetta mittaa-
vaan tutkimukseen (Solomon ym. 1999, 414). VALS kehitettiin alun perin luonnehtimaan
1970-luvun amerikkalaisten 20-30 -vuotiaiden aikuisten elamantapaa ja se jaotteli ihmiset
yhdekséan luokkaan (' The Nine American Lifestyles'). 1980-luvun loppupuol€elle tultaessa
alkuperdinen VALS —typologia e enda vastannut markkinoijien tarpeisiin. Taméa johtui
kuluttajien kayttaytymisessd, demografioissa ja maailmanlaajuisessa taloudellisessa kehi-
tyksessa 1970-luvun akupuolen jalkeen tapahtuneista muutoksista. Taman seurauksena
vuonna 1989 SRI International kehitti uuden kuluttgjien luokitugjérjestelman, josta kayte-
tédn nimed VALS2. Uus jarjestelma perustuu enemman kuluttgjien pysyviin arvoihin ja
asenteisiin, toisin kuin ensmmainen VALS-luokitus, joka pohjautui |dhinnd kuluttajien
toimintoihin ja kiinnostuksiin. (Hawkins ym. 1998, 438). VAL S2-luokitusjarjestelmassa
kuluttajat on jaettu kahdeksaan ryhmaan, joita ovat: itsen tehostgjat (actualizers), suorittajat
(makers), saavuttgjat (achievers), pyrkijéat (strivers), ponnistelijat (strugglers), uskovaiset
(believers), tyytyvéiset (fulfilleds) ja seikkailunhaluiset (experiencers). (Hawkins ym.
1998, 438-439; Solomon ym. 1999, 413-415). VAL S-tutkimusta tehdddn nykyisin my6s
Japanissa. Liséks siitéa on kehitelty lagjempi versio GeoVALS, joka tutkii eri alueilla asu-
vien kuluttgjien kayttaytymista ja aluedlisten tekijoiden vaikutusta kuluttgjiin (SRI Con-
sulting Business Intelligence).

2.2.5 Katsaus elamantyylitutkimukseen kohdistuneeseen kritiikkiin

Elamantyylgaja niiden tutkimusta on kritisoitu kasitteen syntymisesta alkaen. Kritiikki on
kohdistunut 18hinn& elamantyylin kasitteeseen seka mittaus- ja anal ysointiongelmiin (Wind
ja Green 1974, 100). Lagjalti kaytossé olevat elamantyyliluokitukset, kuten RISC Monitor
jaVALS, ovat myos saaneet omat epailijansa (Grunert ja Brunso 1998, 145). Elamantyy-
litutkimuksen menetelmi& ovat kritisoineet useat markkinoinnin tutkijat. Erityisesti useissa
eri maissa kaytettavien kuluttajien luokittelumenetelmien (esm. GLOBAL SCAN) luotet-
tavuutta on epéilty. Grunert ym. (1993, 6-7) ovat tiivistdneet eldmantyylitutkimukseen
kohdistuneen kritiikin viiteen kohtaan:
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1) Elamantyylin kasitteestd el ole olemassa selvéa ja yhdenmukaista méaritystd, vaan se
vaihtelee eri tutkimuksissa.

2) Tutkimusmenetelmét on kehitetty varsin tapauskohtaisesti ilman taustateorioita. Ku-
|uttaj akayttaytymisen teoreettiset ol etukset useimmiten puuttuvat.

3) Elamantyyliulottuvuuksien alkuperg, joiden pohjalta eldméntyylisegmentit muodoste-
taan, on usein hyvin epaselva. Esimerkikss VALS ja RISC-elamantyyliluokituksissa
tiedot sitd, miten tiettyjen el@mantyyliulottuvuuksien kayttoon on péadytty, usein
puuttuvat.

4) Elaméntyyliryhmien tai -ulottuvuuksien selitysarvo voi jéada alhaiseksi, selitettéessa
esimerkiksi kuluttajien tuotevalintoja.

5) Kansainvdlisten e@amantyyliluokitusten virheettomyytta el ole osoitettu. Kulttuurien-
vélisten elamantyylisegmenttien muodostamiseks tulisikin varmistaa, etté mittaustavat
vastaavat toisiaan eri maissa.

Osaks ylla mainittujen eldmantyylitutkimukseen liitettyjen ongelmien vuoks Grunert ym.
(1993) ovat kehittaneet mallin, jossa on pyritty huomioimaan elamantyylitutkimukseen
kohdistettu kritiikki. Grunertin ym. menetelméa on kehitetty mittaamaan erityisesti ruokaan
liittyvid elémantyylg a ja se eroaa perintei sesta e @amantyylitutkimuksesta. Téhan malliin ja
eldmantyylien kaytt6on yleisesti elintarvikkeiden markkinoinnissa perehdytdan tarkemmin
Seuraavaks.

2.3 Elamantyylit elintarvikkeiden markkinoinnissa

Viime vuosina kuluttgjien segmentointi e @mantyyliryhmiin on yleistynyt my6s elintarvik-
keiden markkinoinnissa. Kuluttgjien ruuan ostoa ja kulutusta motivoivat entistd enemman
tiedot eri tuotteista, asenteet, havainnot sek& muut monitahoiset psykologiset tekijét. Tuot-
teiden hinnat tai talouden tulot vaikuttavat entistd véhemman elintarvikkeiden ostokayt-
taytymiseen. (Senauer 2001, 1). Elintarvikkeiden markkinointi- ja kuluttajatutkimuksissa
keskitytdankin nykyisin useammin kuluttajien henkisiin ulottuvuuksiin, kuten asenteisiin,
mielipiteisiin tai el@mantyyleihin, kuin ympéristosta tuleviin vaikutuksiin ruuan valinnan
selittémisessa (Grunert ym. 1996, 31).

Elamantyylien mukainen luokittelu on koettu monin tavoin hyoddyksi elintarvikkeiden
markkinoinnissa. Kuluttgjien kayttaytymisen kuvailu elamantyyliluokkia kayttéen on ollut
avuksi muun muassa uusien elintarvikkeiden markkinoille tuonnissa ja markkinointistrate-
gian luonnissa elintarvikkeiden vahittéiskaupassa. (Asp 1992, 311). Erityisesti Y hdysval-
loissa useita kuluttgjien elamantyyliluokituksia on kaytetty luokiteltaessa elintarvikkeiden
kuluttgjia eldmantyylien mukaan. Esimerkiksi VALSL1 jéarjestelm&i on sovellettu eintar-
vikkeiden markkinoinnissa ja kuluttgjien ostokayttéytymisen ennustamisessa. Amerikka-
lainen Community Nutrition Institut on jaotellut kuluttajat viiteen segmenttiin heidén ravit-
semustottumustensa mukaan. Muodostetut ryhmét ovat lihansygjét, terveyshakuiset kulut-
tajat, epardivét ruuan kuluttajat, omantunnontarkat ja kiireiset. Food Marketing Institut on
luokitellut kuluttgjia elintarvikkeiden ostokéyttaytymisen mukaan ja muodostetut segmen-
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tit ovat hiljainen enemmistd, vannoutuneet, karsiméttomat, ei osallistuvat ja kiireettomat
ruuan ostajat. Yksittaisen elintarvikkeen osalta esimerkkina on australialainen tutkimus,
jossa selvitettiin mansikan osto- ja kulutuskayttaytymista. Tutkimuksen tuloksena vastagjat
ryhmiteltiin viiteen segmenttiin mansikkaan liittyvien vattamien pohjalta. Segmentit oli-
vat: makean ystévat (sweet eaters), lapsiperheité edustavat kuluttgjat (independents with
children), mansikan kéaytt68an rajoittavat (conservatives), mansikoista sellaisenaan nautis-
kelevat (independents) ja hintatietoiset (cost conscious). (Godfrey 1994.) Kansainvalisista
elamantyylitypologioista Global Scan on selvittényt useissa maissa kuluttgjien asenteita ja
ostokayttaytymistd myos ruuan kulutuksen osalta. (Asp 1992, 313-314; 316-318).

Grunert ym. (1993) ovat kehitténeet malin, joka tarkastelee e@mantyylea ruuan kulutuksen
nakokulmasta. Mdlin avulla on vertailtu muun muassa eri maiden vaisia ruuan kulutukseen
liittyvia elamantyylggd Nan on saatu tietoa dintarvikemarkkinoista ja kuluttgjien ruokaan
liittyvistd midtymyksista ja tavoista eri maissa. Mallia on sovellettu myds yksittéisen eintar-
vikkeen kayton tutkimisessa ja kuluttgjien ostokayttaytymisen sdlvittéamisessd. Risom (2000)
on tutkinut tanskadasten kuluttgjien manskan kulutustottumuksia (The danish strawberry-
related life style) Grunertin mallia soveltaen. Tutkimuksen tavoitteena oli salvitté& mansikan
kulutusta ja sen tuomia uhkia tanskalaiselle mansikan tuotannolle. Tutkimuksessa tarkasteltiin
mansikan kulutusta kuluttgjille suunnattujen ryhmé- ja puhelinhaastatteluiden avulla. Niissa
selvitettiin mansikan ostomotiiveja, tarkeita laatutekijoita sekd mansikan osto- ja kéyttotapoja
en perustedla. Ryhmét olivat: mansikkaintoilijat, perinteiset mansikan kuluttgjat, satunnaiset
mansikan kuluttgjat ja mansikan kuluttgjien nouseva ryhméa. Ryhmien valisia eroja selvitettiin
laatutekij6iden, ostotapojen ja —motiivien suhteen. Tutkimuksen tulosten mukaan mansikkaan
liittyva kuluttgjakayttéytyminen on muuttumassa Tanskassa ja se sadttaa uhata tanskalaista
mansikan tuotantoa. Nuoret kuluttgjat eivét tutkimuksen mukaan juurikaan sy6 mansikoita. Ne
mansikan kuluttajaryhmét, joissa on nuoria, ostavat mansikoita vain vaéhan. Sen sijaan he ovat
myoOntyvaisempia ostamaan tuontimansikoita kuin vanhemmat kuluttagjat. Myos mansikoiden
50-vuctiaat tanskaaiset. He vamistavat itse erilaisia mansikkaséilykkeitd. Nuoremmat sen
djaan keskittyvét helppoon ja nopeaan ruuan vamistukseen, eivétkad vamistaitse marjasailyk-
keitd. (Risom 2000).

Eddlla kuvattu ruokaan liitetty, konkreettisesta kayttaytymisesta kdynnistyva eamantyyli-malli
on vaihtoehtoinen ja kaytannonldheisempi tapa tutkia eamantyylejd perinteisin eamantyyli-
tutkimuksiin verrattuna. Grunert ym. yhdistdvat mallissaan eamantyylien tutkimisen konk-
reetti seen toimintaan €li kuluttgjien ruokakayttéytymiseen. Menetelman avulla voidaan vaittéa
tietoa kuluttgiien ruokaan liittyvasta kayttéytymisesta tietyilla markkinoilla, vertailla ruuan
kuluttgjia eri maissa ja kulttuureissa, selvittéa vallitsevia trendeja seka luokitella kuluttgjat ruu-
an kautta koettujen arvojen avulla (Grunert ym. 1996, 49). Ruokaan liitetty eamantyylimalli
tarjoaa mahdollisuuden jakaa kuluttgjat tuotteiden kayttt- ja kulutustapojen mukaan segment-
teihin, joita voidaan kayttéa kohdemarkkinoiden ja uusien kuluttgjaryhmien tunnistamisessa ja
tuotteiden asemoinnissa (Grunert ym. 1996, 176).
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2.3.1 Ruokaan liitetty elamantyylin malli

Malli perustuu means-end chain —teoriaan, jonka tarkoitus on osoittaa, miten tuotteen
konkreettinen tai abstrakti ominaisuus on yhteydessa kulutuksesta syntyviin seurauksiin
(toiminnalliset tai psykososiaaliset) ja miten ne edelleen liittyvét arvoihin (vélineellisiin tai
terminaalisiin). Esimerkiksi kuluttaja voi suosia vahérasvaisia tuotteita, jolloin konkreetti-
nen tuoteominaisuus means-end chain —mallin mukaisesti on ahainen rasvapitoisuus. T&
ma liittyy vahakalorisuuteen eli abstraktiin tuoteominaisuuteen. Tama yhdistyy edelleen
toiminnallisiin seurauksiin, kuten lathduttamiseen ja psykososiaalisiin seurauksiin, kuten
sosiaaliseen hyvaksymiseen. Nama johtavat arvoihin; esim. itseluottamus (véinedllinen) ja
itsetunto (terminaalinen). (Grunert ym. 1996, 47-48).

Ruokaan yhteydessa olevan el@dmantyylin mallissa kuluttgan kayttaytymista |ahestytdan
means-end chain —teorian mukaisesti. Mallin avulla pyritdan selittamaan sitg, kuinka ku-
luttgjat liittavét elintarvikkeet yleisesti arvoihin. Grunertin ym. mallissa kuitenkin olete-
taan, etta kuluttgjan ruuan kulutuksesta syntyvét seuraukset elvét ole yhteydessa ainoastaan
tuotteiden ominaisuuksiin, kuten alkuperaisessa means-end -mallissa, vaan my6s konk-
reettisiin toimintoihin, kuten ruuan osto- ja valmistustapoihin (Grunert ym. 1996, 49). Ku-
viosta 6 nahdaén ruokaan liitetyn elamantyylin mallin osatekijét ja niiden valiset yhteydet.

Grunert ym. (1993, 15) méérittavat ruokaan liitetyn elamantyylin peruskésitteiden avulla.
Ruokaan liitetyn el@mantyylin osatekijoita eli peruskasitteitd ovat ostotavat, ruuanvamis-
tustavat, laatundkokulmat, ostomotiivit ja kéyttttilanteet. Viisi ruokaan liitetyn eldmantyy-
lin elementtid sisdltavét edelleen useita muuttujia. Ostotavat sdlittévat ihmisten elintarvik-
keiden ostotapoja ja -pdatoksia. Ruuanvalmistustavat kertovat sen, miten eintarvikkeista
vamistetaan ateria ja kuinka paljon siihen kaytetdédn muun muassa aikaa ja resurssgja.
Laatunakokulmat viittaavat ominaisuuksiin, joita voidaan soveltaa elintarvikkeisiin, kuten
tervedlisyys, maku ja ravintopitoisuus. Ruokaan liittyvia ostomotiiveja ohjaavat toivotut
seuraukset. Esimerkiks aterian voidaan toivoa tyydyttdvan vain ndlkéa ta se voi olla tér-
ked sosiaalinen tapahtuma. Kayttdtilanteilla viitataan elintarvikkeiden kayttétottumuksiin,
(Grunert ym. 1993, 14-15).

Mallin pohjalta on kehitetty tutkimusvaline, jota on kaytetty eri maiden eldmantyylien ja
mid eli mittareita, joita mitataan Likert-asteikolla. Jokaiseen mallin osatekijdan (ostotavat,
ruuanvalmistustavat, laatundkokulmat, ostomotiivit ja kayttotilanteet) sisltyy muuttujia

(esm.: Mainonta auttaa minua tekemaan parempia ostopddtoksid). Tulokset on analysoitu
faktorianalyysin avulla tarkoituksena etsia faktoreita, jotka kykenevéa mittaamaan yhtapi-
tavasti elamantyylin ulottuvuuksia eri maissa.
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Kuvio 6. Ruokaan yhteydessé oleva elamantyylin malli (Grunert ym. 1993, 15).

Grunert ym. (1996) ovat tutkineet menetelman avulla ruokaan liitettyja eldmantyylea kol -
messa eri maassa: Saksassa, Ranskassa ja 1so-Britanniassa. Tutkimuksessa kuluttgjat jaet-
tiin segmentteihin ruokaan yhteydessi olevan eléamantyylin muuttujiin perustuen. Liséks
selvitettiin yleisesti kuluttagjien ruokaan liittyvia kasityksid. Ruokaan liitetyn eléamantyylin
segmentit olivat: ruuasta piittaamattomat (the uninvolved food consumer), huolettomat (the
careless food consumer), maltilliset (the moderate food consumer), konservatiiviset (the
conservative food consumer), rationaaliset (the rational food consumer), nautintoa hakevat
(the hedonistic food consumer) ja seikkailunhaluiset (the adventurous food consumer)
ruuan kuluttajat. Suurin ryhma kaikissa kolmessa maassa eli Saksassa, Ranskassa ja |so-
Britanniassa olivat rationaaliset ruuan kuluttgjat. (Grunert ym. 1996, 71).

2.3.2 Mallin soveltaminen mansikankuluttajien elaméantyylien tutkimisessa

Grunertin ym. (1993, 15) ruokaan yhteydessa olevan elamantyylin malli on suunniteltu ja
sitéd on kaytetty eintarvikkeiden kuluttajien elamantyylien kartoituksessa. Grunertin ym.
mallin alkuperéinen tarkoitus on ollut selvittéa ruokaan liitettyja vallitsevia trendgja seka
luokitella kuluttajat ruuan kautta koettujen arvojen avulla (Grunert ym. 1996, 49).

Késilla olevassa tutkimuksessa mallia hyodynnetddn mansikankuluttagjien kayttaytymisen
kuvauksessa seuraavalla tavalla. Mallin osatekijdista tutkittiin mansikanostotapoja, mansi-

viitataan tassd tutkimuksessa arvoihin. Grunert ym. (1993, 13) erottavat arvot ja e@aman-
tyylin késitteen toisistaan. Heidan mukaansa arvot madraévéat kuluttgjan motivaatiota. El&
mantyyli ndhddan sen sijaan kognitiivisena rakennelmana, joka sdlittda kulutuskayttayty-
mistd, mutta el ole yhtdpitava todellisen kayttdytymisen kanssa. Perinteisesti markkinoin-
nin tutkimuksissa arvot ja el@mantyylit on kuitenkin kasitetty samassa merkityksessa niin

30



kasitteellisell& kuin operatiivisellakin tasolla. (Grunert ym. 1993). Carman (1978) on esit-
tanyt, etta arvot liittyvat suoraan yksiléiden elamantyyliin. Hanen mukaansa arvot muo-
dostavat eldmantyylien perustan ja elaméntyylit ohjaavat edelleen kaikkea kulutukseen
liittyvaa kayttaytymista (ref. Sherrell ym. 1984, 170). Tassa tutkimuksessa eldméantyylin
katsotaan ohjaavan kuluttajien motiive aja kayttéytymista.

Seuraavassa tarkastellaan tarkemmin Grunertin ym. kehittdméan mallin osatekijoitd mansi-
kan kulutuksen kannalta ja pohditaan, miten ne soveltuvat mansikankuluttajien kayttayty-
misen selittamiseen.

Ostomotiivit

Kuluttagjien ostomotiivien selvittdmisen taustalla on pyrkimys saada vastaus siihen, miksi
kuluttgjat ostavat tiettyja tuotteita. Toisin sanoen minkdaisia tarpeita kuluttgjat pyrkivét
tyydyttdmaén ostamalla tietyn tuotteen. Motiivi voidaan méarittéa yksilon sisdlta |ahtevak-
s tarpeeksi, joka ohjaa kayttéytymista tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Tavoite toimii
kannustimena, joka on tavallisesti lahtdisin yksilon ulkopuolelta (Foxall ym. 1994, 134).
Motiivi kuvaa sitd, miks yksilo tekee jotain (Hawkins ym. 1998, 366). Motivaatio eroa
motiivista siind suhteessa, ettd se téhtda pddmaaraén ja ohjaa kayttaytymista tiettyyn suun-
taan. Motivaatio on syy kayttaytymiseen (Hawkins ym. 1998, 366).

Motiivit voivat ollabiogeenisidtai sosiogeenisid. Biogeenisid motiiveja ovat fysiologiset ja
turvallisuuteen liittyvét tarpeet. Sosiogeenisten motiivien taustalla ovat vaikuttamisen, ar-
vostuksen ja itsen toteuttamisen tarpeet. (Foxall ym. 1994, 154). Foxallin ym. (1994, 150)
mukaan tavarat ja palvelut tyydyttavdt samanaikaisesti useita tarpeita. Tuotteita ostetaan
lukuisista eri syist, joiden avulla kuluttgjat pyrkivét saavuttamaan erilaisia tavoitteita. Fo-
xal ym. ovat kehitténeet moniulotteisen |8hestymistavan tarkastella kuluttajien motivaa-
tiota, jonka tarkoitus on ymmartda kuluttgjan kayttdytymisen moninaisuutta. Kuluttgjien
kayttaytymista ohjaa joukko tarpeita, jotka voidaan jakaa kuuteen luokkaan: fysiologiset
tarpeet, sosiaaliset tarpeet, symboliset tarpeet, mielihyvaa tuottavat tarpeet, kognitiiviset
tarpeet ja kokemusperédiset tarpeet. Kuluttajien motivaation moniulotteisen ndkemyksen
mukaan, jokainen yksittdinen kulutustoiminto saattaa siséltdd samanaikaisesti useita tai
kaikki ndma tarpeet (Foxall ym. 1994, 153). Myds ruuan ostoa ja kulutusta voivat ohjata
samanaikaisesti useat tarpeet ja motiiveilla on todettu olevan vaikutusta ruokaan liittyvaan
kayttaytymiseen (Tansey ja Wordley 1995, 68). Tutkimuksen kannalta on ongelma, etta
kuluttgjat eivét aina tiedosta omia tarpeitaan tai motiivejaan, joten niiden selvittdminen on
hankal aa.

Tuoremansikka on tuote, jonka ostoon ja kayttéon liittyy hyvin monenlaisia motiiveja.
Risom (2000) on selvittanyt tanskalaista mansikkakulttuuria ja mansikkaan liittyvié osto-
motiiveja kuluttgjilla tehdyn syvahaastattelun pohjalta. Risomin (2000, 4) mukaan mansik-
ka on herkku, joka tuo mieleen hyvin tunnepitoiset asiat, kuten kesén, auringon, yhdessa
olon ja onnellisuuden. Nama seikat houkuttavat usein ostamaan mansikoita hetken mieli-
johteesta ja ostopaétosta luonnehditaan talldin impulsiiviseksi ostokayttaytymiseksi. Man-
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sikka yhdistetéan myos sdllaisiin tunnepitoisiin mielleyhtymiin kuin loma ja lapsuuden
muistot. Mansikan ulkonako, tuoksu ja maku sen sijaan liittyvét aistinautintoihin ja mieli-
hyvaa tuottaviin motiiveihin. Hinta on merkittavyydeltéan toisarvoinen seikka. Se on tut-
kimuksen mukaan yhteydessa ainoastaan eri myyntipaikkoihin eik& niinkaan itse tuottee-
seen. Useat motiiveista voivat olla latenttgja, intuitiivisia ja hedonistisia. Myds perinteet ja
tavat, kuten mansikoiden itsepoiminta ja sailéminen, ovat tarkeita aktiviteeteja, kayttayty-
misen muotoja, joiden taustalla olevat motiivit voivat vaihdella. Godfrey (1994) on tutki-
nut australialaisten kuluttgjien mansikan ostokayttéaytymista ja asenteita mansikkaa koh-
taan. Tutkimuksessa selvitettiin 802 kuluttgjan mansikan ostoa, kayttda ja suhtautumista
mansikan hintaan Melbournen ja Sydneyn alueilla. Tutkimuksessa térkeimméksi mansi-
koiden ostoon liittyvaksi syyks nousi mansikoihin liittyva makunautinto. Mansikankul ut-
tajien kayttaytymista voidaan nédin ollen olettaa ohjaavan monet Foxallin ym. (1994, 151)
esittdmat tarpeet, kuten sosiaaliset motiivit (esim. yhdessa olo perheen kanssa mansikoita
poimien), mielihyvaan téhtdavat motiivit (mansikoista saatava makunautinto) ja nostal giset
motiivit (mansikat tuovat mieleen muistoja).

Osto- ja kayttotavat

Kuluttagjat eroavat sen suhteet, miten usein ja kuinka paljon he ostavat ja kayttavét tuottei-
ta. Kuitenkin useiden tuotteiden markkinat ovat hyvin vakiintuneet. Ostomaérét, uusinta-
tuotteiden ostoon liittyvia tapoja, jotka muuttuvat harvoin. (Bareham 1995, 211). Hedelmi-
en ja vihannesten osto eroaa siind suhteessa, etta niiden valintaan vaikuttaa erityisesti vuo-
den aikoihin liittyva vaihtelu, joka on suuri. Tarjontatilanne ohjaa yksittéisen tuotteen va
lintaa merkittavasti. (Kujala 1989, 58). Tuoremansikoiden varsinainen myyntisesonki on
Suomessa lyhyt ja gjoittuu padasiassa heindkuulle. Mansikoiden tarjonnan néin lyhyella
aikavdlilla voidaan olettaa vaikuttavan myos kuluttgjien ostokayttdytymiseen. Mansikkaa
voidaan pitéé tuotteena, jonka ostoon ja kayttéon vaikuttavat erityisesti aikaisemmat ko-
kemukset, tavat ja kayttotottumukset. Mansikka on usein myds impulssiosto (Risom 2000,
4), jolloin mielihyvéaan jatunteisiin liittyvét syyt ovat hallitsevia tuotteen valintaan vaikut-
taviatekijoita (Engel ym. 1995, 159).

L aatutekijat

Matalan (1989, 94) mukaan mansikan hinta el ole |8heskaan aina tarkein kuluttajan ostoon
vaikuttava tekijd, vaan ennemminkin mansikan laatu. Laatu késitteena on hyvin lagja ja eri
maissa se voi merkita kuluttgjille hyvin erilaisia asioita (Lennernas ym. 1997, 12). Yle-
sesti laatu voidaan mééritella kyvyksi tayttaa asiakkaan tarpeet ja vaatimukset (Silen 2001,
8). Tiilikaisen (1998, 16) mukaan kuluttajakayttaytymisen tutkimuksissa puhutaan niin
sanotusta koetusta laadusta (perceived quality), jolla tarkoitetaan tuotteen laadun kasityk-
sen muodostumista arvioijan mielessid. Kuluttajan laatumielikuva el valttamétta ole riippu-
vainen tuotteiden fyysisistd ominaisuuksista. Grunert ym. (1993, 14) viittaavat tutkimuk-
sessaan laatutekijoilla nithin ominaisuuksiin, jotka voivat olla yleisia kaikille elintarvik-
keille, kuten tervedllisyys, ravintopitoisuus, luonnonmukaisuus ja ylellisyys. Nama ovat
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niin sanottuja ndkymattomia tuoteattribuutteja. Hirschmanin (1979, 9) mukaan nakymét-
tomat tuoteattribuutit eivét ole riippuvaisia tuotteiden fyysisistd ominaisuuksista, vaan k&
sitys niista syntyy kuluttagjien mielessa (ref. Tiilikainen 1998, 9). Hirschman (1979, 9) on
madritellyt ndkyvét attribuutit sellaisiksi tuoteominaisuuksiksi, jotka on mahdollista ha-
vaita aistien avulla (ref. Tiilikainen 1998, 9). Tiilikaisen (1998, 10) mukaan suomalaisten
kuluttgjien eintarvikkeiden arviointethin ja ostovalintoihin on todettu vaikuttavan sellais-
ten nakymattomien tuoteominaisuuksien, kuten tuoreuden, maun, puhtauden, ravitsevuu-
den jaterveellisyyden.

Raivion (1996, 44) tutkimuksen mukaan téarkeimmét elintarvikkeiden valintaperusteet
suomalaisten kuluttajien keskuudessa ovat hinta, maku ja tuoreus. Tuoretuotteiden osalta
tarkeimmaét valintakriteerit ovat hinta, tuoreus ja ulkondko. Muita tutkimuksessa esiin
nousseita elintarvikkeiden valintaperusteita olivat muun muassa terveellisyys, laatu, pak-
kaus, kotimaisuus ja puhtaus. Elintarvikkeiden valintakriteereind ovat korostuneet myos
ymparistoystavallisyys ja alkuperamaa (Tiilikainen 1998, 10). My6s Lennernasin ym.
(1997, 12) viidessétoista EU maassa tehdyn tutkimuksen tulokset ovat hyvin samansuun-
taisia. Niiden mukaan tarkeimmaét kuluttgjien ruuan valintaan vaikuttavat tekijéat olivat
laatu/tuoreus, hinta, maku, terveellisyys ja perheen mieltymykset.

Mansikka on erittain herkka tuore elintarvike. Nopea pilaantuvuus aiheuttaa usein monia
laatuvirheitd, jotka voivat johtua muun muassa useista kasittelyvaiheista ja pitkista séily-
tygaksoista. Mansikan kokonaislaatu muodostuu ulkoisesta ja sisdisesta laadusta (Matala
1994, 97) €li toisin sanoen nakyvista ja nakymattomista tuoteominaisuuksista. Ulkoiseen
laatuun liittyvid ominaisuuksia, joihin myds mansikan laatuluokittelu perustuu, ovat esi-
merkiksi koko, muoto, véri, ulkoinen puhtaus ja tuote-eran tasaisuus. Sisdiseen laatuun
liittyvét ominaisuudet ovat vaikeammin mitattavissa ja niitd ovat muun muassa maku, ra-
kenne ja ravitsemukselliset ominaisuudet, kuten C-vitamiinipitoisuus seka torjunta
aingdamat. Pahimmat kuluttajan havaittavissa olevat mansikkan laatuvirheet johtuvat
enimméakseen ulkoisista tekijoistd, jotka aiheutuvat varastoinnin, kuljetusten tai kaupan
aikana. Ulkoisia laatuvirheitd ovat pintakosteus, ylikypsyys, marjojen ruhjoontuneisuus ja
likaisuus (Matala 1994, 97).

Useissa tutkimuksissa on selvitetty kuluttajien suhtautumista mansikan laatuun. Kotimaiset
Kasvikset ry:n kuluttajien mansikan laatukokemuksia selvitténeessa tutkimuksessa Kas-
visten ostaminen ja kayttd 2000 (Finfood 2000 — Suomen ruokatieto ry) ainoastaan 8 %
vastagjista oli tyytyvaisd mansikan laatuun. Toisaalta vain 5 % oli pettyneitd mansikan
laatuun ja 43 % vastagjista ef osannut sanoa pettymystéan eri kasvisten laatua kohtaan.
Tama kertoo siitg, ettd mansikan laatuun ei ole juuri kiinnitetty huomiota ja laatuun ollaan
siten suhteellisen tyytyvéisia. Samassa tutkimuksessa selvitettiin myds mansikan alkupe-
ramaan merkitysta kuluttgjille. Kotimaiset Kasvikset ry:n teettdman selvityksen mukaan 67
% kuluttajista ostaa aina suomalaisia mansikoita.

Heikkilan (1997, 26) tutkimuksessa Puutarhatuotetutkimus 1996 kuluttagjien suhtautumista
mansikan laatuun selvitettiin pyytdmalla vastagjia arvioimaan kotimaisen ja ulkomaisen
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mansikan puhtautta, ulkondk6a, hintaa, makua, tuoretta ja ympéristoystavallisyytta koulu-
arvosanoin 4-10. Kotimainen mansikka sai korkeamman arvosanan kaikista muista tuote-
ominaisuuksista paits hinnasta. Tutkimuksen mukaan kuluttajat arvioivat tuontimansikan
hieman kotimaista halvemmaksi (Heikkila 1997, 30).

Australialaisessa tutkimuksessa (Godfrey 1994) mansikoiden ostoon vaikuttavien laatute-
Kijoiden tarkeytta mitattiin asteikolla 1 (ei tarked) — 10 (erittéin tarked). Tarkeimpid laatu-
tekij6ita olivat mansikoiden homeettomuus seka se, ettd mansikat eivat ole mehustuneita ja
oikea kypsyysaste. Seuraavaks tarkeimpié laatutekijoitd olivat mansikoiden vari, hinta,
koko ja haju.

2.4 Empiirisen tutkimuksen viitekehys

Empiirisen tutkimuksen viitekehys on muodostettu tutkimuksen teoriaosan perusteellaja se
toimi empiirisen tutkimuksen pohjana. Tutkimuksen viitekehys on muodostettu [dhinna
Grunertin, Brunson ja Bispin (1993) ruokaan liittyvan elamantyylin-kasitetta ja sen tutki-
miseen kehitettya mallia soveltaen. Viitekehyksessd (kuvio 7) mansikankuluttagjien el&
méantyylien muodostumiseen vaikuttavina tekijoinéd ovat kuluttajan arvot, persoonallisuus
jamindkuva. Nama tekijat ovat elamantyylien taustalla vaikuttavina ilmi6ing, mutta niiden
tutkiminen rajataan empiirisen tutkimuksen ulkopuolelle ja keskitytdan tutkimaan kulutta-
jan kiinnostuksen kohteita, mansikankuluttamiseen liittyvia toimintoja, harrastuksia ja de-
mografisiatekijoita.

AlO-mittaristo on esimerkki tekniikasta, jonka avulla elédmantyylitietoja kerétéan. AlO-
mittaristoon sisdltyy kuluttgjien toimintaa, kiinnostuksia ja mielipiteitd mittaavien muuttu-
jien lisdksi demografisia ja sosioekonomisia tekij6itd mittaavat muuttujat. Elamantyylitut-
kimuksessa on keskeista miettia, minkaaiset ulottuvuudet eli dimensiot liittyvét tutkittavan
kohdejoukon elamantyyliin. Téssa yhteydessa tarkastellaan mahdollisia mansikankul uttgji-
en elamantyylien ulottuvuuksia, jotka ovat pohjana vaittamien suunnittelussa tutkimuksen
empiirisen osan kyselya varten. Dimensioiden kohdentumisessa hyddynnetdan tavallisesti
aikai sempia tutkimuksia, kirjallisuutta seké ryhmé- ja kul uttaj ahaastattel uja.
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Kuvio 7. Tutkimuksen viitekehys

Empiirisen tutkimuksen mansikankuluttagjiin liittyvat ulottuvuudet muotoutuivat ja tés-
mentyivét 1ahinna mansikkaan, mutta myds muihin eintarvikkeisiin liittyvien kuluttajatut-
kimusten (essm. Risom 2000 ja Grunert 1993) ja niiden tuloksiin liittyvien pohdintojen
kautta. Tutkittaviks ulottuvuuksiksi valittiin 1) ympéristo, 2) ruokaja 3) vapaa-aika.

1) Ympéristoulottuvuuteen sisdllytettiin kuluttajien asenteet ympéristod kohtaan, kuten
kasitys omasta itsestd "vihreand” kuluttajana, suhtautuminen luonnonsuojeluun ja luo-
mutuotteiden kaytto. Viime vuosina kul uttajakayttaytymisen tutkijoiden mielenkiinnon
kohteena on ollut erityisesti tuotteiden ymparistoystavallisyyden merkityksen selvitté
minen elintarvikkeiden arvioinnissa ja valinnassa. Kuluttgiien huoli maailmanlagjui-
sista ympéristéongel mista ja tulevien sukupolvien elinmahdollisuuksista on lisdantynyt.
Keskeiseksi trendiksi on muodostunut myoénteisyys ympéristoasioita kohtaan. (Tiilikai-
nen 1998, 10-11). Mansikan kulutuksen kannalta térkea asia on, ettd luomumansikan
kasvatus on viime vuosina lisdantynyt. Samanaikaisesti kuluttajien kiinnostus ympé-
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2)

3)

ristoa ja puhtaita elintarvikkeita kohtaan ovat kasvaneet, mika nadkyy luomumansikan
kulutuksen lisdantymisena.

Ruoka ja ruuanlaitto voidaan epéilematta yhdistédd mansikan kulutukseen ja kuluttajiin.
Gallup Elintarviketiedon Keittio 2001-tutkimuksen (Karikoski 2001) mukaan suoma-
lai sten kiinnostus ruokaa kohtaan on nousussa. Y ksi tdmén hetken trendeisté on se, etta
ruuasta haetaan eldmyksia Samanaikaisesti ruuan ja sen valmistamisen vaivattomuus
on korostunut. Ruuanlaittoa helpotetaan kayttamalla esmerkiks puolivamisteita ja
vamistamalla yksinkertaisempia ruokia. (Karikoski 2001). Tassa tutkimuksessa ruo-
kaulottuvuuden tarkoituksena oli mitata ruokaan liittyvia asenteita ja kiinnostuksia,
kuten kokeilunhaluisuutta, suhtautumista traditioihin, nautinnonhaluisuutta ja ruuan-
laiton nopeuden ja vaivattomuuden merkitystd. Ruokaulottuvuuteen yhdistettiin myos
suhtautumista ruokaan on olennaista selvittdd myos kuluttgjien asennoitumista ruuan
tervedlisyyteen. Karikosken (2001) mukaan terveellisyys otetaan entistd enemman
huomioon ruuan valinnassa. Ruokailutapoja pyritéan muuttamaan terveellisempaén
suuntaan, muun muassa lisdamalla kasvisten ja hedel mien kayttoa.

Risomin (2000) tutkimuksen mukaan kuluttgjat yhdistévét tuoreiden mansikoiden oston
ja kayton muun muassa ulkoilma-aktiviteetteihin, kesdén, lomaan ja yhdessdoloon.
Mansikankuluttgjien elamantyyleihin voidaan siten liittéa kiinnostus vapaa-aikaan ja
harrastamiseen. Yleisesti ottaen harrastusten selvittdmisella on tarkea merkitys el&
mantyylitutkimuksissa, koska harrastukset kertovat ihmisen kiinnostuksen kohteista ja
kuuluvat siten keskeisesti yksilon elamantyyliin. Vapaa-aikaulottuvuuden avulla pyrit-
tiin ndin ollen mittaamaan vapaa-ajan kayttoa.

Tutkimuksen empiirisessa osassa mansikankuluttajien elamantyylegd selvitetéan aluksi
néiden kolmen ulottuvuuden pohjalta tutkimalla kuluttajien asenteita ja mielipiteita ruokaa,
ymparistéa ja vapaa-aikaa kohtaan. Kuluttgjien kayttaytymista eli konkreettisia toimintoja,
jotka liittyvat mansikankuluttgjien elédmantyyleihin, kuvaavat Grunertin ym. (1993) ruo-
kaan liitetysta eldmantyylin mallista soveltaen mansikan ostomotiivit, mansikan osto ja
kayttd seka suhtautuminen mansikan laatuun. Grunertin ym. elamantyyliin sisdltyvia toi-
mintoja on lagjennettu kasittamaan myos harrastukset. Lisdks selvitetddn kuluttgjien toi-
minnan taustalla olevat sosioekonomiset seka demografiset tekijéat.
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3 Tutkimusmenetelma ja tutkimusaineisto

3.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimuksen empiirisessi osassa paadyttiin kayttdmaan survey- eli kyselytutkimusta, kos-
ka mansikankuluttgjien el@mantyylien ja kayttaytymisen kartoittaminen edellytti téassa yh-
teydessa riittdvéan lagjaa tutkimusaineistoa. Survey-tutkimuksessa kerdtdan tietoa standar-
doidussa muodossa suuremmalta joukolta ihmisid ja kerdtyn aineiston avulla pyritéan ku-
vailemaan, vertailemaan ja sdlittdmaan kasiteltéavia ongelmia (Hirgarvi ym. 2000, 122).
Aineisto, joka kerétdan surveyn avulla, késitelléén yleensa kvantitatiivisesti (Hirgarvi ym.
2000, 180). Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon, miten
usein ja miten térked jokin asia on. (Lotti 1995, 42). Kvantitatiivinen tutkimusote soveltui
tutkimuksen tarkoituksiin parhaiten, koska aineisto péaétettiin kerétd suhteellisen lagjana
tarkan otannan kautta valituilta henkil6iltd. Kyselylomake haluttiin myds kaikille saman-
laiseksi, jotta kerdtty tutkimusaineisto voitiin kasitella monimuuttujamenetelmilla. Kyse-
lymenetelmien vahvuus on erityisesti niiden tehokkuus ja taloudellisuus keréttéessa tietoa
suurten ihmisméagrien toiminnasta, asenteistajamielipiteista (Alkulaym. 1995, 119).

Tutkimusaineiston kerdysmuodoksi valittiin kirjekysely, joka l8hetettiin postitse tutkimuk-
seen valikoituneille. Postikyselyn etuna on nopeus ja vaivattomuus (Hirgarvi ym. 2000,
183), mika vaikutti olennaisesti menetelmén valintaan. Lotin (1995, 48) mukaan posti-
kyselyn hyvia puolia on my6s haastattelijan vaikutuksen eliminoituminen. Postikyselya
pidetéén yleisesti kustannusten puolesta edullisena verrattuna henkilokohtaisiin haastatte-
luihin ainakin lagjoja aineistoja hankittaessa (Kent 1999, 100). Vastagjan kannalta posti-
kyselyn etuna voidaan pitéd sitg, ettd vastagja voi tayttéd lomakkeen silloin, kun se hénelle
parhaiten sopii. Postikyselyssa vastagja voi myos kéayttéd enemman aikaa ja harkintaa lo-
makkeen tayttamiseen (Kent 1999, 100) kuin puhelin- tai henkil 6kohtai sessa haastattel us-
sa, joissa useimmiten ajankayttdmahdollisuudet ovat rajoitetummat.

Hirgérven ym. (2000, 183) mukaan postikyselyn suurin ongelma on kato, jolloin vastaus-
prosentti jaa alhaiseksi. Se, kuinka suureksi kato muodostuu, riippuu monista tekijoita,
kuten vastagjgjoukosta ja tutkimuksen aihepiiristd (Lotti 1995, 49; Hirgéarvi ym. 2000,
183). Postikyselyn haittapuoli on myés kontrolloimaton vastaustilanne (Alkula ym. 1995,
138), jolloin ongelmana on se, ettel tiedetd, kuka lopulta on tayttanyt kyselylomakkeen.
Kyselytutkimuksessa vastagja voi myos tulkita kysymykset vaarin (Kent 1999, 100-101).

3.2 Kyselylomakkeen suunnittelu ja rakenne

Kyselylomakkeen (liite 1) suunnittelun pohjana oli tutkimuksen teoreettinen viitekehys-
malli. Lomake muodostui kuluttajien elamantyyliin liittyvia asenteita ja mansikan kulutus-
kayttaytymista koskevasta osiosta. Lisdks selvitettiin kuluttgjien harrastuksia ja demogra-
fisia tekijoitd. Kolmen toisistaan erottuvan kysymyskokonaisuuden tarkoituksena oli muo-
dostaa lomakkeeseen selkea rakenne, jotta siihen oli helpompi vastata. Kyselylomakkeen

37



kysymyksistd muodostettiin strukturoituja eli vastagjalle laadittiin valmiit vastausvaihtoeh-
dot lomakkeen tayttdmisen nopeuttamiseks ja helpottamiseksi. Lomakkeen laadinnassa
kaikki osa-alueet pyrittiin kattamaan useammilla kysymyksilld, mink& vuoksi lomakkeen
lyhyesta pituudesta jouduttiin jonkin verran tinkimaan. Kyselylomake muodostui lopulta
yhdeksan A4-kokoisen sivun mittaiseksi. Lotin (1995, 49) mukaan lomakkeen pituudella
on vaikutusta vastausprosenttiin. Myos tutkimuksen aihe, kysymysten tyyppi ja asettelu
voivat vakuttaa palautusprosenttiin, minkd vuoks néihin seikkoihin kiinnitettiin erityisesti
huomiota lomakkeen suunnittelussa. Liséks vastausprosentti pyrittiin saamaan mahdolli-
simman korkeaks motivoimalla kyselyyn valittuja saatekirjeella (liite 2). Siina kerrottiin
tutkimuksen tarkoituksesta ja kasiteltavan asian merkityksesta. Léhetekirje sisdlsi kysely-
lomakkeen vastaamisohjeet, jotka sijoitettiin myds kunkin kysymyksen yhteyteen. Saate-
Kirjeessd mainittiin myds miten ja mista tutkimukseen osalistujat on valittu seké painotet-
tiin vastausten luottamuksel lisuutta. Saatekirjeesta tehtiin suomen- ja ruotsinkielisend, kos-
ka kysel ytutkimukseen valittujen osallistujien osoitetiedoista ndhtiin, etté osa vastagjista oli
ruotsinkielisia Itse kysymyslomaketta ei kuitenkaan k&énnetty ruotsinkieliseksi. Lahete-
Kirjeessa vastagjia motivoitiin lisdksi arvonnalla, jossa oli palkintoina kolme lahjakorttia ja
tuotepalkintoja.

Ennen aineiston varsinaista kerdysta lomakkeen toimivuutta testasi kaksikymmenta henki-
168, jotka oli valittu satunnaisesti MTT taloustutkimuksen henkiltkunnasta seka tutkijan
lahipiirista. Saatujen vastausten ja paautteen perusteella tarkistettiin viela kysymysten
muotoja ja korjattiin niité yksiselitteisemmiksi. Muutamiin kysymyksiin liséttiin myos
tayttoohjeet ja tehtiin muutoksia kysymysjérjestyksissa ja asteikoissa.

3.3 Muuttujien operationalisointi

Kyselylomake sisdls strukturoituja kysymyksia ja véittamia. Avoin vastausvaihtoehto li-
séttiin neljan kysymyksen viimeiseks vaihtoehdoksi. Avoimet vastausvaihtoehdot sijoitet-
tiin mansikan ostopaikkaa, mansikan sdilontég, pakastemansikoiden kayttéa ja mansikan
laatuun ja esillepanoon liittyvien kysymysten viimeisiksi vaihtoehdoiksi. Niiden tarkoitus
oli saada esiin nakokulmia, joita el oltu etukéteen osattu gjatella.

3.3.1 Elamantyyliin liittyvien asenteiden mittaaminen

Mansikan kulutusta selittdviksi asenneulottuvuuksiksi esitettiin aikaisemmin tutkimuksen
viitekehyksen yhteydessa ruoka, vapaa-aika ja ymparistd. Jokaista dimensiota mittamaan
muodostettiin eldmantyylivaittdmia, joita mitattiin 7-portaisella Likertin asteikolla. Vait-
témien pohjana kaytettiin aikaisemmin tehtyjen elamantyylitutkimusten kysymyksié, koska
monissa elamantyylitutkimuksissa kaytetddn paljon samoja hyvéks havaittuja vaittamia.
Taman tutkimuksen véittamien pohjana toimivat Grunertin ym. (1993) elé@mantyylitutki-
mus, Kupiaisen (1998) kuluttgjien elémystyylga selvittanyt tutkimus, Kupiaisen ja Pelto-
méen (2001) vieraanvaraisuuteen liittyvia arvoulottuvuuksia selvittényt tutkimus seké
kolme Helsingin kauppakorkeakoulussa tehtya elamantyylitutkimusta (Utriainen 1988,
Sivonen 1996 ja Mustonen 1999). Liséks osa véaittdmista perustui muihin havaintoihin ja
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pohdintoihin, erityisesti suoraan mansikkaan liittyvien kysymysten kohdalla. Véaittamien
yhteislukumaaraksi muodostui 64 muuttujaa.

muuttujien mittauksessa sovellettiin Utriaisen (1988), Grunertin ym. (1993), Kupiaisen
(1998) seka Kupiaisen ja Peltoméen (2001) tutkimuksissa kayttdmia vaittdmia Utriaisen
pro gradu —tutkimuksessa selvitettiin kevytlevitteiden kayttgien elamantyylga. Utriaisen
tutkielmassa kaytetyt ruokaan liittyvét eldmantyylivaittdmét mittasivat erityisesti kuluttaji-
en ruuanvamistusta, perhekeskeisyytta, uuden kokeilua, turvallisuutta ja nautinnonhalua.
Kupiaisen ja Peltoméen tutkimuksessa vieraanvaraisuuteen liittyvien arvoulottuvuuksien
mittaamisessa kaytetyt asennevdittdmét mittasivat muun muassa ruuanvalmistukseen ja
juhlien jarjestémiseen liittyvaa kokeilun- ja nautinnonhalua. Grunertin ym. ruokaan liitty-
via edadmantyylga selvitténeessa tutkimuksessa elédmantyylivéittamien avulla selvitettiin
ruuan terveellisyyden merkitystd, uuden kokeilua, valmisruokien kaytt6a, turvallisuutta
seka perhekeskei syytta. Néisté tutkimuksista luodun tarkastelun perusteella téassa tutkimuk-
sessa pagtettiin mitata ruokaan liittyvad kokeilunhalua, perinteitd, nautinnonhal ua, nopeutta
ja vaivattomuutta, terveellisyytta seka esteettisyyttd ja katsoa, miten ne soveltuvat téhan
tutkimukseen.

Seuraavassa on esitetty ruokaan liittyvid asenteita mitattavat ulottuvuudet ja niihin liittyvét
elamantyylivattamat:

Kokeilunhalu:

1. Kokeilen mielellani uusiaja erilaisia makuja seké ruokalajeja

2. Kehittelen omiareseptej; ruokien val mistusohjeet tarjoavat vain ideoita

3. Kokeilen erittdin usein uusia ruokaresepteja

4. Kun markkinoille tulee uusia tuotteita tai tuotemerkkejd, olen tavallisesti ensimméisten joukossa kokei-
lemassa niita

5. Nautin kokeilla uusia ruokalgjgja, joita en ole koskaan ennen mai stanut
6. Sy0On yleensd samantapaisiaruokia
Perinteet:

7. Yhteinen ateria koko perheen kanssa on péivittain térkea

8.  Pyrin viettamaan mahdollisimman paljon aikaa perheeni/ldheisteni kanssa* *
9. Minulle on erittdin térkeda jatkaa perheemme traditioita

10. Traditiot ja perinteet kuuluvat tiiviisti elamaani

11. Vanhoja arvoja kunnioitetaan aivan riittavasti

12. Onihan luonnollista, etté mies tekee aina perheen térkeét pastokset *

13. Etikettisdantdja noudatetaan ihan riittavasti

14. Mansikoiden poiminta on jokakesadinen perinne perheessamme

Nautinnonha u:

15. Pidan ruoan val mistamisesta

16. Nautin marjojen séilémisesta

17. Nautin ruokaostoksilla kdymisesta
18. Hemmottelen itsedni usein herkuilla

% Tahdella merkityt muuttujat on poistettu myshemmin faktorianal yysissi.
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19. Nautin erityisesti syomisesta

20. Mielestani hyva ruoka syntyy vain kasittelemattomista raaka-aineista

21. Pyrin valttdmaan valmisruokia, koska ne eivdt maistu hyvélle

22. Parastaruokaa saa tekemalla kaiken alusta loppuun itse

23. Minulla on muita parempia tapoja viettéd aikaani, kuin tehdé ruokaostoksia ja val mistaa ruokaa

Nopeus ja vaivattomuus:

24. Kayn usein ravintol assa sydmassi vapaa-aikanani *

25. Syomme kotona tavallisesti nopeasti valmistuvia aterioita

26. Perheessani valmistetaan lammin ateria vain viikonloppuisin
27. Kaytan paljon valmisruokia

28. Perheessani valmistetaan |ammin ateria yleensa kerran paivassa

Tervedlisyys:

29. Olen huolissani ravinnon lisdaineista

30. Ruoan puhtaus jatervedlisyys liittyvét toisiinsa

31. Tervedliset ruokailutavat ovat hyvinvointini perusta

32. Voin myonté, etté ruokavaliossani on liian vahan terveellisia ruoka-aineita
33. Pyrin ainavalitsemaan terveellisia dintarvikkeita

34. Sybn mansikoita, koska ne eivét lihota *

35. Pyrin aina syomaan terveellisesti

Estesttisyys:

36. Mielestani viini kuuluu hyvaan ateriaan.
37. Mielestani kauniisti katettu ruoka maistuu paremmalta

Y mpéristodimensioon liittyvien véittamien tarkoituksena oli mitata ympéristoon liittyvia
asenteita ja ymparistouskollisuutta. Mittauksessa kaytettiin Mustosen (1999) pro gradu -
tyossa kayttamia yleisia ekologisuuteen liittyvid eldmantyylivaittdmid, jotka mittaavat
asenteita sellaisiin ihmisen tekoihin, jotka tuhoavat muita lggja (mm. ydinvoima) seka
rooli-identiteettia vihreéna kuluttgjana. Tassa tutkimuksessa véaittamia sovellettiin - mittaa-
maan vastagjien rooli-identiteettia vihrednd kuluttajana seka luonnonsuojelua ja luomu-
tuotteiden kayttoa. Osa véittamista oli muutettuja soveltumaan téhan tutkimukseen ja osa
muodostui omien pohdintojeni tuloksena. Y mpéristasenteita mitattiin seuraavien vaitta
mien avulla:

Rooli-identiteetti vihredna kuluttgjana:

1. Kierrdtan aktiivisesti (esim. paperit jalasitolkit)
2. Pyrin ainalgjittelemaan jétteet
3. Olen mielesténi ympéristotietoinen kuluttaja

L uonnonsuojelu:

4. Pyrinensisijaisesti kdyttdmaan julkisialiikennevélineita
5. Vastustan ydinvoimaa

6. Y hteiskuntatuhlaa liikaa rahaa luonnonsuojeluun *
Luomutuotteiden kaytto:

7. Pyrin mahdollisuuksien mukaan valitsemaan ympaéristdystavallisia tuotteita

8. Kaytan paljon luontaistuotteita

9. Pyrin aina ottamaan ymparistdn hyvinvoinnin huomioon ostoksia tehdessani

10. Josvalittavani on luomumansikoitatai tavallisia mansikoita, valitsen aina luomumansikat
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tumista vapaa-aikaan ja sen kayttda. Elédmantyylien tutkimiseen kuuluu olennaisesti har-
rastusten selvittdminen, koska harrastukset kertovat ihmisen kiinnostuksen kohteista ja ne
kuuluvat ndin ollen keskeisesti yksilon elamantyyliin. Harrastuksia mitataan elamantyyli-
tutkimuksissa usein joko elamantyylivéittamien muodossa esimerkiks 'Ké&yn kuntosalilla
séadnndllisesti’ tai erikseen omana kysymyksendan. Tassa tutkimuksessa kysyttiin asenteita
ja harrastuksista muodostettiin myos oma kysymys. Aiheen kannalta térkeitd luontoon ja
nostusta luonnossa liikkumiseen ja ruuanlaittoon seka liikunnan térkeytta. Mittauksessa
kaytettiin Utriaisen (1988) ja Sivosen (1996) pro gradu —tutkimuksissa kéyttamia vapaa-

ja Peltoméen (2001) tutkimuksesta, jossa ne mittasivat suoriutumista ja itsen toteuttamista
ruuanvalmistamisen kautta seka ruuanvalmistamisesta saatavaa nautintoa. Edella maini-

Suhtautuminen vapaa-ai kaan:

1. Olen usein ikévystynyt vapaa-aikanani *
2. Minullaon aivan riittavéasti vapaa-aikaa *
3. Pyrinsiihen, etten tuo tydasioita kotiin *

V apaa-gjan kaytto:

Minulla on runsaasti liikuntaan ja urheiluun liittyvié harrastuksia
Omasta kunnosta huol ehtiminen liikkumalla on térkeda
Marjojen poiminta on minulle myds kuntoliikuntaa

Harrastan saéénndllisesti liikuntaa pitéékseni ylla terveyttani
Ulkoilu on parasta liikuntaa *

O N O A

Kiinnostus luontoon:

9. Arvostan erittdin paljon luonnonl dhei sté elamaa

10. Pidan marjojen poimimisesta

11. Luonnossaliikkuminen on rakkaimpia harrastuksiani
12. Olen kiinnostunut vai htoehtoisista hoitomuodoista

Ruuanlaittoharrastus;

13. Harrastamme erittéin usein perheen/ystévien kanssa ruoan valmistamista esim. viikonloppuisin
14. Nautin ruoan val mistamisesta ystavilleni tai perheelleni, koska pidan itse hyvasta ruoasta
15. Minulle ruoanval mistus on tapa toteuttaa itseéni

Harrastuksia mitattiin 19 kysymyksell§, jotka kuvaavat kuluttgjien gankayttda lagemmin.
Harrastusten mittauksessa kaytettiin Kupiaisen (2002) ruokaperunan kuluttagjalaatua ja
tuotekuvaa selvittaneessa tutkimuksessa kaytettya mittaristoa. Vastausasteikko oli ”1=
Erittéin usein”... " 5= Erittdin harvoin/ en lainkaan” ja kysymykset olivat:
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Mit& seuraavista harrastat ja kuinka usein?

Kodin kunnostus, sisustus
2. Shoppailu

3. Puutarhan hoito

4. Pop-rock-konsertit

5. Klassinen musiikki

6. Kilpaurheileminen

7. Liikunta, kuntoilu

8. Urheilukilpailujen seuraaminen
9. Kokkausjaruoanvamistus

10. Tietokonepelit, internet

11. Kalastus

12. Metsastys

13. TV:nkatselu

14. Luonnossa liikkuminen

15. Marjojen poimiminen

16. Elokuvat

17. Lukeminen

18. Kasityot, autojen korjailu yms.
19. Sienestédminen

3.3.2 Kuluttajan mansikkaan liittdmat motiivit, aktiviteetit ja laatukasitykset

Ostomotiivit

Mansikan ostomotiiveja tutkittiin yhdeksan vaittamien avulla, joita mitattiin 5-portaisella
Likertin asteikolla. Vaittdmét suunniteltiin Foxallin ym. (1994, 150) esittéman kuluttagjien
motivaatiota tarkastel evan moniulotteisen |ahestymistavan seka Risomin (2000) tutkimuk-
sessa esitettyjen mansikan ostomotiiveja selvittdneiden syvéhaastattel utulosten pohjalta.
Tassa tutkimuksessa kolmenlaisten tarpeiden ol etettiin vaikuttavan mansikan ostomotiivei-
hin. Naita olivat sosiaaliset, mielihyvaa tuottavat ja kokemusperaiset tarpeet. Kysymykset
M1, M3, M8 ja M9 mittasivat mielihyvaa tuottavia tarpeita. Kysymykset M2, M4, M5 ja
M6 kokemusperdisiajakysymys M7 sosiaalisiatarpeita (liite 1).

Mansikan osto

Mansikan ostoon liittyvilla kysymyksilla haluttiin selvittda yleisesti paddkaupunkiseudulla
asuvien kuluttgjien mansikan ostokayttaytymista. Mansikan ostoa mitattiin kahdellatoista
kysymyksella. Niiden tarkoituksena oli selvittdd tuoreiden mansikoiden ostouseutta eri
paikoista ja ostomadria, mansikan hankintakanavia, ostopaikan valintamotiiveja, ulko-
mai sten tuoreiden mansikoiden ostouseutta ja mansikan ostoa erilaisissa pakkauksissa seka
pakkaustoiveita (liite 1).

Mansikan kaytto

Mansikan kayttoon liittyvien kysymysten tarkoitus oli kartoittaa seké tuoreiden ettéa pa-
kastettujen mansikoiden kayttoa talouksissa ja selvittda kuluttgien mansikan kayttétapoja
ja-tottumuksia. Kayttoa mitattiin yhdeksalla kysymyksell4, jotka koskivat mansikan syon-
titapoja, séilontéd, mansikoiden kayttoa leivonnassa seka eri ruokien ja juomien vamista-
misessa (liite 1).
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Mansikan laatu ja esillepano

Mansikan laatuun ja esillepanoon liittyvéassa kyselylomakkeen osiossa selvitettiin, mitka
mansikan laatuun ja ostoon liittyvét tekijat ovat harmittaneet vastagjia mansikoita ostetta-
essa. Mittauksessa sovellettiin Kupiaisen (2002) ruokaperunan tuotekuvaa ja kuluttajalaa-
tua selvittdneessa tutkimuksessa kayttdmda mittaristoa. Tassd tutkimuksessa mittaristo
muodostettiin viidestétoista mansikan laatuun ja esillepanoon liitetystd ominaisuudesta,
joita mitattiin neljdportaisella asteikolla. Vastausvaihtoehdot olivat: "1 = e ole harmitta-
nut”, "2 = on harmittanut satunnaisesti/joskus’, "3 = on harmittanut usein” ja”4 = on har-
mittanut erittdin usein”. Kysymyksessa kéytetyt mansikan laatuun ja esillepanoon liittyvét
ominaisuudet valittiin aikaisemmissa tutkimuksissa (mm. Grunert ym. 1993; Raivio 1996;
Tiilikainen 1998) esiin nousseiden térkeimpien elintarvikkeiden valintaan vaikuttavien
tekijoiden ja laatuominaisuuksien perusteella. Osa kysymyksistd on muodostettu vahem-
man deduktiivisesti kdyttamalla kysymysten pohjana omakohtaisia kokemuksia mansikan
laadusta (essm. myyjien puutteellinen tietous mansikoiden alkuperastd ostotilanteessa ja
rikki menneet/kautta mehustuneet mansikat pakkauksessatai esillepanossa).

Demogr afiset ja sosioekonomiset tekijat

Kyselylomakkeen loppuun sijoitettiin demografisia ja sosioekonomisia tekij6itd koskevat
kysymykset. Mansikan kulutuksen ja el@mantyylien kannalta téarkeiksi kuluttgjia kuvaavik-
s muuttujiks katsottiin ika, sukupuoli, koulutus, ammattiryhmd, talouden bruttotulot, ta-
louden koko, perheen elinvaihe ja vastagjien siviilisédty (ks. kyselylomake liite 1). Demo-
grafiakysymysten yhteyteen lomakkeen viimeiselle sivulle jatettiin myos tyhjaa kirjoitus-
tilaa, jotta vastagja voi halutessaan kirjoittaa siihen kyselysta tai mansikoista herénneita
kommentteja.

3.4 Kyselytutkimuksen toteutus

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerdttiin lokakuussa 2001 postitse lahetetyn kyselyn
avulla. Aineiston keruun gjankohta oli tutkimuksen kannalta hyva, koska mansikkasesonki
oli muutaman kuukauden takana ja tuoreiden mansikoiden hankinnan ja siihen liittyvien
asioiden uskottiin olevan kuluttgjilla viela hyvassa muistissa. Tutkimuksen perusjoukoksi
valittiin Helsingin, Espoon ja Vantaan alueilla asuvat 18-75 —vuotiaat henkil6t. Tutkimuk-
sen otanta suoritettiin vaestorekisterikeskuksen vaestotietojarjestel masta syyskuussa 2001.
Tahan tutkimukseen sopivaksi otoskooks méaaritettiin 2200 havaintoyksikk6a.

Kuluttgjat valittiin suorittamalla otos Espoon, Vantaan ja Helsingin alueilta siten, ettd Es-
poosta ja Vantaalta otokseen poimittiin 700 kuluttajaa satunnaisesti kummastakin kaupun-
gista. Helsingista satunnai sotos suoritettiin neljalta eri postinumeroal ueelta erikseen. Nama
alueet olivat Vuosaari, T66l6, Ullanlinna ja Oulunkyl&. Jokaiselta alueelta poimittiin 200
henkil6a niin, etté kokonaisuudessaan Helsingisté saatiin otokseen 800 kuluttgjaa. Neljan
Helsingista mukaan valitun alueen valinnalla haluttiin varmistaa, ettd otokseen tulee asu-
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kasrakenteeltaan erityyppisia alueita ja kuluttgia. Espoossa ja Vantaalla otanta tehtiin kau-
punkien koko vaestoista.

Lahetetyista lomakkeista palautui takaisin 14 kpl virheellisten osoitetietojen vuoksi, joten
kokonaisuudessaan kyselylomakkeita meni perille 2186 kappaletta. Lomakkeita palautet-
tiin 605 kappaletta. Kolme lomaketta jouduttiin hylkédmaan kokonaan puuttuvien vasta-
usten takia, joten lopullinen vastausmaara oli 602 kpl. Vastausprosentiksi muodostui tal-
[6in 28 %. Hirgarven ym. (2000, 183) mukaan suurelle yleistlle eli valikoimattomalle jou-
kolle lahetetyissa postikyselyissd vastauksia saadaan parhaimmillaan 30-40 prosenttia.
Né&in ollen tdman tutkimuksen vastausprosenttia voidaan pitéd hyvand. Mikéli vastaamatta
jattaneille olisi 18hetetty muistutuskirje, olisi vastausprosentti todenndkoisesti noussut kor-
keammaksi. Uusintapostitusta e t&ssa tapauksessa suoritettu tutkimukselle asetetusta ai-
kataulusta ja kustannussyista johtuen.

3.5 Aineiston analysointimenetelmat

Tutkimusaineiston analysointi suoritettiin SPSS for Windows ohjelmistolla 10.0. Aineiston
anal ysoinnissa kaytettiin faktorianalyysia, klusterianalyysia ja ristiintaulukointia. Vastagji-
en demografisten tekijoiden ja mansikan kulutuskayttdytymista kasittelevén osion kuvai-
lemisessa kéaytettiin frekvenssegjé eli suoria jakaumia.

Ristiintaulukointi on aineiston kasittelyn perusmenetelma erityisesti markkinointitutki muk-
sissa. Ristiintaulukoimalla voidaan tutkia kahden muuttujan véalista riippuvuutta ja verrata
muuttujien jakaumia eri ryhmissa (Kanniainen 2000, 67). Ristiintaulukoimalla voidaan
selittdd muun muassa kulutusta ja kuluttajakayttaytymista eri tekijoiden, kuten vaeston
sosiodemografisten tekijoiden avulla (Lotti 1995, 126). Tassa tutkimuksessa ristiintaulu-
kointia kaytettiin klusterianalyysin avulla muodostettujen kuluttajaryhmien ryhmakohtais-
ten prosenttijakaumien selvittémisessa. Jakaumia tutkittiin mansikan oston, kayton, laatu-
ja ostotekijoiden, ostomotiivien sekd demografisten tekijoiden suhteen. Eri ryhmissa
esiintyvien erojen testaamiseen kaytettiin el-parametrista Kruskallin-Wallisin testia. Sen
avulla vaitiin selvittdd onko ryhmien vdalilla vahintédn yks tilastollisesti merkitseva ero.
Tilastollisen merkitsevyyden rajaksi asetettiin tassa tutkimuksessa p<0.05.

Vastagjien tyypittelyssa kaytettiin apuna monimuuttujamenetelmia. Elamantyylea mittaa-
ville muuttujille suoritettiin faktorianalyysi, jonka tarkoituksena oli tiivistdd ja yhdistda
aineistoa. Elamantyyliryhmien muodostamiseen kaytettiin ryhmittelyanalyysia.

3.5.1 Faktorianalyysi

Faktorianalyysi on tilastollinen monimuuttujamenetelmd, jonka avulla voidaan l6ytéa ja
analysoida suuresta muuttujaoukosta eri muuttujien valisia korrelaatiota seka niista muo-
dostuvia ulottuvuuksia eli faktoreita (Hair ym. 1998, 90). Menetelmé& osoittaa, mitka
muuttujat kuvaavat tai mittaavat samaa ulottuvuutta ja kuinka monta ul ottuvuutta muuttuji-
en muodostamasta joukosta on mielekkaésti |0ydettavissa. Faktorianalyysin tarkoituksena



on tiivistéd ja yhdistéd akuperdisten muuttujien siséltamaa tietoa uusiin muuttujiin (Hair
ym. 1998, 90). Elamantyylivéittdmien analysointiin faktorianalyysi oli sopiva menetelma,
koska sitéa sovelletaan tyypillisesti tutkimusaineistoissa, joissa halutaan tiivistéa suuri jouk-
ko Likertin asteikolla mitattuja vaittamia muutamiks faktoreiksi (Kanniainen 1999, 52).
Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli 10yt8a Likertin asteikolla mitattujen eldmantyylivéit-
tamien kautta uusia piilevia el@mantyylimuuttujia, joita olis mahdollista kayttda jatko-
analyysissa, tassd tapauksessa ryhmittelyanalyysissa, elamantyyliryhmien muodostami-
seen.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin eksploratiivista faktorianalyysia. Sen |dhtokohtana on jouk-
ko muuttujia, joiden korrelaatiorakennetta halutaan kuvata ja sdlittda. Anayysia aloitetta-
e valttamatta tarvita tarkkaa tietoa faktoreiden lukumaérasta eika niiden lataus- ja
korrel aatiorakenteista. Tallainen tilanne on esimerkiks tutkittaessa uusia ilmidita ja tutki-
muskohteista, joista ei ole kaytettavissa aikaisempia tutkimustuloksia. (Nummenmaa ym.
1996, 243).

Faktorianalyysi perustuu oletukseen, ettd havaittujen muuttujien yhteisvaihtelu voidaan
selittéd yhteisten tekijoiden eli faktoreiden avulla. Faktorianalyysin kéyttd edellyttég, etta
muuttujia ja havaintoja on riittavan suuri mdara. Nummenmaan ym. (1996, 243) mukaan
havaintojen méaara tuliss mielelldan olla ainakin 100. Faktorianalyysissa kaytettévien
muuttujien tulis olla vahintéan valimatka-asteikollisia (Kanniainen 1999, 52). Faktoriana-
lyysin l&htokohtana on aina korrelaatiomatriisi ja analyysi on hyva aloittaa alkuperaisten
muuttujien korrelaatioiden tarkastelulla (Nevanlinna 2000). Aineiston soveltuvuutta fakto-
rianalyysiin voidaan testata useammilla tavoilla, kuten Bartlettin testin, Kaiser-Olkin-
Meyerin (KMO) mitan ja muuttujien kommunaliteettien tarkastelun avulla. Kommunali-
teetti kuvaa sitd, kuinka hyvin kyseinen muuttuja on muiden muuttujien kanssa selitettévis-
sa. Se saa arvoja vdlilla nollasta yhteen. Muuttujan suuri kommunaliteetti kertoo muuttujan
sopivan hyvin faktoriratkaisuun. Alargjaks on suositeltu 0,3. Mikdi muuttujan kom-
munaliteetti on pienempi, on sen poistamista syyta harkita. (Kanniainen 1999, 58). Tama
ragja el ole kuitenkaan mikaan yleissdanto, silla aineistoa tulee tarkastella kokonaisvaltai-
sesti ja pééttda raja tapauskohtaisesti (Alkulaym. 1995, 276).

Faktorien lukumaérien arvioiminen on faktorianalyysin keskeissmpia toimituksia. Faktori-
en lukumadran madrdamiseksi voidaan kayttéa faktoreiden ominaisarvojen tarkastelua.
Mukaan otetaan ne faktorit, joiden ominaisarvo on suurempi kuin yksi (Nevanlinna 2000).
Myos Cattellin Scree -testin avulla voidaan tarkastella, mista alkaen ominaisarvot putoavat
olennaisesti ja padtella faktoreiden lukumaérd. Faktoroinnin jalkeen saatu faktoriratkaisu
tuottaa faktorimatriisin. Se e ole kuitenkaan yksisdlitteinen ja tulkinnan selkeyttamiseksi
voidaan suorittaa rotatointi. Rotaatiomenetelmista yleisimmin kéytdssa on Varimax (Kan-
niainen 1999, 55). Tulosten tulkinta tehdaén rotatoidusta faktoriratkaisusta. Faktoreiden
sisdto selvitetédén faktorilatausten avulla, jotka kuvaavat vastaavan muuttujan merkitysta
kyseisen faktorin muodostumisessa. Mita korkeampi lataus, sitd merkittavampi muuttuja.
Kéytannossa faktorilatauksia, jotka ovat itseisarvoltaan pienempia kuin +0,3 e kannata
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ottaa huomioon. (Hair ym. 1998, 111). Kun faktoriratkaisu on valmis, voidaan antaa fakto-
reille niitd kuvaavat nimet (Kanniainen 1999, 60).

3.5.2 Ryhmittelyanalyysi

Faktorianalyysissa saatujen el@amantyylimuuttujien avulla kuluttgjat luokiteltiin ryhmiin
kayttaen ryhmittely- eli klusterianalyysia. Ryhmittelyanalyysi on monimuuttujamenetelma,
jolla havaintoaineisto pyritéén jakamaan homogeenisiin ryhmiin. Aineiston ryhmittelyn eli
Klusteroinnin avulla pyrittiin [6ytama&an ne kuluttgjat, jotka ovat asenteiltaan ja harrastuk-
siltaan keskenddn mahdollisimman samankaltaisia ja jotka samalla ovat mahdollisimman
etédla muihin ryhmiin kuuluvista. Ryhmittely voidaan suorittaa joko havaintojen tai
muuttujien perusteella. (Kanniainen 1999, 71). Tassa tapauksessa se tehtiin havaintojen
perusteella. Jotta ryhmittely voidaan toteuttaa, taytyy maérittda miten havaintojen saman-
laisuutta mitataan. Y leisimmin k&ytetty menetelmé on mitata havaintojen valista etéaisyytta.
Mita pienempi on etaisyys, sitd samanlaisempia ovat kuluttgjat ovat asenteiltaan. Kaytetyin
ryhmien samanlaisuuttatai erilaisuuttailmaiseva mitta on euklidisen etéisyyden nelio (Hair
1998, 476; Kanniainen 1999, 74). Ennen varsinaisen analyysin suorittamista kéytettavét
muuttujat tulee my6s standardoida, mikdli niita on mitattu erilaisilla mitta-asteikoilla.
Standardoimalla muuttujista tehdadn keskenddn vertailukelpoisia, jotta eri mitta
asteikkojen erot eivét vaikuttais tuloksiin. Muuttujia el t&ssa tapauksessa standardoitu
erikseen ryhmittelya varten, koska muuttujina olivat faktoripistearvot, jotka ovat standar-
doituja muuttujia (Kanniainen 1999, 55-56).

Ryhmittelyanal yyseihin kéytetéén kahdenlaisia menetelmi& hierarkkisia ja ei-hierarkkisia
Hierarkkinen ryhmittelyanalyysi soveltuu sekéa havaintojen ettd muuttujien ryhmittelyyn ja
se sopii pienemmille aineistoille. (Kanniainen 1999, 71). Ei-hierarkkista menetelmaa kay-
tetdan lagjojen aineistojen ryhmittelyssa (enemméan kuin 200 havaintoa) (Kanniainen 1999,
78) ja se soveltui tdman vuoks parhaiten myos tassd tutkimuksessa kaytettavéks. Ei-
hierarkkinen menetelma eroaa hierarkkisesta menetelmasta siing, etta ryhmien lukumaara
méaéritell88n etukdteen (Hair ym. 1998, 496). Ryhma muodostetaan ryhmien keskiarvo-
pisteiden etdisyyden avulla, joka lasketaan kéayttden yksinkertaista euklidista etdisyytta
(Kanniainen 1999, 78). Ei-hierarkkisessa menetelméassi havaintoja siirretddn systemaatti-
sesti ryhméasté toiseen ja tarkastellaan, miten ryhmien homogeenisuus muuttuu. Lopullinen
ratkaisu muodostuu, kun mink&an havainnon siirto e enda paranna ryhmien homogeeni-
suutta. (Mustonen 1995, 140).

Niin hierarkkista kuin ei-hierarkkista menetelmaa kaytettéessa oikean ryhmaukumaéran
ratkaiseminen e ole kuitenkaan yksisdlitteistd, koska mitaan erityista valintamenetel méa ei
ole kaytettavissa (Hair 1998, 499). Kanniaisen (1999, 78) mukaan hyvan ratkaisun |0yt&
miseks analyysi joudutaankin kdytannossa tekemaan useita kertoja eri lukuméarilla. Nain
saatujen tulosten perusteella voidaan padattdd, monenko ryhmén ratkaisu on jarkevin. Hairin
ym. (1998, 499) mukaan sopivaa ryhmalukumaéréd paatettdessa tulee miettia erityisesti
tutkimuksessa aikaisemmin tehtyja ratkaisuja, ryhmien lukumééran tarkoituksenmukai-
suutta seka tutkimuksen teoreettista perustaa. Myos ryhmien kokoa tulee tarkastella, koska
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vain muutamia havaintoja sisdltdvan ryhman rakenteen tulkitseminen on kyseenalaista
(Hair ym. 1998, 499). Koska ryhmittelyanalyysi on menetelmana kuvaileva, on Kanniaisen
(1999, 78) mukaan muodostuneiden ryhmien jarkevyys ja selitettéavyys kuitenkin riittéavan
hyvia perusteluja ryhmien lukumaarélle.

Ryhmittelyanalyysi on tehokas menetelmé esimerkiks tilanteessa, jossa kerdtty aineisto
sisdltda paljon havaintoja ja joiden merkitys on vahédinen ilman niiden luokittelua kaytan-
nollisiin rynmiin. Klusterianalyysi on néin ollen hyddyllinen etenkin paljon havaintoja
sisdtévan aineiston tiivistdmisessa ja tiedon esittdmisessa erilaisten ryhmien kautta (Hair
ym. 1998, 473-474). Tassa tutkimuksessa analyysia hyodynnettiin kuluttajien ryhmittelys-
sa faktorianalyysin tulosten pohjalta. Luokittelu mahdollisti eri ryhmien vélisen vertailun
mansikan oston, kéayton, laatutekijoihin suhtautumisen seka demografisten tekijéiden suh-
teen. Klusterianalyysi toteutettiin ei-hierarkkisella menetelmalla kayttéen K-Means Cluster
—ohjelmaa (SPSS).

3.6 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimuksen luotettavuus olis mahdollisimman hyva, on kiinnitettéva huomiota kah-
teen kasitteeseen: reliabiliteettiin ja validiteettiin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
tulosten toistettavuutta ja pysyvyytta (Hirgarvi ym. 2000, 213). Reliabiliteetti merkitsee
tutkimustulosten riippumattomuutta sattumanvaraisuudesta. Validiteetilla tarkoitetaan tut-
kimuksen kykya mitata juuri niitd asioita, mita sen on tarkoituskin mitata (Valkonen 1981,
67-68).

Ulkoinen validiteetti liittyy tulosten yleistettavyyteen eli siihen, miten hyvin tutkimusai-
neistosta saatavat tulokset kuvaavat jotain suurempaa perugoukkoa (Alkula 1995, 44).
Tutkimuksen ulkoiseen validiteettiin voivat vaikuttaa monet tekijét, kuten otoskoko, otan-
tamenetelma ja kato. Tassa tapauksessa tutkimuksen otanta suoritettiin neljata postinume-
roalueelta Helsingistéa ja kokonaisuudessaan Espoon ja Vantaan alueilta. Tutkimuksen tu-
loksia ei voida yleistéd koskemaan koko maata, koska otanta on alueellinen. Tutkimuksen
otoskoon ja vastausprosentin perusteella tutkimuksen ulkoista validiteettia padkaupunki-
seudulla voidaan pitéa sité vastoin hyvana. Saadun aineiston avulla voidaan kuvata melko
hyvin mansikankul uttajien el@mantapaa padkaupunkiseudulla.

Ssallollisen validiteetin kasite korostaa sitg, etté mittari eli téssa tapauksessa kyselyn ky-
symykset, todella mittaavat sisdlldllisesti niité asioita, joita niiden on ollut tarkoituskin
mitata (Malhotra 1996, 306). Téassa tutkimuksessa kysymykset suunniteltiin kdyttden apuna
aikaisemmissa tutkimuksissa olleita kysymyksia Lisaksi kysymyslomaketta testattiin 20
henkil 614, jotta saatiin varmistus sille, ettd kysymykset olivat yksiselitteisia ja etta ne ym-
marrettiin samalla tavalla. Ennen kyselyn suunnittelua olisi vaihtoehtoisesti voitu tehda
myos esitutkimus. Se olisi voinut olla hyédyksi esimerkiksi mansikan kulutukseen liitetty-
jen eldmantyyliulottuvuuksien kohdentamisessa. Téssa tapauksessa paadyttiin kuitenkin
kayttamaan lahinna aikai sempiatutkimuksiajakirjallisuutta.
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Reliabiliteetti viittaa mittausmenetelman kykyyn vastustaa satunnaisvirheitéd. Luonnolli-
sesti tavoitteena on korkea reliabiliteetti. Kysely- ja haastattel ututkimuksissa satunnaisvir-
heitd voi syntyad esimerkiks siksi, etta vastagja merkitsee vastauksen véarin tai muistaa
jonkin asian vaarin. Han saattaa myos tulkita kysymyksen erilailla kuin tutkija oli ajatellut.
(Uusitalo 1998, 84). Tassa tutkimuksessa reliabiliteetin alenemiseen on voinut vaikuttaa
muun muassa aineiston tallentaminen kasin ja siten mahdolliset tallennusvirheet. Tarkis-
tuksista huolimatta niitd on voinut jéada aineistoon. Kyselyn pituudesta johtuvia lomak-
keen tayttovirheita pyrittiin estamaan tasmallisilla kysymyksilla. Tasta huolimatta vastagja
on voinut esimerkiks laittaa rastin eri ruutuun kuin tarkoitti. Vastagjien muistivirheesta
johtuvaan luotettavuuden alenemiseen pyrittiin vaikuttamaan etenkin mansikan ostoa ja
kayttéa mitanneiden kysymysten kohdalla. Kyselyn suorittaminen gjoitettiin [dhelle man-
sikkasesonkia, jotta mansikan kulutukseen liittyvét seikat olisivat olleet hyvin vastagjien
muistissa. Usein kysely- ja haastattel ututkimuksissa kaytetty keino parantaa reliabiliteettia
on mitata samaa asiaa useammalla eri kysymyksella. Tassa tapauksessa elamantyyleja mi-

rolloimaan sitd, ettd vastagjat vastasivat tiettyyn asiaan johdonmukaisesti samalla tavalla.
Esimerkiks véittamédt "Minulle on erittéin tarkedd jatkaa perheemme traditioita’ ja
"Traditiot ja perinteet kuuluvat tiiviisti elamadani” korreloivat voimakkaasti keskenéén
(vaittamien vélinen korrelaatio on 0.78). Tama kertoo siita, ettéa ne toimivat hyvina mitta-

reina mitattaessa perinteisiin liittyvié asenteita.
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4 Tutkimuksen tulokset

4.1 Aineiston kuvaus

Aluks kuvataan aineistoa tarkastelemalla tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien demo-
grafisia ja sosioekonomisten muuttujia, joita olivat ika, sukupuoli, koulutus, ammattiryh-
ma, siviilisaéty, talouden yhteenlasketut bruttotulot, talouden koko ja perheen elinvaihe.

Naisia tutkimukseen osallistuneista oli 67 %. Vastagjien jakautuminen kuuteen eri ikaryh-
maan oli tasaista (taulukko 2). Kyselyyn osallistuneista 35-44 -vuotiaiden ikdryhma oli
eniten edustettuna (22 %). V errattaessa aineiston ikdjakaumaa tutkimuksen perusjoukon eli
padkaupunkiseudulla asuvien henkildiden ikgakaumaan, noudattaa aineisto kohtalaisen
hyvin Helsingin, Espoon ja Vantaan seuduilla asuvien henkilGiden vastaavaa jakaumaa
(Tilastokeskus 2001). Ainoastaan 25-34 -vuotiaita on perusjoukossa jonkin verran enem-
man eli ikdryhma on jonkin verran aliedustettuna. Vastaavasti 35-44 -vuotiaiden ryhma on
yliedustettuna. Sukupuolijakauman suhteen naiset ovat aineistossa selvasti paremmin
edustettuna, silla padkaupunkiseudulla on miehié ja naisia lahes yhté paljon (Tilastokeskus
2001).

Vastanneiden jakautuminen koulutuksen, ammattiryhman ja talouden yhteenlaskettujen
bruttotulojen mukaan on esitetty taulukossa 3. Koulutusta koskevassa kysymyksessa tie-
dusteltiin vastagjien ylinta koulutusta. Kyselyyn osallistuneista eniten oli opistotutkinnon
(25 %) ja korkeakoulututkinnon (20 %) suorittaneita. Eri ammattiryhmisté tutkimukseen
oli osallistunut eniten kuluttagjia tyontekijoiden (30 %) ja ylempien (22 %) seka alempien
(18 %) toimihenkilGiden ryhmista. Kuluttajien taloudellista asemaa selvitettiin kysymalla
perheen yhteenlaskettuja bruttotul oja vuodessa. Tutkimukseen osallistuneista 26 % ilmoitti
taloutensa yhteenlasketuiksi bruttotuloiksi vuodessa 50 400 euroa tai enemman. Vastan-
neista 39 % ilmoitti perheen bruttotuloiksi 25 000 euroa tai véhemman, joten suurin osa
tutkimukseen osallistuneiden talouksista oli keski- ja hyvéatuloisia.

Taulukko 2. Vastaajien jakautuminen ikaryhmien mukaan (n= 596).

Demografinen muuttuja f %
Ikéryhma: alle 25 vuotta 71 12
25-34 vuotta 114 19
35-44 vuotta 132 22
45-54 vuotta 126 21
55-65 vuotta 99 17
Yli 65 vuotta 54 9
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Taulukko 3. Vastaajien jakautuminen koulutuksen, ammattiryhmén ja talouden yhteenlaskettujen
bruttotulojen mukaan.

Demografinen muuttuja f %
Ylin koulutus: opistotutkinto 145 25
(n=586) korkeakoulututkinto 119 20
peruskoulu/kansakoulu 104 18
ammattikoulututkinto 95 16
ylioppilas 79 14
ammattikorkeakoulututkinto 44 7
Ammattiryhma: tydntekija 171 30
(n=568) ylempi toimihenkild 126 22
alempi toimihenkil® 103 18
opiskelija 58 10
johtavassa asemassa 42 7
yrittaja 36
ei tybelamassa 32 6
Talouden yhteenlasketut alle 8400 € 42
bruttotulot (€/vuosi): 8 400-16 600 43 8
(n=566) 16 800-25 000 77 14
25 200-33 400 93 16
33 600-41 800 77 14
42 000-50 200 86 15
50 400 tai yli 148 26

Taulukosta 4 ndhdéén vastanneiden jakautuminen talouden koon ja rakenteen seka sivii-
lisddyn mukaan. Talouksien kokoa selvitettiin kysymalla aikuisten ja lasten lukumaaréa
taloudessa avoimella kysymyksella Vastauksista muodostettiin summamuuttuja, jossa
aikuisten ja lasten lukuméérét taloudessa yhdistettiin perheen kokoa kuvaavaksi muuttu-
jaksi.

Tutkimukseen osallistuneissa kahden hengen taloudessa asuvia oli 42 %. L&hes yhta moni
asui yhden hengen (18 %) ja kolmen hengen talouksista (17%). Osallistuneista 23 % asui
taloudessa, jossa oli nelja henkil6a tai enemman. Enemmisto vastanneista (51%) asuu talo-
uksissa, joissa on vain yli 18-vuotiaita aikuisia. Viides osassa vastanneiden talouksista oli
10-18-vuoctiaita lapsiata nuoria. Talouksia, joissa oli vain elékeikéisia, oli 14 %. Yli puo-
let kyselyyn osallistuneista oli naimisissa (52 %). Avoliitossa oli 21 % ja naimattomia oli
18 % vastanneista (taulukko 4).
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Taulukko 4. Vastanneiden jakautuminen talouden koon ja rakenteen seké siviilisdddyn mukaan.

Demografinen

. f %
muuttuja
Talouden koko: 1 henkild 103 18
(n=589) 2 henkiloa 246 42
3 henkiloa 100 17
4 henkiléa tai yli 140 23
Talouden rakenne:
Taloudessa on vain yli 18-vuotiaita aikuisia 288 51
Taloudessa on 10-18-vuotiaita lapsia tai nuoria 109 19
Taloudessa on vain elakeikaisia 78 14
Taloudessa on alle 6-vuotiaita lapsia 76 13
Taloudessa on 6-9-vuotiaita lapsia 48 8
Siviilisaaty: naimisissa 308 52
(n=595) avoliitossa 126 21
naimaton 109 18
eronnut 38
leski 14 2

4.2 Mansikan kulutukseen liittyvat tekijat

Tutkimuksessa selvitettiin mansikan kulutuskayttaytymista tarkastel emalla vastagjien man-
sikan ostoa, mansikan kaytt6d, suhtautumista mansikan laatuun ja mansikkaan liittyvia
ostomotiiveja. Tavoitteena oli saada yleiskuva padkaupunkiseudulla asuvien kuluttgjien
mansikan kulutukseen liittyvista tekijoistd. Seuraavassa aineistoa kuvataan frekvenssi- ja
prosenttijakaumien avulla.

4.2.1 Mansikan osto

Mansikan ostoon liittyvilla kysymyksilla selvitettiin yleisesti tuoreiden mansikoiden osto-
kayttaytymista. Taulukossa 5 on esitetty tuoreiden mansikoiden ostouseutta kesélla 2001 ja
taulukossa 6 mansikoiden ostouseutta varsinai sen mansikkasesongin ulkopuolella.

Taulukosta 5 selviéd, ettd tuoreita mansikoita ostetaan kesdaikaan hyvin usein. Suurin osa
(68 %) kuluttgjista padkaupunkiseudulla oli ostanut mansikoita vahintéan 2-3 kertaa kuu-
kaudessata useammin. Vain 5 % prosenttia vastagjista ei ostanut mansikoita lainkaan. Sen
sijaan varsinaisen mansikkasesongin ulkopuolella eli ennen kesdkuuta ja elokuun jalkeen
kuluttajat olivat ostaneet tuoreita mansikoita vain harvoin. Tama johtunee suurelta osalta
tuoreiden mansikoiden vahaisesté tarjonnasta tuona aikana. Vastanneista neljas osa el ollut
ostanut mansikoita sesongin ulkopuolella lainkaan (taulukko 6).
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Kysyttaessa ulkomaisten tuoreiden mansikoiden ostouseutta viimeisen vuoden aikana, 1&
hes puolet vastanneista (43 %) ilmoaitti, ettei ollut ostanut ulkomaisia mansikoita lainkaan.
Kuitenkin 40 % vastanneista oli ostanut ulkomaisia tuoreita mansikoita 1-2 kertaa vuodes-
sa. Sen sijaan 3-4 kertaa vuodessa tuoreita ulkomaisia mansikoita oli ostanut vain 11 %
kyselyyn osallistuneista.

Taulukko 5. Tuoreiden mansikoiden ostouseus lukumé&arind ja prosentteina vastaajista kesa-
elokuussa 2001 (n=599).

Tuoreiden mansikoiden ostouseus f %
Kerran viikossa tai useammin 229 38
2-3 kertaa kuukaudessa 182 30
Noin kerran kuukaudessa 94 16
Harvemmin 63 11
En osta mansikoita lainkaan 31 5

Taulukko 6. Tuoreiden mansikoiden ostouseus varsinaisen mansikkasesongin ulkopuolella luku-
maarina ja prosentteina vastaajista (n= 599).

Tuoreiden mansikoiden ostouseus ennen ja jalkeen

mansikkasesongin f %
Erittéin usein tai usein 25 4
Silloin tallgin 142 24
Harvoin 281 47
En osta mansikoita lainkaan sesongin ulkopuolella 151 25
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Kuviossa 8 on esitetty tutkimukseen osallistuneiden kuluttgjien tuoreiden mansikoiden
ostouseus eri myyntipaikoista kesala 2001.

Torilta

Paivittaistavaramyymalasta [ paivittain tai lahes

paivittain
Kojusta pvtmyymaln O vahintaan kerran
viikossa
ulkopuolelta B12-3 kertaa
Myyntipisteista kuukaudessa

| 1-3 kertaa koko
kesan aikana
H en lainkaan

kadunvarsilta

Poimimallaitse
mansikkatilalta

Suoraan mansikkatilalta

Tienvarsimyynnista

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

Kuvio 8. Tuoreiden mansikoiden ostouseus eri myyntipaikoista prosentteina vastaajista kesalla
2001 (n=521-558).

Tuoreita mansikoita oli ostettu kesélla 2001 useimmiten torilta. Vahintdan kerran viikossa
mansikoita oli ostanut torilta 14 % vastagjista. My6s paivittéistavaramyymal ésta tai myyn-
tikojusta paivittaistavaramyymalén ulkopuolelta mansikoita oli ostettu usein. Tienvarsi-
myynnistd ja suoraan mansikkatilalta mansikoita oli ostettu harvemmin. Muita paikkoja,
joista vastagjat mainitsivat ostaneensa mansikoita olivat muun muassa venesatama, puutar-
hamyymal 4 ja tytpaikan kahvila.

Tarkeimméks ostopaikan valintaan vaikuttavaks tekijéksi nousi mansikoiden laatu osto-
paikassa (taulukko 7). Myos akuperdmerkinnét ja aikaisemmat kokemukset myyntipaikan
mansikoista olivat vastagjille tarkeitd ostopaikkaa valittaessa. Mansikoiden hinnalla oli
erittéin paljon tai paljon merkitysta ostopaikan valintaan 46 % vastagjista. Ostopaikan |&
heisyys ja mansikkatarjoukset vaikuttivat ostopaikan valintaan véhemman kuin hinta. Mui-
den péivittéistavaroiden saatavuudella samasta paikasta mansikoiden kanssa oli vahiten
vaikutusta ostopaikan valintaan.
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Taulukko 7. Tuoreiden mansikoiden ostopaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden prosenttijakauma
(n=552-580).

Vaikuttaa erittéin paljon tai paljon

Ominaisuus %
1. Mansikoiden laatu ostopaikassa 92
2. Alkuperéamerkinnat (esim. viljelijan nimi, alkuperdmaa) 63
3. Aikaisemmat kokemukset myyntipaikan mansikoista 61
4. Hinta 46
5. Ostopaikan laheisyys 42
6. Ostopaikan mansikkatarjoukset 36
7. Muiden paivittéistavaroiden saatavuus samasta paikasta 27

Tutkimukseen osallistuneista 17 % kasvatti jonkin verran my6s itse mansikoita, mutta vain
kaks prosenttia vastanneista kasvatti kaikki taloudessaan kulutettavat mansikat itse. Ter-
veyteen liittyvéat ongelmat eivéat esténeet mansikoiden ostoa suurimmalla osalla vastagjien
talouksista (92 %).

4.2.2 Mansikan kaytto

miten kuluttajat kayttavét tuoreita ja pakastettujen mansikoita leivonnassa ja ruuanvalmis-
tuksessa.

Kuviossa 9 on esitetty tuoreiden mansikoiden kayttotapojen yleisyys ja kayton jakautumi-
nen paakaupunkiseudulla kesdlla 2001. Lahes kaikki kyselyyn vastanneet olivat sytneet
tuoreita mansikoita sellaisenaan (96 % vastagjista) ja tuoreena sydminen oli selvasti suo-
situin kayttotapa. Jadtelon, lettujen ja pannukakkujen sekd kermavaahdon kanssa tuoreista
mansikoista oli nauttinut yli puolet vastagjista. My6s suoraan kasvimaalta mansikoita syo-
daan yleisesti. Vastagjista |8hes kolmannes oli kayttanyt tuoreita mansikoita erilaisten kas-
tikkeiden ja perinteisemmin maidon sekd kerman kanssa. Tuoreiden mansikoiden herkut-
telu kuohuviinin kanssa oli yhta suosittua (28 % vastagjista). Vahiten tuoreita mansikoita
oli kaytetty dippaamalla, esimerkiksi suklaaseen. Vain 5 % vastagjista oli syonyt mansi-
koitatéllatavalla.
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Kuvio 9. Tuoreiden mansikoiden kayttétavat ja kaytén useus prosentteina kesalla 2001 (n=544-
585).

Kyselyn mansikoiden kayttda kartoittavassa osassa selvitettiin myds mansikoiden séilén-

|6tty pakastettuina, hilloina ja mehuina yli puolessa vastanneiden talouksista. Tavallisim-
mat sédilontamaarét olivat 5-10 litraa (20 % talouksista) ja 10-20 litraa (19 %).

Taulukko 8. Vastaajien talouksien mansikoiden sailontamaarat viime satokautena frekvensseina ja
prosentteina (n=596).

Sailontamaara f %
Ei yhtaan 219 37
Alle 5 litraa 83 14
5-10 litraa 119 20
10-20 litraa 118 19
Yli 20 litraa 57 10
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Mansikan séilontétapoja kartoittavassa kysymyksessa vastagjilla oli mahdollisuus vastata
useampaan vastausvaihtoehtoon. Selvasti yleisin mansikoiden séilontdtapa mansikkaa séi-
|6vissd (n=428) talouksissa (96 %) oli pakastaminen (taulukko 9). Viides osassa vastannei -
den talouksista mansikoita oli myds hillottu. Mehua mansikoista oli valmistanut vain 3 %

valmistaminen nektariksi.

Pakastemansikoita vastanneiden talouksiin oli ostettu vain harvoin (taulukko 10). Lahes
puolet (48 %) tutkimukseen osallistuneiden talouksista ei ollut ostanut niita lainkaan. Kol-
mas osa vastagjien talouksista oli ostanut pakastemansikoita kuitenkin muutamia kertoja
vuodessa.

Ostettuja tai itse pakastettuja pakastemansikoita oli kéytetty tavallismmin leivontaan, jal-
Kiruokiin jaaamiaiseks tai valipalaksi. Yleisinta pakastemansikoiden kaytto oli jalkiruoki-
en valmistuksessa. Myds leivonnassa pakastemansikoita oli kaytetty jonkin verran, mutta
kuitenkin melko harvoin. Lahes puolet (43 %) vastagjista ilmoitti, ettel kayta pakasteman-
sikoita lainkaan aamiaiseksi tai valipalaksi.

Taulukko 9. Mansikoita séildvien talouksien yleisimmaét sailontatavat frekvensseina ja prosentteina
(n=427-428).

Kylla Ei
Sailontatapa f % f %
Pakastamalla 409 96 18 4
Hilloamalla 81 19 347 81
Mehustamalla 11 3 417 97
Muulla tavalla 2 1 426 99

Taulukko 10. Pakastemansikoiden ostouseus frekvensseiné ja prosentteina vastaajien talouksista.
(n=591).

Ostouseus f %
En/emme osta pakastemansikoita lainkaan 281 48
1-2 kertaa vuodessa 184 31
3-4 kertaa vuodessa 58 10
5-6 kertaa vuodessa 48 8
Kerran kuukaudessa tai useammin 20 3
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Kuvio 10. Tuoreiden ja pakastettujen mansikoiden kayttétavat ja kayton useus ruuanvalmistukses-
sa tutkimusajankohtaa edeltdneen vuoden aikana prosenttijakaumana (n=575-589).

Kuviossa 10 on esitetty tuoreita ja pakastettuja mansikoita ruuanval mistuksessa kéyttane -
tagjien keskuudessa. Mansikka on monipuolisesti kaytetty raaka-aine, jota kaytetdan
useimmiten jalkiruokiin ja vaipaloissa. Jonkin verran mansikoita oli kaytetty myos péa-
ruuissa, 18hinna lisdkkeind (17 % vastanneista). Ruokasalaateissa kaytto oli viela hyvin
vahaista (5 % vastanneista). Eniten mansikoita oli kaytetty vuoden aikana jakiruokien ko-
ristelussa (64 %) ja kiisselelden seké marja- ja mehukeittojen valmistuksessa (61 %). MyG6s
rahkan maustamisessa mansikka oli suosittu raaka-aine.

4.2.3 Vastaajien suhtautuminen mansikan laatuun

Kyselylomakkeen mansikan laatua ja esillepanoa kéasittelevassa osassa selvitettiin, mitka
mansikan laatuun ja ostoon liittyvét tekijét olivat harmittaneet vastagjia. Osio koostui vii-
destétoista laatuun ja esillepanoon liittyvasta tekijasta, joita mitattiin neljgportaisella as-
teikolla Vastausvaihtoehdot vaihtelivat "1 = e ole harmittanut” — "4 = on harmittanut
erittdin usein”.

Yleissmmét vastagjia harmittaneet laatuviat olivat homehtuneet, rikki menneet/ mehustu-
neet seka raa at ja ylikypsat mansikat pakkauksessa ja esillepanossa (kuvio 11).
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mansikoiden kokoerot pakkauksissa

Kuvio 11. Vastaajien suhtautuminen mansikan laatuun ja ostoon liittyviin tekijoihin (n=535-554).

Ulkomaisten mansikoiden huono maku oli harmittanut kuitenkin vastanneita eniten (erit-
téin usein 16 %), kun kotimaisten mansikoiden huono maku oli harmittanut erittéin usein
vain 3 % tutkimukseen osallistuneista. Puutteelliset alkuperédmerkinnét seka mansikoissa
ollut outo maku tai haju olivat harmittaneet yli puolta tutkimukseen osallistuneista kulutta-
jista

Pakkausten siisteytta ja kuntoa pidettiin melko hyvang, koska huonot pakkaukset eivét ol-
leet harmittaneet mansikoita ostettassa lainkaan 55 % vastanneista. Luomumansikoiden
heikko saatavuus oli harmittanut kolmas osaa (33 %). Vahiten vastanneita olivat harmitta-
neet mansikoiden kokoerot seka kannattomat mansikat pakkauksissa ja esillepanossa.
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Mansikan laatua ja esillepanoa kéasittelevassi osassa vastagjille annettiin myds mahdolli-
suus tuoda esille muita asioita, jotka ovat harmittaneet mansikoita ostaessa. Useimmissa
kommenteissa oltiin harmistuneita muovipussiin pakkaamisesta. Muun muassa 35-44 -
vuotias nainen kommentoi: ”Muovipussiin pakkaaminen on epamiellyttdvad — en osta, jos
el ole muuta tapaa! Ulkon&kd on 90 % mausta!” Toisessa vastaavanlaisessa kommentissa
Kirjoitettiin seuraavaa: ” On suorastaan rikos pakata mansikat muovipussiin, koska silloin
niista tulee inhottavaa mossoa. Hyi!”

My6s mansikoiden korkeaan hintaan etenkin sesongin akupuolella oltiin pettyneita. Lisak-
s liian lyhyt mansikka-aika sekd mansikoiden huono saatavuus talviaikaan nousi esiin mo-
nissa kommenteissa. Mansikoiden laatuerot seka pakkauksissa ettéd myyntipdydilla olivat
myo6s harmittaneet monia vastagjia. Esimerkiksi 55-65 -vuotias mies Kirjoitti seuraavaa:
"Harmittaa kovasti, kun paalta katsoen erinomaisten mansikoiden alta |6ytyy homeisia ja
pehmeitd marjoja.”

Mansikan laatuun seka muihin seikkoihin liittyvia kommentteja ja ehdotuksia kirjoitettiin
runsaasti myos kyselylomakkeen lopussa olleelle tyhjdle kirjoitustilalle. Tassa niista
muutamia:

" Mielestani tarkeaa olis tehda jonkinlainen yleinen lista eri mansikkalajeista ja milta lajit
omaisesti. Olen poiminut nuorempana monta kesda mansikoita kesatyokseni ja havaitsin
niissa olevan paljonkin eroa. Nain kasvatetaan myos kuluttajatietoisuuttal” (alle 25-
vuotias nainen)

” Mansikkal ajikkeiden ominaisuuksista (makeus, aikaisuus, kiinteys, mihin sopii parhaiten
yms.) tietoa touko-kesakuussa kodin asioista kiinnostuneiden naisten lehtiin esim. Kotilies,
Kodin Kuvalehti, Kotivinkki. Nain info menee parhaiten suoraan perheeseen.” (55-65 -
vuotias nainen)

" Ruotsalaiset mansikat ovat olleet ihania, maku loistava, koko tasainen, pakkaus hyva,
pakkausmerkinnét kunnossa. Toivottavasti suomalaiset padsevat samaan.” (35-44 -vuotias
nainen)

” Mansikoiden itsepoiminta on niin rankkaa, ettd mieluummin maksan enempi hintaa, kun
en enaa itse pysty. Tata seikkaa voisi enempi tuoda julkisuudessa esiin, kun ihmiset valitta-
vat mansikoiden korkeaa hintaa. Onnea ja menestysta kaikille Suomen mansikanviljeli-
joille” (55-65 —vuotias nainen)

4.2.4 Mansikan pakkaaminen

Kyselylomakkeen mansikan ostoa kéasittel evéssa osiossa selvitettiin myos vastagjien miel-
tymyksia erilaisiin mansikoiden pakkausmateriaaleihin ja mansikoiden ostouseutta ja os-
tom&aria erilaisissa pakkauksissa. Kysymyksissa selvitettiin nimenomaan sellaisten mansi-
koiden ostoa, joita e ole tarkoitettu sdil6ttavaksi, koska tallaisessa tapauksessa pakkaus-
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materiaali ja—koko on erilainen. Vastanneista 67 % osti muita kuin séilontéén tarkoitettuja
mansikoita mieluiten pahvirasiaan tai -laatikkoon pakattuna. Usein mansikoita myydaan
kuitenkin muovipussiin tai muovirasiaan pakattuna. Vain 3 % haluais ostaa mansikoita
tuoreena syotavaéksi mieluiten muovipussiin pakattuna ja 14 % muovirasiaan pakattuna.
mansikoita haluaisi ostaa mieluiten yhdeksan prosenttia vastagjista. Kahdeksalle prosen-
tille vastagjista pakkauksella el ollut merkitysta

Mansikoiden ostouseus eri kokoisissa pakkauksissa kesdlla 2001 on esitetty kuviossa 12.
Tuoreena sy6tévia mansikoita oli ostettu selvasti useimmin litran rasiassa. Viidesosa vas-
tanneista (20 %) oli ostanut mansikoita litran rasiassa kerran viikossa tai useammin. Puolen
litran rasiassa ja 1-2 litraa mansikoita muovipussiin pakattuna oli ostettu l&hes yhta usein.
Kummassakin pakkauskoossa vastagjista 13 % oli ostanut mansikoita noin kerran kuukau-
dessa. Isommissa laatikoissa tuoreena syotavia mansikoita oli ostettu selvasti harvemmin
(18 % vastagjista). Vastagjista 66 % ei ollut ostanut isompiin laatikkoihin pakattuja mansi-
koita lainkaan tuoreena syotavaksi.

Lisdksi kuluttgjilta kysyttiin, minkalaisessa pakkauksessa he mieluiten ostavat séilontéan
tarkoitetut mansikat. Pakastukseen ja muuhun séiléntdan tarkoitetut mansikat halutaan os-
taa mieluiten pahvilaatikkoon pakattuna (66 % vastagjista). Viides osa vastagjista haluaa
ostaa sdilontamansikat mieluiten pakkaamattomana, esimerkiksi omiin astioihin, ja yhdek-
san prosenttia muovirasioihin pakattuna. Niissa talouksissa, joissa mansikoita pakastettiin,
pakastukseen sopivalla mansikkalgjikkeella oli merkitysté 56 prosentille vastanneista.

B kerran viikossa tai useammin B 2-3 kertaa kuukaudessa Enoin kerran kuukaudessa
Oharvemmin Oen lainkaan
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

litran rasiassa

puolen litran rasiassa

1-2 litraa mansikoita
muovipussiin pakattuna

isommissa laatikoissa

Kuvio 12. Muiden kuin sailéntdan tarkoitettujen mansikoiden ostouseus erilaisissa pakkauksissa
prosentteina vastanneista kesalla 2001 (n=501-553).
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4.2.5 Mansikan ostomotiivit

Mansikan ostomotiiveja selvitettiin yhdeksan véittdman avulla, joita mitattiin viisiportai-
sella Likertin asteikolla. Véittaméat mittasivat kolmenlaisia tarpeita, joiden oletettiin liitty-
van mansikan ostoon. Ne olivat sosiaaliset (kyselylomakkeen kysymys M7), mielihyvaa
tuottavat (kysymykset M1, M3, M8 ja M9) ja kokemusperaiset (kysymykset M2, M4, M5
jaM®6) tarpeet.

Aikaisempiin kokemuksiin liittyvat motiivit (vaittama M2, M4, M5 ja M6) vaikuttivat
vahvimmin vastagjien mansikan ostoon (kuvio 13). Erityisesti mansikoiden miellyttava
maku seka mielleyhtyméa mansikoista kesddn kuuluvana asiana olivat tarkeimpia koke-
musperéisid mansikan ostoon vaikuttavia tekijoita. Yli puolet vastagjista koki my6s mansi-
koiden tuoksun ostohaluja heréttévana tekijana.

M taysin samaa mielta W jokseenkin samaa mielta Hei samaa eika eri mielta
Ojokseenkin eri mielta Otaysin eri mielta

1. Ostan mansikoita, koska pidan erityisesti
niiden mausta (M2)

2. Kesa ei ole kesé ilman mansikoita (M4)

3. Mansikoissa maistuu kesa (M6)

4. Mansikoiden tuoksukin saa minut
ostamaan niité (M5)

5. Haluan nauttia mansikoista ja ostan niita sen
vuoksi hetken mielijohteesta (M3)

6. Mansikkakakku on kesan suosikkiherkku
perheesséani (M9)

7. Mansikat tuovat mieleeni vain mukavia muistoja
lapsuudesta (M1)

8. Kun olen allapéin, mansikoiden nauttiminen saa
minut hyvalle mielelle (M8)

9. Nautimme perheen tai ystavien kanssa kesasta
poimimalla mansikoita (M7)

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

Kuvio 13. Mansikkaan liittyvat ostomatiivit (aikaisempiin kokemuksiin liittyvat motiivit: vaittamat 1-4,
mielihyvaa tuottavat motiivit: vaittdmat 5-8, sosiaaliset tarpeet: vaittama 9) (n=582-589).
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Mielihyvéa tuottavat ostomotiivit olivat myos térkeita. Erityisesti mansikoista saatava nau-
tinto nayttda vaikuttavan mansikoiden ostoon ja johtavan usein niiden impul ssiostoon (t&y-
sin samaa tai jokseenkin samaa mielta 70 % vastagjista). Mielihyvaa toi myds mansikka-
kakku, joka oli kesén odotettu herkku useimmille vastanneista. Mansikoihin yhdistettiin
my6s mukavat muistot lapsuuden kesistd. Mansikoita nautittiin myds jonkin verran, kun
haluttiin kohentaa alakuloista mielialaa. Sosiaaliset yhdessdolon motiivit vaikuttivat vahi-
ten mansikoiden hankintaan. Kuitenkin viides osa (21 %) vastagjista ilmoitti viettdvansa
kesdisin aikaa ystavien ja perheen kanssa poimimalla mansikoita.

4.2.6 Harrastukset

Luontoon, liikuntaan ja ruuanlaittoon liittyvat harrastukset seka TV:n katselu olivat kaik-
kein suosituimpia kyselyyn vastanneiden keskuudessa (kuvio 14). Tutkimuksen osallistu-
neista 73 % harrasti TV:n katselua erittéin usein tai usein. Seuraavaksi suosituimmat har-
rastukset olivat litkunta ja kuntoilu (66 %), lukeminen (64 %) seké& ruuanvamistus ja kok-
kaus (64 %). Sisustusta, puutarhan hoitoa ja urheilukilpailujen seuraamista harrasti hyvin
usein ldhes kolmannes vastagjista. Vahiten harrastettiin metsastysta (94 % e harrastanut
lainkaan) ja kilpaurheilua (80 % ei harrastanut lainkaan).

M erittéin usein tai melko usein @ silloin talldin O melko harvoin O erittain harvoin/en lainkaan

TV:n katselu

liikkunta, kuntoilu

lukeminen
kokkaus ja ruuanvalmistus

luonnossa lilkkkuminen

urheilukilpailujen seuraaminen

puutarhan hoito

kodin kunnostus, sisustus

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

Kuvio 14. Tutkimukseen osallistuneiden harrastukset ja harrastususeudet (n=578-592).
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4.3 Elamantyylid koskevat asennevaittamat

mansikan kulutukseen liitettiin kolme asenneul ottuvuutta (ympéristo, ruoka ja vapaa-aika),
joiden oletettiin kuvaavan mansikan kuluttgjien kiinnostuksia ja toimintaa. Kyselylomak-
osta suoritettiin erikseen faktorianalyysi, joka tiivisti eldmantyylivaittdmien sisdltdman
tiedon uusiin muuttujiin eli faktorethin. Y mpéaristéon liittyvié asenteita kuvaamaan ol etet-
tiin 16ytyvan kolme uutta muuttujaa, ruokaan liittyvia asenteita kuusi ja vapaa-aikaan liit-
tyvid asenteita nelja uutta muuttujaa. Faktorien faktoripistearvoja kaytettiin seuraavassa
vaiheessa klusterianalyysissa mansikan kuluttajaryhmien muodostamisessa. Muodostettu-
jen ryhmien pohjalta selvitettiin ryhmien vélisia eroja mansikan kulutukseen liittyvien
muuttujien seka demografisten tekijoiden suhteen, jonka jalkeen nimettiin varsinaiset man-
sikankuluttgjien el@mantyyliryhmaét.

Ennen faktorianal yysien suorittamista testattiin muuttujien soveltuvuutta faktorianayysiin.
KMO-mitta antoi kaikissa tapauksissa tulokseksi yli 0,5, joka ylitti hyvaksyttévyyden ra-
jan. Alargja on 0,5 (Nevanlinna 2000). Liséks Bartlettin testi osoitti kussakin kolmessa
on tilastollisesti merkitsevd. Alhaisen kommunaliteetin perusteella harkittiin huonojen
muuttujien poistamista jokai sessa tapauksessa erikseen. Faktorointimenetel mana kaytettiin
padakselimenetelmaa. Faktoreiden nimedmisessa painotettiin isompia latauksia saaneiden

muksia (mm. Mustonen 1999, Tiilikainen 1999 ja Kupiainen 1998).

4.3.1 Ympaéristbasenne

ulottuvuutta i piilevéd muuttujaa. Ulottuvuudet olivat rooli-identiteetti vihreéna kulutta-
jana, ympariston suojelu jaluomutuottei den kaytto.

Y mpéristoasennetta kuvaavan dimension osalta KMO-mitta antoi tulokseksi 0,851 €li
muuttujat soveltuvat hyvin faktorianalyysiin. Alhaisen kommunaliteetin vuoksi poistettiin
raksi ja yhdeksan muuttujaa. Cattellin Scree Plot —kuvion (liite 2) avulla tulokseks saatiin
oletuksen mukaisesti kolmen faktorin ratkaisu, joka on esitetty taulukossa 11. Kolmen
faktorin ratkaisu selitti 50 % muuttujien varianssista. Y mpéristdasennetta kuvaavat ulottu-
vuudet eli faktorit on nimetty ja tulkittu oletuksen mukaisesti kuviossa 15.
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Taulukko 11. Ympaéristdasenteeseen liittyvat muuttujat ja niistd muodostuneet faktorit, faktorien
lataukset, kommunaliteetit (h?) ja selitysasteet.

MUUTTUJA F1 F2 F3 h2
Pyrin aina lajittelemaan jatteet 818 1243 207 771
Kierratan aktiivisesti (esim. paperit ja 805 219 146 718
lasitolkit)

Jos valittavani on luomumansikoita tai

tavallisia mansikoita, valitsen aina 142 ,603 ;215 429

luomumansikat
Pyrin aina ottamaan ympéristén hy-

vinvoinnin huomioon ostoksia tehdes- 386 276 1289 564
sani

Kaytan paljon luontaistuotteita 1102 1553 142 ,336
Pyrin mahdollisuuksien mukaan valit- 416 543 158 492
semaan ymparistoystavallisia tuotteita

Olen mielestani ymparistétietoinen 489 529 062 523
kuluttaja

Vastustan ydinvoimaa ,201 ,569 ,366
Pyrin ensisijaisesti kayttamaan julki- 282 119 431 279
sia liikennevalineita

Selitysasteet (%) 38,9 6,9 3,9

FAKTORI 1: Rooli-identiteetti vihreana kuluttajana

Faktori muodostuu kysymyksista, jotka kuvaavat vihrean kulutuksen osatekijoita eli aktiivisuutta
jatteiden lajittelussa ja kierrattdmisessa. Faktorille latautui myds vaittdma, joka kuvaa tietoisuutta
omasta identiteetistd ymparistotietoisena kuluttajana. Liséksi faktorille latautui vaittdma, joka ko-
rostaa ympariston hyvinvoinnin huomioimista ostoksia tehdessa, esimerkiksi ympéaristoystaval-
listen pakkausten suosimista.

FAKTORI 2: Luomun kayttd

Faktori muodostuu kysymyksista, jotka kuvaavat luomutuotteiden ja luontaistuotteiden kayttda ja
sitd kautta ymparistdon hyvinvoinnin huomioon ottamista. Myds talle faktorille latautui vaittdma,
joka kuvaa omaa identiteettia ymparistotietoisena kuluttajana.

FAKTORI 3: Ympéariston suojelu

Faktori muodostuu kysymyksista, jotka kuvaavat ydinvoimavastaisuutta ja joukkoliikennevalinei-
den suosimista. Faktorin voidaan tulkita kuvaavan sellaisia asenteita, jotka liittyvat luontoa kuor-
mittavan toiminnan vastustamiseen ja korostavat luonnonsuojelun merkitysta.

Kuvio 15. Ymparistdasenteita mittaavien faktoreiden kuvaus.

4.3.2 Vapaa-aika

V apaa-aika dimensiosta muodostetun faktorianalyysin osalta paadyttiin tarkastelun jalkeen
jattamaan pois kokonaan muuttujat, jotka mittasivat yleista suhtautumista vapaa-aikaan.
Jdjelle jaivat siis kysymykset, jotka koskivat vapaa-gjan kayttdd, kiinnostusta luontoon ja
ruokaharrastusta.

Faktorianalyysi suoritettiin kahdesti. Enssmmaéisen analyysin jalkeen poistettiin muuttuja;
Ulkoilu on parasta liikuntaa. Lopullisen faktoriratkaisun KMO-mitta antoi tulokseksi
0,704. Muuttujien lukumaaréks muodostui 11 kpl. Cattellin Scree Plot —kuvion (liite 2)
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avulla tulokseksi saatiin oletuksesta poiketen neljan faktorin ratkaisu (taulukko 12), koska
marjojen poimintaan liittyvét véaittamét latautuivat omalle faktorille. Tama faktori kuvas
marjojen poimimisesta nauttimista. Siten véittdma "Marjojen poiminta on minulle myos
kuntoliikuntaa” el painottunut lainkaan oman kunnon ja terveyden yllgpitoa kuvaavaan
faktoriin kuten oli oletettu. Myos véittama ”Pidan marjojen poimimisesta’ painottui vah-
vasti marjojen poimintaa kuvaavaan faktoriin, eika kiinnostukseen luonnonl&heisiin asioi-
hin kuvaavaan faktoriin, kuten oli oletettu. Talla tavoin vapaa-gan kayton dimenssiosta ja
kiinnostus luontoon dimensiolta muodostui neljés faktori, joka sai nimen marjojen poimi-
misesta nauttiminen. Muut kysymykset kayttaytyivat oletuksen mukaisesti. Vapaa-gjan
kayttéa mitanneissa muuttujissa korostuivat liikuntaan ja kuntoiluun liittyvét asiat, minka
vuoksi tama ulottuvuus nimettiin oman kunnon ja terveyden ylldpitoa kuvaavaks faktorik-
si. Neljan faktorin selitysaste on 59 %.

Taulukko 12. Vapaa-ajan kayttoon liittyvat muuttujat ja niistd muodostuneet faktorit, faktorien lata-
ukset, kommunaliteetit (h?) ja selitysasteet.

MUUTTUJA F1 F2 F3 F4 h2

Harrastan saannollisesti liikuntaa 911 028 064 107 845
pitdakseni ylla terveyttani

Minulla on runsaasti liikuntaan ja 793 -,003 057 ,037 633
urheiluun liittyvia harrastuksia

Omasta kunnosta huolehtiminen 564 053 160 093 355
likkumalla on tarkeda

Nautin ruuan valmistamisesta ysté-

villeni tai perheelleni, koska pidan itse 021 895 031 076 808
hyvasta ruuasta
Minulle ruuanvalmistus on tapa to- 001 872 076 142 ,786

teuttaa itseani

Harrastamme erittéin usein per-
heen/ystavien kanssa ruuan valmis- 043 470 ,100 092 241
tamista esim. viikonloppuisin

Arvostan erittain paljon luonnonléa- 112 063 973 139 982
heista elamaa

Luonnossa liikkkuminen on rakkaimpia 250 099 485 425 488
harrastuksiani

Olen kiinnostunut vaihtoehtoisista 067 096 460 160 251
hoitomuodoista

Pidan marjojen poimimisesta 057 184 221 745 640
Marjojen poiminta on minulle myds ,100 102 145 668 488
kuntoliikuntaa

Selitysasteet (%) 26,9 15,6 10,9 5,8
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V apaa-aikaa kuvaavat faktorit on nimetty ja niiden sisélto esitetty kuviossa 16.

FAKTORI 1: Oman kunnon ja terveyden yllapito

Faktori muodostuu kysymyksista, jotka korostavat liikuntaharrastuksen merkitysta terveyden ja kunnon
yllapitajana. Faktori kuvaa saanndllisté ja runsasta likunnan harrastamista sekéa omasta kunnosta huoleh-
timista.

FAKTORI 2: Ruuanlaittoharrastus
Faktori muodostuu ruoanlaittoharrastusta kuvaavista vaittdmistd. Ruuanvalmistus on nautinto ja sen
kautta toteutetaan omaa luovuutta ja itsed.

FAKTORI 3: Kiinnostus luonnonl&heisiin asioihin

Faktori muodostuu kysymyksistd, jotka kuvaavat luonnon tarkeyttd omassa elaméassa. Liséksi kysymykset
kuvaavat luonnossa liilkkumisen tarkeyttd seka kiinnostusta vaihtoehtoisiin hoitomuotoihin, joita ovat muun
muassa useat luontaishoidot.

FAKTORI 4: Marjojen poimimisesta nauttiminen

Faktori liittyy l&heisesti kiinnostukseen luontoon ja siella liikkumiseen. Se muodostuu kysymyksista, jotka
kuvaavat marjojen poimimisesta saatavaa nautintoa sek& sen avulla kuntoilua. Faktorille latautui myds
kysymys, joka vahvistaa luonnossa liikkumisesta saatavaa nautintoa.

Kuvio 16. Vapaa-aikaa kuvaavien faktoreiden kuvaus.

4.3.3 Ruoka

yhteensa 37 kysymysta. Faktorianalyysi suoritettiin viidesti ennen kuin paadyttiin lopulli-
seen faktoriratkaisuun. Huonoja muuttujia poistettiin nelja (muuttujat E9, E4, E38 ja E17,
ks. liitel). Lopullisen faktoriratkaisun osalta KMO-mitta antoi tulokseksi 0,842 eli muut-
tujat soveltuvat hyvin faktorianalyysiin. Muuttujien lukumaaraksk muodostui 33 kpl. Cat-
tellin Scree Plot—kuvion (liite 2) avulla tulokseksi saatiin ennakko-oletusta lagjempi kym-
menen faktorin ratkaisu, joka selitti 53 % muuttujien varianssista.

Kokeilunhaluisuutta, terveyasennetta ja esteettisyyttd mitanneet muuttujat latautuivat ole-
tuksen mukaisesti kukin omalle faktorilleen. Perinteitéa seka ruuanvalmistuksen nopetta ja
valvattomuutta mitanneet muuttujat painottuivat ennakko-oletuksesta poiketen siten, etta
kummastakin muodostui kaksi faktoria. Perinteitd mitanneet kysymykset jakautuivat per-
heen ruokatraditiota kuvaavaan ja yleisempaan vanhojen arvojen ja etiketin kunnioittami-
sen dimensioille. Ruuanvalmistuksen nopeutta ja vaivattomuutta mitanneet muuttujat ja-
kaantuivat kotiruokailuun liittyvaé asennettaa kuvaavalle faktorille ja péivittéiseen ruoan-
valmistamiseen liittyvaan faktoriin, jota mitanneet muuttujat painottuivat dimensiolla paé-
asiassa negatiivising, essmerkikss muuttujat " Kaytan paljon valmisruokia” ja ” Perheessani
vamistetaan |ammin ateria vain viikonloppuisin” latautuivat negatiivisina, joten niiden
merkitys faktorilla on kdanteinen. Nautinnonhal ui suutta mitannei sta muuttujista muodostui
kolme faktoria; ruoan valmistamisesta ja ostosten teosta nauttiminen, syomisesta nauttimi-
sen mukaisesti nautinnonhalua kuvaavaan faktoriin mutta myés vaihtelunhalua kuvaavalle
dimensiolle. Faktoriratkaisu on esitetty taulukossa 13 ja faktoreiden kuvaus kuviossa 17.
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Taulukko 13. Ruokadimensioon liittyvat muuttujat ja niistd muodostuneet faktorit, faktorien latauk-
set, kommunaliteetit (h?) ja selitysasteet.

MUUTTUJA F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 | F10 h2
Kokeilen erittdin usein uusia ,793 | ,072 | ,181 | ,139 | ,130 | ,177 | ,094 |-,036| ,124 | ,031 | ,761
ruokaresepteja

Nautin kokeilla uusia ruokalajeja,

joita en ole koskaan ennen , 761 ,070 | ,013 | -,011 ,052 | -,016 | ,027 | ,137 | ,607
maistanut

Kokeilen mielellani uusia ja ,754 | ,079 | ,236 | ,030 | -,012| ,126 | ,067 | ,031 |-,029| ,125 | ,669

erilaisia makuja seka ruokalajeja

Kehittelen omia resepteja; ruoki-
en valmistusohjeet tarjoavat vain ,667 | ,072 | ,220 |-,031| ,062 | ,229 | ,069 |-,050| ,151 | ,015 | ,587

ideoita

Kun markkinoille tulee uusia
tuotteita tai tuotemerkkeja, olen ,646 | ,065 | -,042 | ,105 -,017 | ,249 | ,079 | ,046 ,506
tavallisesti ensimmaisten joukos-
sa kokeilemassa niita

Pidén ruuan valmistamisesta 542 | 046 | ,194 | ,031 | ,126 | ,483 | ,104 |-,052| ,060 | ,028 | ,602
Syoi(r)y'eensésamantapaisia -,469 -,088|-,111| ,021 | ,055 | ,180 | ,071 |-,016 |-,127 | ,298
ruokia

Pyrin aina syémaan terveellisesti | 022 821 1,040 | ,092 | ,031 | ,117 |-,092 | ,029 710

Pyrin aina valitsemaan terveelli- | 034 | 778 | ,063 | ,093 | ,036 | ,063 |-,093 | ,020 | ,012 | ,041 | ,636
sia elintarvikkeita

Terveelliset ruokailutavat ovat ,111 | 635 | ,191 | ,198 | ,016 | ,031 | ,018 ,080 | ,010 | ,500
hyvinvointini perusta

Oleqhuolissaniravinnon"séai- ,018 | ,519 | ,179 | ,061 | ,057 |-,130 | ,144 |-,078| ,246 |-,014 | ,413
neista

F_Q_uoap pu_h;gusjaterveellisyys ,489 | ,156 | ,105 | ,082 |-,030| ,218 | ,059 | ,185 | -,012| ,368
liittyvat toisiinsa

Voin mydntaa, etté ruokavalios-

sani on liian vahan terveellisii -,042 | -,374 | -,070 -,043 | -,146 | ,225 | ,081 | ,033 | -,190 | ,264
ruoka-aineita

Pyrin valttamaan vaimisruokia, | 135 | 208 | ,678 | ,048 | ,069 |-,021| ,032 |-,035 | ,049 534
koska ne eivat maistu hyvélle

Kaytan paljon valmisruokia -,149 (-,137 | -,646 | -,048 | -,218 | -,145 | ,177 | ,164 | -,033 | -,066 | ,594
Parasta ruokaa saa tekemalla 134 | ,144 | 515 | ,057 | ,062 | ,096 | ,114 | ,011 ,028 | ,334
kaiken alusta loppuun itse

Sy6mme kotona tavallisesti -192 | -,019 | -,490 | -,128 | -,120 | -,248 | ,211 | ,095 | ,033 |-,055 | ,427

nopeasti valmistuvia aterioita

Mielesténi hyva ruoka syntyy
vain kasittelemattomista raaka- ,215 | ,367 | ,416 | ,076 | ,032 | -,047| ,122 | ,060 | ,172 | ,075 | ,417

aineista

Minulle on erittain tarkeaa jatkaa | 122 | 213 | ,075 | ,829 | ,040 | ,106 | ,048 |-,045| ,107 | ,075 | ,782
perheemme traditioita

Traditiot ja perinteet kuuluvat ,105 | ,208 | ,118 | ,806 | ,094 | ,094 | ,091 |-,063 | ,198 | ,079 | ,794
tiiviisti elamaani

Yhteinen ateria koko perheen ,130 | ,206 | ,168 | ,417 | ,362 | ,159 | ,028 ,079 | ,120 | ,440
kanssa on paivittain tarkea

Perheessani valmistetaan lam- | _ 057 | - 029 | -,125 | -,035 | -,854 ,011 | ,053 |-,038 | ,044 | ,758

min ateria vain viikonloppuisin

Perheessani valmistetaan lam-
min ateria yleensa kerran péi- , 102 | ,164 | ,108 | ,774 | ,089 | -,055 | ,023 | ,130 ,676
vassa

Nautin ruokaostoksilla kaymisesta | +263 | ,110 | ,014 | ,110 | ,030 | ,614 | ,252 | ,060 | ,255 | ,044 | 606

Minulla on muita parempia tapoja

viettaa aikaani, kuin tehda ruo- | -+155 | -,028 | -,247 | -, 178 | -,057 | -,456 | -,033 | ,042 | -,049 | ,015 | ,334
kaostoksia ja valmistaa ruokaa

E'Qmmoﬂelenitseéni useinher- | 075 |-,035 |-,028 | ,062 |-,054 | ,035 | ,650 | ,026 -,013 | ,439
ullia

Nautin erityisesti sySmisestd ,182 | ,025 | ,034 | ,036 | ,012 | ,174 | ,586 |-,019 172 | 441
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Vanhoja arvoja kunnioitetaan ,045 | ,035 | ,019 -,035|,017 | ,736 | -,076 | ,013 | ,553
aivan riittavasti

Etikettisaantoja noudatetaan -,082 | -,026 | -,139 | -,074 | -,028 | ,014 | ,012 | ,663 | ,037 |-,016 | ,475
ihan riittavasti

Nautin marjojen sailsmisesta ,192 | ,147 | ,098 | ,127 | ,032 | ,300 -,070| ,613 | ,029 | ,557
Mansikoiden poiminta on joka-

kesainen perinne perheessém_ ,050 ,123 ,130 ,115 ,019 ',013 ,550 ,351
me

Mielesténi viini kuuluu hyvaan ,237 | ,027 | ,027 | ,060 | -,047 ,070 | ,013 ,766 | ,655
ateriaan

Mielestani kauniisti tarjoiltu ruoka | 270 | 226 | ,174 | ,158 | ,067 | ,027 | ,152 |-,019 | ,040 | ,346 | ,329
maistuu paremmalta

Selitysasteet (%) 203|822 |52 |43 |34 |27 |26 |23]|19]16

Kokeilunhalu:

FAKTORI 1: Kokeilunhaluisuus ruuanvalmistuksessa

Faktori muodostuu oletuksen mukaisesti kysymyksista, jotka kuvaavat ruokaan liittyvaa kokeilunhalua. Fak-
torille latautui myos kysymys, joka kuvaa ruuan valmistamisesta saatavaa nautintoa. Negatiivisesti latautu-
nut samantapaisten ruokien syomisté kuvaava vaittdma voidaan tulkita kokeilunhaluisuutena.
Terveellisyys:

FAKTORI 2: Terveellisyys

Faktori muodostuu kysymyksistd, jotka korostavat terveellisia ruokailutapoja sekéa terveellisten ja puhtaiden
elintarvikkeiden merkitysta omassa ruokavaliossa.

Nopeus ja vaivattomuus:
FAKTORI 3: Kotiruokailu

Faktorin muodostavat valmisruokien ja kasiteltyjen raaka-aineiden vélttdmisté seka itse valmistetun ruuan
korostamista koskevista kysymyksista.

FAKTORI 5: Paivittainen ruuanvalmistus

Faktori muodostuu kysymyksistd, jotka kuvaavat lampimén aterian valmistusta paivittain.
Perinteet:

FAKTORI 4: Perheen traditiot

Faktori muodostuu kysymyksista, jotka kuvaavat ateriointiin ja ruokaan liittyvien perinteiden eli vanhojen ta-
pojen kunnioittamista ja niiden tarkeytta.

FAKTORI 8: Perinteisten arvojen ja etikettisaantojen vastaisuus

Faktori muodostuu perinteisia arvoja ja etikettisaantoja vastustavista kysymyksista.
Nautinnonhalu:

FAKTORI 6: Ruuanvalmistus ja ruokaostosten teko

Faktori muodostuu ruuanvalmistukseen ja ruokaostoksiin liittyvé& nautintoa kuvaavista kysymyksista.
FAKTORI 7: Herkuttelu

Faktori muodostuu kysymyksista, jotka kuvaavat ruuasta saatavaa erityistd nautintoa syémisen kautta seka
herkuttelua.

FAKTORI 9: Marjojen sailonta

Faktori kuvaa marjojen séilénnén nauttimista ja mansikan poimintaan liittyvié perinteitd kuvaavista kysymyk-
sista.

Esteettisyys:
FAKTORI 10: Kaunis esillepano

Faktori muodostuu kysymyksistd, jotka kuvaavat viinin ja kauniisti esille laitetun ruuan olevan osa hyvaa ate-
riaa.

Kuvio 17. Ruokaan liittyvien faktoreiden kuvaus.
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4.4 Mansikan kuluttajaryhmien muodostaminen

Kuluttgjat luokiteltiin ryhmiin faktorianalyysista saatujen 17 faktorin tuottamien faktori-
pistemaarien pohjalta. Ryhmittelyanalyys suoritettiin Quick Cluster-ryhmittelylla (SPSS),
jossa ryhmien lukumééra arvioidaan etukateen. Klusterointia kokeiltiin kolmen, neljan ja
viiden ryhman méaarilla. Tarkastelemalla eri ryhmien koostumuksia seka niiden kokoja eri
ryhma ukumé&arilla, osoittautui viiden ryhman ratkaisu jarkevimmaksi. Viis klusteria sisal-
sivét yhteensd 532 havaintoa. Ryhmien muodostuksessa 70 havaintoa jai pois puuttuvien
tietojen vuoksi. Ensimmaisessa ryhméssé oli 132 havaintoa, toisessa ryhmasséa 88 havain-
toa, kolmannessa ryhmassé 99 havaintoa, neljénnessa ryhmassa 125 havaintoa ja viiden-
nessa ryhmassé 88 havaintoa.

Muodostuneiden ryhmien rakenteita tulkittiin tarkastelemalla lopullisia ryhmakeskuksia el
kunkin standardoidun muuttujan (ts. faktorianal yysin tuottaman faktoripistearvon) keskiar-
voja kussakin ryhmassa seka F-testin tuloksia (liite 4). Ryhmien valisid eroja demografis-
ten tekijoiden sekd mansikan kulutukseen liittyvien muuttujien suhteen tarkasteltiin e-
parametrisen Kruskallin Wallisin—testin avulla seké ristiintaulukoinneilla. Lisdksi tutkittiin
kunkin ryhmén harrastuksia. Ryhmien védisten eroavaisuuksien selvittdmisen jalkeen ryh-
mille annettiin nimet. Nimill& pyrittiin kuvailemaan ryhmille tyypillisia piirteita suhteessa
mansikan kulutukseen seka ruokaan, ymparistoon ja vapaa-aikaan liittyviin asenteisin.
Mansikankuluttgjien elamantyyliryhmien nimiks annettiin ’Perinteiset’, ' Valinpitamatto-
mét’, ' Sdilgjat’, ' Kokeilunhaluiset’ ja’ Herkuttelijat’.

4.4.1 Ryhmien valiset erot demografisten tekijéiden suhteen tarkasteltuna

Kruskalin Walisin -testin perustedla ryhmét erosivat tilastollisesti merkitsevasti ikaryhman,
sukupuolen, siviilisdadyn tulojen ja vain ddkeikdissta koostuvien talouksien perustedla. Ta
louden koon, koulutuksen ja ammattiryhmien suhteen ryhmét eivét merkitsevasti  poikenneet
toisstaan. Taulukossa 14 on esitetty ryhmien jakautuminen naiden muuttujien suhteen.

Kakissa ryhmissa enemmisto oli naisa. Ainoastaan 'V dinpitaméattdmien’ ryhméssa molempia
sukupuolia oli yhta paljon. Miehid oli tassa ryhmassa 49 %. Ryhmien ikérakenne oli muodos-
tunut Siten, ettd’ Perinteisten’ ja’ Salgjien’ ryhmissd ikdrakenne oli painottunut jonkin verran
vanhempien ikdryhmien suuntaan. ’Vainpitaméttomissd ja 'Kokeilunhauisissa® 34-vuotiaat
ja téd nuoremmat ikduokat olivat edellisa ryhmid enemman edustettuna. ’'Herkuttelijoiden’
ryhméssa ikérakenne oli jakautunut kaikkein tasaismmin eri ikéryhmiin. *Herkuttelijoiden’
ryhma oli ikérakenteeltaan kaikkein 18himpéana’ Vdipitaméttomien’ ryhmaa Kaikkien ryhmi-
en jasenistéd enemmisto oli naimisissa. Avaoliitossa dévét olivat (31 %) suurin ryhma ' Kokei-
lunhaluisissa’ ja naimattomat olivat eniten edustettuna (25 %) ' Vadinpitaméattomien’ ryhmassi.
Kaikissa ryhmissa oli melko tasaisesti lapsiperheitd. 'Kokelunhaluisissa oli muita ryhmia
enemman talouksia (28 %), joissa on dle 9-vuotiaita lapsia, mutta ero @ ollut tilastollisesti
merkitsevd. Vain dakelkdssta koostuvien talouksia oli merkitsevésti vahemman ’'Kokellun-
haluisten’ ja’ Herkuttelijoiden’ ryhmissa kuin muissaryhmissi.
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Taulukko 14. Ryhmien demografinen rakenne ja sosioekonomisten tekijéiden mukaan seka ryhmi-
en valiset tilastollisesti merkitsevéat erot.

Demografinen 'Perintei- 'Valinpitd- ’'Sailjat’  'Kokeilun- ’'Herkutte-
muuttuja set’ mattomat’ haluiset’ lijat’
1ka: alle 25 vuotta 5 19 6 17 15
(p=0,000) 25-34 vuotta 14 21 14 34 14
35-44 vuotta 23 18 24 26 30
45-54 vuotta 26 22 26 10 25
55-65 vuotta 23 13 22 7 13
yli 65 vuotta 9 8 8 5 5
Sukupuoli: nainen 76 51 68 65 69
(p=0,006) mies 24 49 32 35 31
Ylin koulutus: opistotutkinto 22 30 25 28 21
(p=0,058) korkeakoulututkinto 19 22 22 20 16
peruskoulu/kansakoulu 19 9 18 14 21
ammattikoulututkinto 22 13 20 15 15
ylioppilas 12 16 9 14 22
ammattikorkeakoulututk. 6 10 7 10 5
Ammattiryhma: johtavassa asemassa 7 12 6 10 4
(p=0,099) ylempi toimihenkild 18 23 23 27 21
alempi toimihenkil® 19 21 20 18 14
tyontekija 31 20 32 29 38
yrittgja 7 2 8 3 6
opiskelija 9 18 3 11 14
ei tybelamassa 10 4 7 2 4
Siviilisaaty: naimisissa 56 a7 59 44 51
(p=0,000) avoliitossa 20 19 18 31 21
naimaton 11 25 11 21 22
eronnut 11 7 8 3 5
leski 3 2 3 1 2
Talouden alle 16 600 14 23 12 10 13
yhteenlasketut 16 800-33 400 38 27 29 21 36
bruttotulot 33 600-50 200 25 21 38 33 34
(E/vuosi): 50 400 tai yli 24 29 21 36 18
(p=0,041)
Talouden koko: 1 henkild 16 25 17 17 13
(p=0,307) 2 henkila 47 40 37 38 39
3 henkilda tai yli 37 36 46 45 48
Talouden rakenne
Taloudessa on vain yli 18-vuotiaita aikuisia 52 58 40 57 52
Taloudessa on 10-18-vuotiaita lapsia tai nuoria 18 20 26 17 24
Taloudessa on vain elékeikaisia (p=0,012) 16 12 16 3 9
Taloudessa on alle 9-vuotiaita lapsia
22 18 25 28 18
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"Perinteisissd’ ja 'Vainpitdméttomissd oli runsaasti kahden hengen talouksia. Muissa
ryhmissa lahes puolet oli kolmen hengen tai sité suurempia talouksia, mutta erot eivét ole
tilastollisesti merkitsevia. Koulutustason mukaan tarkasteltuna opistotasoinen tutkinto oli
vallitseva melkein kaikissa ryhmissa. "Herkuttelijoiden’ ryhmassa ylioppil astutkinnon suo-
rittaneiden osuus oli kuitenkin suurempi kuin muissa ryhmisséa. Lukuun ottamatta "V alin-
pitdméttomid , vallitseva ammattiryhma olivat tyontekijat. 'V ainpitdméttomissa oli run-
saasti ylempié toimihenkilGita. Erot koulutuksessa ja anmattiasemassa eivét ole tilastolli-
sesti merkitsevia. Ruokaan liittyvét elamantyylit eivat nain ollen nayttéisi riippuvan kulut-
tajien koulutuksesta tai ammattiasemasta padkaupunkiseudulla. Myodskin |apsiperheiden
elamantyylit jakautuvat eri ryhmiin, joten tyypillista lapsiperheen el@mantyylia e voida
tutkimuksen perusteella osoittaa.

4.4.2 Mansikan osto ja kaytto eri ryhmisséa

Ryhmien vélisten erojen merkitsevyyttd mansikan oston ja kayton suhteen tutkittiin Krus-
kallin Wallisin—testilla ja ryhmakohtaisten jakaumien muodostamisessa kaytettiin ristiin-
taulukointia.

Mansikan ostoon liittyvét erot

Mansikan ostouseuden suhteen ryhmien valilla oli merkitsevia eroja (taulukko 15). ' Perin-
teiset’ olivat ostaneet mansikoita kaikkein useimmin. Puolet téhan ryhméaén kuuluvista ol
ostanut mansikoita kerran viikossa tai useammin kesdlla 2001. 'Herkuttelijoiden’ osto-
kayttdymista kuvasi tyypillisesti luokka ”kerran kuukaudessa tai useimmin” (23 %). Os-
touseuden mukaan tarkasteltuna ’Vainpitdméttomien’ ryhmassa mansikoita e lainkaan
ostaneiden osuus oli suurin (13 %).

Taulukko 15. Tuoreiden mansikoiden ostouseus prosentteina eri ryhmissa kesa-elokuussa 2001
(n=532) ja muuttujien tilastollisesti merkitsevat erot eri ryhmissa.

Tuoreiden mansikoiden ostouseus ‘Pesr (iar;’tei- r;/:agﬁflnt:t ‘Silojar ,Egll(ueiggg- He“r]I;L:t te-
Kerran viikossa tai useammin (p=0,004) 50 28 35 30 40
Noin kerran kuukaudessa (p=0,014) 10 21 9 19 23
En osta mansikoita lainkaan (p=0,022) 4 13 6 4 2
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Kuviossa 18 on esitetty eri ryhmissa vahintaan viikoittain tai useammin tapahtunut mansi-
koiden osto eri myyntipaikoista kesdlla 2001. Ryhmét eivat merkitsevasti poikenneet toi-
Sistaan suoraan tilalta ostettujen ja pavittéistavaramyymalén ulkopuolelta tapahtuneen
mansikoiden ostouseuden perusteella. Sita vastoin muiden ostopaikkojen suhteen ryhmien
vdlilla oli merkitsevia eroja viikoittain tai useammin tapahtuneiden ostojen suhteen. Mui-
hin ryhmiin verrattuna’ Perinteisten’ ryhméssd mansikoita oli ostettu viikoittain eniten seké
torilta, pavittaistavaramyymaléstéd, myyntikojuista péivittéistavaramyymalan ulkopuolelta
etta tienvarsimyynnista. Kadunvarsien myyntikojuista sekéa suoraan mansikkatilalta mansi-
koita olivat ostaneet 'Kokeilunhaluiset’ muita ryhmid useammin. Itse poimimalla mansi-
koita hankkivat useimmin ’Sail¢jat’. "Herkuttelijat’ olivat ostaneet mansikoita muita ryh-
mi& useammin viikoittain tai useammin paivittéi stavaramyymalasta. ’Valinpitamattomat’
vastaavasti olivat ostaneet suoraan mansikkatilalta. Ei lainkaan mansikoita ostaneita oli
eniten’ Vdinpitamattdmien’ ryhmassa muihin ryhmiin verrattuna.

‘ [0 'Perinteiset’ [ 'Valinpitamattdmat' [@ 'Sailojat W 'Kokeilunhaluiset W 'Herkuttelijat'
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Kuvio 18. Mansikan ostouseus eri myyntipaikoista vahintdan kerran viikossa tai useammin eri ryh-
missa kesalla 2001 ja tilastollisesti merkitsevat erot ryhmissa.
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Varsinai sen mansikkasesongin ulkopuolella tuoreita mansikoita oli ostettu kaikissa ryhmis-
sd melko vahan. Kaikkein aktiivissmmin sesongin ulkopuolella mansikoita ostivat kuiten-
kin 'Perinteiset’. Tosin vain 5 % téhan ryhmaén kuuluvista oli ostanut erittdin usein tai
usein mansikoita sesongin ulkopuolella, mutta jo 35 % ’'Perinteisistd oli ostanut silloin
talloin tuoreita mansikoita ennen tai jdlkeen varsinaisen sesongin. Myos ’'Kokeilunhalui-
sista’ yli viidennes (22 %) oli ostanut silloin tall6in tuoreita mansikoita sesongin ulkopuo-
lella *Sailgjét’ ja’ Herkuttelijat’ olivat ostaneet mansikoita sesongin ulkopuolella edellisia
ryhmia harvemmin. ’Vainpitaméttomat’ eivat ostaneet mansikoita varsinaisen mansik-
kasesongin ulkopuol ella enimmakseen lainkaan.

Ulkomaisten mansikoiden oston suhteen ryhmét eivét merkitsevasti poikenneet toisistaan.
Kaikissa ryhmissa ulkomaisia mansikoita ostettiin vahan. ' Kokeilunhaluiset’ ostivat ulko-
maisia mansikoita kuitenkin kaikkein useimmin. Tahan ryhmaan kuuluvista 12 % oli osta-
nut ulkomaisia mansikoita 5-6 kertaa vuodessa tai useammin. Enemmist6 kaikkiin ryhmiin
kuuluvista (n=224; 42 %) ei kuitenkaan ollut ostanut ulkomaisia mansikoita lainkaan.

Mansikan kaytto eri ryhmissa

Tuoreiden mansikoiden kayttétapoja selvittdneen kysymyksen astelkon luokat yhdistettiin
kahdeksi luokaksi; "mansikoita eri tavoilla kdytténeet” ja”ei lainkaan kayttéaneet”. Kuvios-
sa 19 on esitetty ryhmien prosentuaaliset osuudet tuoreiden mansikoiden kayttétavoista.
Kayttotavoista |6ytyi erojaeri ryhmien valilla

Kaikissa ryhmissa yleisin tapa kayttda tuoreita mansikoita oli nauttia niité sellaisenaan
tuoreena. "Herkuttelijoiden’ ja ’Perinteisten’ ryhmissa mansikoita kaytettiin téla tavalla
muita ryhmia useimmin. ’'Sailgjat’ soivét kuitenkin tuoreita mansikoita jaételon, lettu-
jen/pannukakkujen, kermavaahdon, kastikkeiden, murojen/myslin sek& jogurtin kanssa
muita ryhmia useammin. Suoraan kasvimaalta tuoreita mansikoita sdivat useimmin ' Pe-
rinteiset’. 'Herkuttelijoiden’ taipuvaisuutta hemmotella itsedén herkuilla kuvaa se, ettéa
téssa ryhmassa tuoreita mansikoita nautittiin muita ryhmi& useimmin kuohuviinin kanssa.
Myos perinteisemmilld tavoilla, kuten maidon tai kerman ja sokerin kanssa, mansikoita
sy6tiin téssa ryhmassa useimmin. ’Vainpitaméattomien’ ryhmassd mansikoita nautittiin
useimmilla tavoilla kaikkein véhiten. Ainoastaan erilaisten aamiaiselintarvikkeiden, kuten
puuron, jogurtin, murojen sekd& myslin kanssa ’Valinpitamattomét’ sdivat mansikoita use-
ammin kuin 'Kokeilunhaluiset’, jotka myds nauttivat mansikoita eri tavoilla selvasti va
hemman kuin’Perinteiset’ ja’Herkuttelijat’.
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‘D 'Perinteiset’ @ 'Valinpitamattdmat' @ 'Sailojat’ @ 'Kokeilunhaluiset' W 'Herkuttelijat"
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Kuvio 19. Tuoreita mansikoita eri tavoilla kayttaneet ja tuoreiden mansikoiden kayttdtavat eri ryh-
missa kesalla 2001 ja ryhmien tilastollisesti merkitsevat erot.

Viime satokautena mansikoita olivat séiléneet muita ryhmia véahemman ’Vainpitamatto-
mét’ ja’Kokeilunhaluiset’ (taulukko 16). ' Séil6jien’ ryhmassa yleisin sdilontédmaégra oli 5-

taminen. ' Perinteiset’ sédil6ivat mansikoita usein myds hilloamalla.
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Taulukko 16. Ryhmien ja mansikan sailontdmaarissa esiintyvat tilastollisesti merkitsevat erot seka
mansikoiden sailéntdamaarat prosentteina eri ryhmissé (n=525-526).

e Perinteisett Valinpita- 'Sailojat ’Kokejlun- ’He.r.kutte-
Sailontamaara mattdmat’ haluiset lijat
Ei yhtaan
(p=0,000) 18 24 10 31 17
Alle 5 litraa
(p=0,856) 20 17 19 24 20
5-10 litraa
(p=0,013) 27 11 30 17 17
10-20 litraa
(p=0,262) 28 11 22 20 19
Yli 20 litraa
(p=0,000) 48 13 27 8 4

'Perinteiset’ ostivat eniten pakastemansikoita. Myos 'Herkuttelijat’ ostivat mansikoita pa-
kasteina melko paljon. Lahes viidennes (18 %) taman ryhman j&senista osti pakastemansi-
koita joka toinen kuukausi tai useammin. Muissa ryhmissa pakastemansikoiden osto oli
vahaista. 'Vdinpitamattomistd ja’ Salgjistd’ yli puolet ei ostanut pakastemansikoita lain-
kaan. 'Kokeilunhaluiset’ hankkivat pakasteita |&hinnd muutamia kertoja vuodessa.

Ruuanlaitossa tuoreita seka pakastettuja mansikoita kéytettiin yleisimmin jalkiruokien ko-
ristelussa, kiisseleiden ja marjakeittojen, rahkan, pirtel6iden, hedelméasal aattien seka booli-
en ja juomasekoituksien vamistamisessa. Ryhmien valilla oli merkitsevia eroja mansikoi-
den ka&yton suhteen ruuanvalmistamisessa (kts. liite 5). 'Perinteiset’ kayttivat mansikoita
ruuanvalmistuksessa eniten. Ainoastaan booleihin ja juomasekoituksiin mansikoita kéytti-
véat heitd merkitsevasti useammin 'Kokeilunhaluiset’. Myds ' Séilgjat’ kayttivat mansikoita
melko runsaasti ruuanvalmistuksessa. 'Herkuttelijoiden’ ryhméssa mansikoiden kaytto oli
yleisintd pirteldiden valmistamisessa, paaruokien lisakkeind ja marinoituna. *Valinpité
méattomien’ ryhmassa mansikoiden kayttd ruuanvamistuksessakin oli jarjestelmallisesti
vahaisinta.

4.4.3 Suhtautuminen mansikan laatuun

Taulukossa 17 on esitetty ne mansikan laatuun ja ostoon liittyvét tekijét, joihin suhtautumises-
saryhmien vdillaoli merkitsevad eroa. Liséks taulukkoon on merkitty prosenttiosuudet, jotka
kuvaavat, kuinka suurta osaa ryhmasta eri tekijat harmittivat erittéin usein tai usein (asteilkon
luokat ”on harmittanut erittéin usein” ja”on harmittanut usein” on yhdistetty uudeks luokak-
9).

'Perinteis@ voidaan pitéd kaikkein laatutietoismpina. Tassa ryhméassa mansikan laatuun ja
ostoon liittyviin tekijoihin oli kiinnitetty huomiota useimmin. Erityisesti luomumansi koiden
heilkko saatavuus ja myyntipaikan mansikan akuperémerkinnéd olivat harmittaneet erittéin
usein tal usein yli kolmannesta ' Perinteisistd . Pakkausten siisteys ja kunto harmittivat taman
ryhman jésenia véhemman. Sen sjaan ' Séil§jid huonot pakkaukset olivat harmittaneet eniten.
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Taulukko 17. Ryhmien ja mansikan laatuun ja ostoon liittyvien tekijéiden merkitsevat erot seka
mansikan laatuun ja ostoon liittyvien tekijoiden jakaumat eri ryhmissa.

"Perinteiset’ 'Valinpita- 'Sailojat’ 'Kokeilun- "Herkutte-
mattdomat’ haluiset’ lijat’
On harmitta- On harmitta- On harmitta- On harmitta- On harmitta-
nut erittain nut erittain nut erittain nut erittain nut erittain

usein tai usein tai usein tai usein tai usein tai

usein usein usein usein usein
Laatuun —tai ostoon liittyvat tekijat (%) (%) (%) (%) (%)
oot (noAB0). poo02s O 27 13 16 24 20
Siesh (ogd). pob ozd e 34 15 12 24 15
Egetll(Jsr} yvin ?ﬁ":kfé‘é"’)”'ﬁk:%%fgf 25 18 13 24 21
myyntpakala (hog02), pe0 014 35 14 18 21 13
Vo (no488). o000 o 38 12 15 13 22
(F’ni';"g‘g“ftgi‘o%‘(‘,%tgys Ja kunto 22 14 28 19 17
maku (noa77). peogoz o 34 10 17 23 17
(n2452). po.000 27 9 20 23 23

"Perinteisi@ olivat useimmin harmittaneet myds oma heikko tuntemus mansikkal gjikkeista
seka ulkomaisten mansikoiden huono maku. 'Herkuttelijoita’ olivat mansikan laatuun ja
ostoon liittyvista tekijoistd harmittaneet eniten luomumansikoiden heikko saatavuus seka
homehtuneet mansikat. Mansikoiden heikko laatu, mansikoiden kokoerot pakkauksissa
seka oma heikko tuntemus mansikkalgjikkeista olivat harmittaneet hyvin usein *Kokeilun-
haluisia . 'Vdinpitamattomat’ olivat kiinnittdneet véhemman huomiota mansikoiden laa-
tutekijoihin jaolivat niihin kaikkein tyytyvaisimpia.

4.4.4 Ostomotiiveissa esiintyvat erot eri ryhmien valilla

Ryhmien vaisida mansikan ostomotiiveissa esiintyvié eroja tutkittiin kolmen aikaisemmin
teoriapsassa esitetyn ostomotiivin perusteella. Ostomotiivit olivat sosiaaliset, mielihyvéa
tuottavat ja kokemusperdiset tarpeet. Naita tarkasteltiin yhteensa 9 véittdman avulla, joita
mitattiin 5-portaisella Likertin asteikolla. Analyysia varten asteikon positiiviset ja negatii-
viset luokat yhdistettiin niin, ettd astelkosta muodostui kolmeportainen (1= téysin eri tai
jokseenkin eri mieltd; 2= e samaa eikéd eri mieltd 3=jokseenkin samaa tal tdysin samaa
mieltd). Ryhmien vélisten ostomotiivien prosenttiosuuksia tarkasteltiin ainoastaan positii-
visen luokan suhteen.

Ostomotiiveissa esiintyvia eroja tutkittiin Kruskallin Wallisin-testilla. Sen perusteella ryh-
mien vdlilla oli merkitsevia eroja kaikkien seitseman ostomotiivimuuttujan suhteen (tau-
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lukko 18). Kokemukseen perustuvat ostomotiivit olivat vahvimmat ’Perinteisten’ ryhmés-
s Myos 'Kokeilunhaluisten” aikaisemmat kokemukset vaikuttivat moniin ryhman jase-
nistd. 'Vainpitamattomat’ kokivat aikaisempien kokemuksien vaikuttavan vahiten mansi-
koiden ostoon.

Mansikoiden tuomaa nautintoa kuvaavien véittdmien perusteella 'Perinteisten’ ryhmassa
mielihyvéa tuottavat tarpeet nayttivat vaikuttavan eniten mansikan ostoon. 'V alinpitamat-
tomille’ ja 'Herkuttelijoille’ niilla oli puolestaan véhemman vaikutusta. Sosiaalisilla tar-
peilla oli eniten merkitysta '“Perinteisille’. Vaittdmasta "Nautimme perheen tai ystavien
kanssa kesadstd poimimalla mansikoita’ oltiin eniten tdysin samaa tai jokseenkin samaa
mielta tassi ryhmassa. Myos’ Séilgjét’ nauttivat mansikan poiminnasta yhdessa perheen tai
ystavien kanssa.

Taulukko 18. Ryhmien mansikan ostomotiiveissa esiintyvat merkitsevét erot ja prosenttijakaumat.

'Perinteiset’ 'Valinpitd-  'Sailojat’  'Kokeilun-  'Herkutte-
mattdomat’ haluiset’ lijat’
Taysin Taysin Taysin Taysin Taysin
samaatai samaatai samaatai samaatai Ssamaa tai
jokseenkin  jokseenkin jokseenkin jokseenkin jokseenkin

samaa samaa samaa samaa samaa

L mielta mielta mielta mielta mielta
Vaittamat (%) (%) (%) (%) (%)
1. Kokemusperdiset tarpeet
Kesa ei ole kesé ilman mansikoita 25 15 21 22 16
(n=522), p=0,004
Mansikoissa maistuu kesé 26 15 20 23 18
(n=522), p=0,009
Mansikoiden tuoksukin saa minut osta- 33 12 17 23 16

maan niitd (n=522), p=0,000

2. Mielihyvaa tuottavat tarpeet

Mansikkakakku on kesan suosikkiherkku
perheessani 30 14 19
(n=523), p=0,015

23 16

Mansikat tuovat mieleeni vain mukavia 30 14 20 19 17
muistoja lapsuudesta (n=521), p=0,000

Kun olen allapéin, mansikoiden nauttimi-
nen saa minut hyvalle mielelle (n=520), 38 9 20 16 17
p=0,000

3. Sosiaaliset tarpeet

Nautimme perheen tai ystavien kanssa
kesasta poimimalla mansikoita (n=521), 36 9 33 11 11
p=0,000
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4.45 Ryhmille ominaiset harrastukset

Kun tarkasteltiin sitd, miten ryhmét erosivat toisistaan eri harrastusten perusteella, ryhmien
vdilla havaittiin tilastollisesti merkitsevia eroja. Ainoat harrastukset, jotka Kruskallin
Wallisin-testin perusteella eivat merkitsevasti eronneet toisistaan eri ryhmissa olivat TV:n
katselu (p=0,328), elokuvat (p=0,184) ja metsastys (p=0,079). Kuviossa 20 on esitetty
kunkin ryhmén suhteelliset osuudet sen perusteella, kuinka monta prosenttia ryhman jéase-
nistd el harrastanut tiettyd harrastusta. Kuviosta nahdaéan, ettd kokkausta ja ruuanlaittoa
harrastavien osuus oli pienin 'Valinpitaméttomien’ ryhmassa. Lahes neljannes (23 %) ta&
han ryhméan kuuluvista e harrastanut ruuanlaittoa lainkaan. 'V ainpitdméttomien’ suosi-
tuimmat harrastukset liittyivét urheiluun ja kuntoiluun. Muun muassa kilpaurheilua har-
rastettiin téssa ryhmassa eniten (28 % ryhmaan kuuluvista harrasti jossain maérin).

Kokkaus ja ruuanlaitto oli suosituin ’Perinteisten’ harrastus. Tassa ryhmassa kaikki jasenet
harrastivat ruuanlaittoa edes jossain méaarin. Myos litkunta ja kuntoilu, luonnossa liikkumi-
nen ja TV:n katselu olivat térkeita téhan ryhmaan kuuluvien harrastuksia. Vahemman suo-
sittuja harrastuksia olivat shoppailu, tietokonepelit ja internet sekd& pop- ja rock-
konserteissa kayminen. *Séilgjat’ ja 'Kokeilunhaluiset’ harrastivat useimmin shoppailua.
TV:n katselu oli kuitenkin ’Sailgjien’ suosituin harrastus, sitd harrastivat kaikki ryhman
jasenista. Myos luontoon liittyvid harrastuksia, kuten puutarhan hoitoa, marjojen poimi-
mista, sienestamista ja kalastusta harrastettiin tassia ryhmasséa enemman kuin muissa ryh-
missd. Kodin sisustaminen sekd kasitdiden tekeminen ja muun muassa autojen korjailu
olivat my0s suosittuja téssa ryhmassa. Vahiten’ Sailgjat’ harrastivat elokuvia.

Myo6s ' Kokellunhaluisten’ ryhméassa kokkaaminen ja ruuanlaitto oli suosittu harrastus. Sen
sijaan luonnossa liikkumista ja muita luontoon liittyvié harrastuksia, kuten marjojen poi-
mimista, sienestémista ja puutarhan hoitoa harrastettiin téassa ryhmassa kaikkein vahiten.
Myo6skaan liikuntaa ja kuntoilua e harrastettu, kuten e myosk&an 'Herkuttelijoiden’ ryh-
massa. 'Herkuttelijoiden’ ryhméssa luonnossa litkkuminen oli kuitenkin kaikkien ryhmaan
kuuluvien suosima harrastus. Lisdks lukemista harrastivat kaikki taman ryhmén jéasenista.
Erilaisten tietokonepelien pelaaminen ja internet, pop- ja rock-konsertit sek& myos klassi-
nen musiikki olivat myGs suosittuja harrastuksia’ Herkuttelijoiden’ ryhméssa, joka harrasti
vahiten TV:n katselua.
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Kuvio 20. Ryhmien prosenttijakaumat (kuinka monta % ryhmén jasenista ei harrasta lainkaan) eri
harrastusten suhteen ja ryhmien valiset merkitsevét erot.
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4.5 Mansikankuluttajien elamantyyliryhmien kuvaus

Klusterianalyysin tuloksena elamantyyle a koskevien asenteiden perusteella erotettiin viis
ryhméé, joiden véalisid eroja tarkasteltiin edell& demografisten tekijoiden seka mansikan
kulutuksen suhteen. Seuraavassa muodostetaan kokonaiskuvaus ’'Perinteisten’, 'Vainpité
méttomien’, 'Salgjien’, 'Kokeilunhaluisten’ ja 'Herkuttelijoiden’ asenteista ympéristoa,
vapaa-aikaa ja ruokaa kohtaan sekd ryhmien mansikan kulutuksesta. Liséks tarkastellaan
kullekin rynmaélle tyypillisia harrastuksia ja demografisia tekijoita.

"Perinteiset’ (Ryhméa 1)

Asenteet ymparistod, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: ' Perinteisille’ oli ominaista terveelli-
set ruokailutavat ja séénndllinen litkunnan harrastaminen. Terveellistéd el@mantapaa koske-
val asenteet olivat erittdin myonteiset. Ryhmassa korostui kiinnostus ympériston hyvin-
vointia ja luontoa kohtaan. Jétteiden |gjittelu ja kierrdttdminen oli aktiivista ja luonnonmu-
kaisesti tuotettuja tuotteita suosittiin. ’Perinteiset’ nauttivat paljon ruuanvalmistamisesta ja
olivat kiinnostuneita kokeilemaan uusia reseptejd, ruokaggaja makuja. Ryhmaan kuulu-
vat pyrkivét vattaméaan valmisruokiaja suosivat terveellisia ja puhtaita raaka-aineita ruuan
vamistuksessa. My6s marjojen séiléntéan ryhma suhtautuu myontei sesti.

Mansikan kulutuskayttaytyminen: Mansikoita ostettiin useimmin torilta ja tienvarsimyyn-
nisté. Jos tarjolla oli tavallisia ja luomumansikoita, useat ryhmaan kuuluvat valitsivat mie-
luummin luomumansikat. Lisdks mansikoiden kotimaisuus oli erittéin térked& ja mansi-
koiden laatuun sek& ostoon liittyviin tekijoihin oli kiinnitetty huomiota muita ryhmia
useimmin. ’'Perinteiset’ nauttivat mansikoita useimmin sellaisenaan tuoreena, jaatelon,
lettujen/pannukakkujen ja kermavaahdon kanssa seka suoraan kasvimaalta. Pakastemansi-
koita ostettiin jonkin verran. Mansikoiden kéyttd ruuanvalmistuksessa oli suosituinta té
man ryhman keskuudessa. Mansikoita my6s séil6ttiin paljon ja erityisesti suuria maaria el
10-20 litraajayli 20 litraa.

Tausta: Ryhméssa oli eniten naisia (76 %) muihin ryhmiin verrattuna. *Perinteisissé oli
muihin ryhmiin verrattuna vahiten alle 25-vuotiaita, mutta muuten ’Perinteiset’, * Sail6jat’
ja 'Herkuttelijat’ olivat ikarakenteeltaan samantyyppisia&. Ryhméan kuuluvat ovat melko
hyvin koulutettuja, ylimpana koulutuksena oli opisto-, ammattikorkeakoulu- tai yliopisto-
tutkinto 47 prosentilla. Ryhman kuluttgjista puolet kuului kuitenkin tyontekijoiden ja
alempien toimihenkil 6iden ammattiryhmaan. ’Perinteisistd 47 % asui kahden hengen talo-
uksissa. Kokkaus, liikunta ja kuntoilu seké luonnossa liikkuminen olivat suosittuja harras-
tuksia. ' Perinteisten’ ryhmaan kuului joka neljés (25 %) vastanneista.

"Véalinpitamattomat’ (Ryhma 2)

Asenteet ymparistod, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: ’Vainpitamattomat' eivét olleet
Kiinnostuneita ruuanval mistamisesta eivétka uusien makujen ja ruokien kokeilusta. Myds-
k&an ruokaostoksilla kdymisesta el nautittu. Sen sijaan liikunta ja omasta kunnosta huoleh-
timinen olivat téarkeitéd. Y mpdriston suojeluun liittyviin toimintoihin, kuten julkisten liiken-
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nevalineiden kayttoon, oltiin muita ryhmi& haluttomampia. Y mpéaristoa séastava toiminta,
kuten jétteiden lgjittelu ja kierrdttdminen oli tassa ryhmassa vahaista. Kiinnostus luontoa
kohtaan oli melko alhainen. Marjojen poiminnasta tai niiden sdilonnasta elvét tdman ryh-
man jasenet juurikaan nauttineet. ' Vainpitamattomat’ ovat sitda mieltd, etta perinteita ja
vanhoja tapoja kunnioitetaan riittavasti.

Mansikan kulutuskayttaytyminen: 'Vainpitdméattomat’ ostivat ja kayttivdt mansikoita
muita ryhmia véhemman. Mansikoiden poiminnasta tai sailonnasta e erityisesti nautittu.
"Véinpitaméttomat’ eivat ostaneet mansikoita pakasteinalainkaan.

Tausta: ’Vdinpitamattomistd 40 % kuului 35-vuotiaiden tai tétd nuorempien ryhmaan.
Opiskelijoiden ja naimattomien osuudet olivat suuremmat kuin muissa ryhmissa. Miehia
oli 18hes 49 %. Yli kolmanneksella 'Valinpitdméttomissa oli opisto-, ammattikorkeakou-
lu- tai yliopistotutkinnon suorittaneita 62 %. Johtavassa asemassa olevia ja ylempié toimi-
henkilitéa oli 35 %. Suosituimmat harrastukset liittyivét lilkuntaan ja kuntoiluun. Vastaa-
jista 17 % kuului tahan ryhmaan.

'Sailjar (Ryhma 3)

Asenteet ymparistod, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: * Séilgjien’ ryhmasséa suhtautuminen
marjastukseen ja marjojen séilontéén oli hyvin myonteistd. Myds mansikoiden poimintaan
liittyvét perinteet olivat téassa ryhmassa vahvat. Terveelliset ruokailutavat seka séanndllinen
liikunta olivat térkeita ja kiinnostusta luonnonlaheisiin asioihin oli jonkin verran. Ryhman
jasenten keskuudessa kierréttéaminen ja jétteiden lgjittelu oli melko aktiivista. * Séilojat’
korostivat ruuanval mistamisen nopeutta ja vaivattomuutta. Lampiman aterian valmistami-
nen paivittain oli yleistd, mutta ruuanvalmistuksesta el kuitenkaan nautittu samalla tavalla
kuin séilomisesta. Vamisruokien kéyttoon suhtauduttiin myonteisemmin kuin muissa
ryhmissd. Ruuanvalmistukseen ja uusien ruokien nauttimiseen liittyva kokeillunhalu oli
vahaista

Mansikan kulutuskayttaytyminen: * Séilgjille’ oli ominaista mansikoiden vahva poiminta- ja
sdilontéperinne. Pakastemansikoita e ostettu lainkaan. Mansikoita séil6ttiin tavallismmin
5-10 litraa. Tassa ryhmassa suosituin mansikoiden hankintatapa oli itsepoiminta mansik-
katilalta. *Séilgjien’ ryhméassa tuoreita mansikoita kaytettiin paljon jaételon, lettu-
jen/pannukakkujen ja kermavaahdon kanssa seka sellaisenaan tuoreena. Ruuanval mistuk-
sessa mansikoiden kayttd oli suosittua kiisseleiden ja marjakeittojen seké jaatelén vamis-
tuksessa.

Tausta: Tahan ryhmaan kuului noin viides osa (19 %) vastagjista. ' Sailgjat’ muistuttavat
ikérakenteeltaan ' Perinteisid’, yli 45—-vuotiaita ryhmassa oli 56 %. Perheen koko oli kui-
tenkin selvasti suurempi kuin ’Perinteisilld . Lapsia oli 51 prosentilla talouksista. Ryhmas-
s4 43 % kuului ylempien ja alempien toimihenkil6iden ammattiryhmiin. Suosituin harras-
tusoli TV:n katselu.
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'Kokeilunhaluiset’ (Ryhma 4)

Asenteet ymparist0d, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: 'Kokeilunhaluiset’ nauttivat ruoka-
ostosten teosta ja ruuan vamistamisesta seka uuden kokeilusta. Ruuanlaittoa ryhmaan
kuuluvat harrastivat satunnaisesti, mutta péivittéinen lampiman aterian valmistaminen ei
ollut kuitenkaan térkedd. Myoskééan itse ruuan valmistamisella el ollut samanlaista merki-
tysta kuin ’Perinteisille’ ja valmisruokien kaytt6on suhtauduttiin myonteisesti. Tassa ryh-
massa ruuan terveellisyytta el pidetty kovinkaan térkeénaja myos kuntoliikunnan harrastus
réttdminen sekd jétteiden lgjittelu e ollut 'Kokeilunhaluisille henkilokohtainen asia.
Myo6skaan luomutuotteiden kayttda ei suosittu. Ryhma korosti kuitenkin hyvien tapojen

nasta e oltu innostuneita.

Mansikan kulutuskayttaytyminen: ' Kokeilunhaluiset’ kayttivéat mansikoita ruuanval mistuk-
sessa melko paljon. Mansikoiden ostaminen kadunvarsien myyntipisteista ja suoraan man-
sikkatilalta oli yleistd. Kokeilunhaluisuutta kuvasi téssa ryhmassa esimerkiks se, etta ul-
komaisia mansikoita ostettiin muita ryhmid useammin. Mansikoiden itsepoiminnasta ja
sdilonnasta e oltu innostuneita. ' Kokeilunhaluiset” kayttivat mansikoita muita useammin
erityisesti erilaisiin juomasekoituksiin ja booleihin.

Tausta: "Kokeilunhaluisissa’ oli runsaasti nuoria (34—vuctiaita ja nuorempia) ja he olivat
koulutettuja ja taloudellisesti hyvin toimeentulevia. Miehid oli yli kolmannes €eli toiseksi
eniten. Ammattiryhmisté korostuivat johtavassa asemassa olevat ja ylemmét toi mihenkil 6t
(37 %). 'Kokeilunhaluisissa oli paljon lapsiperheitd. Suosituimmat harrastukset olivat
kokkaus ja shoppailu. Ryhmaan kuului 23 % vastagjista.

"Herkuttelijat’ (Ryhma 5)

Asenteet ymparistod, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: 'Herkuttelijoille’ liikunnan harras-
tamisella ja omasta kunnosta huolehtimisella litkkumalla oli hyvin vahan merkitysta. Kiin-
nostus ruuanval mistamiseen oli myds melko vahaista, eika siité nautittu. Sen sijaan taman
ryhmén jésenet pitivét itsensd hemmottelusta herkuilla ja nauttivat sydmisesta. Ruuan ter-
veellisyys e ollut tarkedd. Ruokaan liittyvéat perinteet eivét olleet tassd ryhmassa tarkeita,
mutta vanhojen arvojen kunnioittaminen ja etikettisdantdjen noudattaminen olivat kuiten-
Kin jossain méarin téarkeitd. Suhtautuminen ympdristoa ja luontoa kohtaan oli mydnteinen.
"Herkuttelijoille’ joukkoliikennevalineiden kdytdn suosiminen seka ympéristéa kuormitta-
van toiminnan vastustaminen oli suhteellisen térkedd. Luomutuotteiden kayttdéon ja kier-
réttémiseen seké lgjitteluun suhtauduttiin myonteisesti, mutta niissé el oltu kovinkaan ak-
tilvisia. Marjojen poimintaa kohtaan kiinnostus oli melko alhainen. Sen sijaan sdilontéén
suhtautuminen oli myontei sempaa.

mansikoita muita ryhmi& useammin maidon tai kerman ja kuohuviinin kanssa. Pakaste-
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mansikoita ostettiin usein. 'Herkuttelijat’ kayttivéat mansikoita ruuanlaitossa |&hinna pirte-
[6ihin, jakiruokien koristelussa, paaruokien lisékkeina ja marinoituna

Tausta: 'Herkuttelijat’ ovat jakautuneet melko tasaisesti kaikkiin ikaryhmiin, mutta 35-45 -
vuotiaita on enemman kuin muissa ryhmissa. Naisia on 69 %. Ylimman koulutuksen suh-
teen ryhméssa on suurin osuus ylioppilastutkinnon suorittaneiden luokassa. Ammattiryh-
mista tyontekij6itd on enemman kuin muissa ryhmissi. Luonnossa liikkuminen ja lukemi-
nen olivat suosituimpia harrastuksia. Vahiten harrastettiin TV:n katselua. Téhan ryhmaan
kuului 17 % vastagjista.
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5 Yhteenveto ja johtopadtokset

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksen paétavoitteena oli selvittéd mansikankuluttagjien eldmantyylit. Tutkimuksen
teoriaosassa tarkasteltiin el@mantyylgd, niiden tutkimista ja kayttéa markkinoinnissa. Li-
séks tarkasteltiin miten eldmantyylgja on kaytetty elintarvikkeiden markkinoinnin tutki-
muksissa seka erityisesti mansikankuluttagjien kayttéaytymisen tutkimisessa. Teoriaosan
pohjalta muodostettiin tutkimukselle viitekehys, joka toimi empiirisen osan pohjana. Em-
piirisen osan tavoitteena oli selvittéa kuluttajien ruokaan, ympéaristoon ja vapaa-aikaan
liittyvien asenteiden yhteyksiéd mansikan kulutukseen sekd muodostaa mansikankul uttajien
elamantyyleja kuvaavat ryhmét. Tutkimuksessa rgjoituttiin tarkastelemaan pééasiassa tuo-
remansikan kulutusta yksittaisen kuluttgjan osalta. Tutkimusaineisto kerdttiin kirjekysely-
n&, joka lahetettiin 2186 padkaupunkiseudulla asuvalle 18-75 -vuotiaalle henkildlle. Otanta
suoritettiin vaestorekisterikeskuksen vaestotietojarjestelméasta. Vastauksia saatiin 602 kap-
paletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 28 %.

Aineston eamantyyleja mittaaville muuttujille suoritettiin faktorianalyysi, joka tiivisti ja
yhdisti aineistoa talta osin. Elamantyyliryhmét muodostettiin ryhmittelyanalyysin avulla ja
ryhmien vertailuun kaytettiin ei-parametrista Kruskallin Wallisin—testia. Ristiintaulukointia
hyodynnettiin kuluttgjaryhmien ryhmakohtaisten prosenttijakaumien selvittamisessa. Tut-
kimukseen osallistuneiden demografisten tekijoiden ja mansikan kulutuskayttaytymista
kasittelevan osion kuvailemisessa kaytettiin myo6s suoria jakaumia.

Tutkimuksen tulosten esittaminen aloitettiin aineiston kuvauksella. Taméan jakeen tarkas-
teltiin kyselyyn osallistuneiden mansikan ostoa, mansikan kéytt6a, suhtautumista mansikan
laatuun ja mansikkaan liittyvia ostomotiivegja. Seuraavassa vaiheessa selvitettiin eldman-
tyylimuuttujat eli kuluttajien asenteita ruokaa, ymparistéa ja vapaa-aikaa kohtaan. El&
mantyylimuuttujat toimivat seuraavassa vaiheessa eldmantyyliryhmien muodostamisen
perustana. Kolmannessa vaiheessa tarkasteltiin muodostuneiden ryhmien valisia eroja de-
mografisten tekijoiden ja mansikan kulutukseen liittyvien tekijoiden suhteen, jonka jakeen
ryhmille annettiin niitd kuvaavat nimet.

Kyselyyn osallistuneiden mansikan osto ja laatuk okemuk set

Tuoreet mansikat ovat suosittu herkku kesdaikaan. Kyselyyn vastanneista 68 % oli ostanut
tuoreita mansikoita kerran viikossa tai useammin kesén 2001 aikana. Varsinaisen sesongin
ulkopuolella mansikoita ostettiin sen sijaan vain harvoin. Tama johtunee |dhinna tuoreiden
puolella. Tutkimuksen mukaan tuoreen mansikan kotimaisuus oli keskimaarin hyvin térke-
aa kuluttgjille, silla lahes puolet (43 %) vastagjista e ollut ostanut lainkaan ulkomaisia
mansikoita.



Merkittdvimmiksi mansikoiden ostopaikoiksi nousivat tutkimuksessa tori, pavittéistava-
ramyymala ja myymal 6iden ulkopuoliset kojut. Suoraan mansikkatilalta tai tienvarsimyyn-
nistd mansikoita oli ostettu harvoin. Tilamyynti on kuitenkin varsin yleinen mansikoiden
hankintatapa Suomessa. Erityisesti mansikoiden tuoreutta ja alkuperda arvostavat seka suu-
rempia maérid hankkivat kuluttgjat suosivat usein mansikoiden poimintaa ja ostoa suoraan
tilalta (Kaunisto 2001). Padkaupunkiseudulla kuluttgjat nayttavédt arvostavan mansikan
saatavuutta nopeasti ja vaivattomasti nautittavaks vaikkapa kadunvarsien myyntikojuista.
Myyntikojut saavat aikaan myds mansikan impulssiostoja.

Matalan (1989, 94) mukaan mansikan hinta el |dheskaén aina ole tarkein kuluttajan ostoon
vaikuttava tekijd, vaan ennemminkin mansikan laatu. Té&ssa tutkimuksessa havaittiin kui-
tenkin, ettd hinnalla on suuri merkitys myos kuluttgjille, vaikka mansikoiden laatu oli
kaikkein tarkein mansikoiden ostopaikan valintaan vaikuttava tekija. Kyselyyn vastan-
neista 92 % ilmoitti mansikan laadun vaikuttavan erittéin paljon tai paljon ostopaikan va
lintaan. Ostopaikassa esilla olleet mansikan akuperdmerkinnédt sekéa aikaisemmat koke-
mukset myyntipaikan mansikoista olivat myds tarkeita tekijéitd. Mansikkatarjoukset ja
paivittéistavaroiden saatavuus samasta myyntipaikasta mansikoiden kanssa vaikuttivat
kuluttajien mukaan yleisesti vahiten ostopaikan valintaan paakaupunkiseudulla. Hintaa piti
merkittdvana ostopaikan valintaan vaikuttavana tekijana 46 % vastanneista.

Kuluttajien kokemukset mansikan laadusta olivat tassa tutkimuksessa hyvin samansuuntai-
set kuin aikaisemmin tehdyissd mansikan ostoa ja kayttda kartoittavissa tutkimuksissa
(esim. Finfood — Suomen ruokatieto ry 2000). Kuluttgjilta kysyttiin, mitk&d mansikan laa-
tuun ja ostoon liittyvét tekijat olivat harmittaneet eniten mansikoita ostaessa. Kuluttagjien
kokemukset mansikan laatuun ja ostoon liittyvista tekijoista olivat yleisesti melko huonot.
Kuluttgjia useimmin harmittaneet laatutekijét olivat homehtuneet, rikki menneet seka
raa at ja ylikypsdt mansikat pakkauksissa seka esillepanossa. Pakkausten siisteytta ja kun-
toa pidettiin melko hyvand, mutta muovipussiin pakkaaminen oli @rsyttanyt monia. Mansi-
kan laadun parantamisessa on siten viela hyvin paljon tehtéavéa esimerkiks lgjikkeiden
tuotekehityksessa ja mansikoiden esillepanossa seka pakkaamisessa. Yli puolta kyselyyn
vastannei sta alkuperamerkintdjen puuttuminen myyntipaikalta oli harmittanut jossain méaéa-
rin. Kuluttajia ndyttéa siten kiinnostavan tieto siitd, mistd maasta tai kenen viljelmiltd man-
sikat tulevat, mutta muidenkaan mansikan laatutekijéiden merkitysta e tulisi aliarvioida
myyntipaikalla.

Verrattaessa vastagjien kokemuksia ulkomaisten ja kotimaisten mansikoiden mausta, oltiin
kotimaisen mansikan makuun tyytyvésempia. Melko tyytyvéisia oltiin myds luomumansi-
koiden saatavuuteen. Vastanneista 67 % koki, ettd luonnonmukai sesti viljeltyjen mansikoi-
den saatavuus on hyva. Sen sijaan tuoreiden mansikoiden heikkoon saatavuuteen talviai-
kaan oltiin joissakin vastagjien kommenteissa tyytymattomia.
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Mansikan kaytto

Kyselyn perusteella ylivoimaisesti suosituin tapa kayttda mansikoita oli syoda niita sellai-
senaan tuoreena (96 % vastagjista). Suosittuja kayttotapoja olivat myos kéytto jaételon,
kermavaahdon ja lettujen seka pannukakkujen kanssa. Tuoreita mansikoita kayttivét tois-
taisekst melko harvat erilaisten kastikkeiden ja kuohuviinin kanssa seka dippaamalla.

talouksista 63 % ilmoitti séiloneensd mansikoita kesdlla 2001. Niissd talouksissa, joissa
mansikoita séilttiin, yleisimmaét séilontédmaérét olivat 5-10 litraa (20 % talouksista) ja 10-
20 litraa (19 %). Yleisin séilontétapaoli pakastaminen.

Kotiséilonta vaikuttanee siihen, ettd mansikoita ostettaan edelleen véhan pakasteina. Lahes
puolet (48 %) kyselyyn vastanneiden talouksista e ostanut pakastemansikoita lainkaan.
Muutamia kertoja vuodessa pakasteita osti kuitenkin kolmannes (31 %) vastagjien talouk-
sista. Ylesintd itse pakastettujen tai ostettujen pakastemansikoiden kaytto oli jalkiruuissa.
Tutkimukseen osallistuneista 24 % ilmoitti kayttavansa niita jakiruokiin kerran kuukau-
dessa. Véahdisinta pakastemansikoiden kayttd oli aamiaiseks tai valipalaks (43 % talouk-
sista e kayttanyt lainkaan). Leivonnassa pakastemansikoita kaytti useammin kuin kerran
kuukaudessa 41 %.

Ruuanval mistuksessa tuoreita ja pakastettuja mansikoita kaytettiin jonkin verran. Jakiruo-
kien koristelu, kiisselit ja marjakeitot seka rahkat olivat suosituimmat kayttokohteet. Myos
pirtel6ihin, hedelméasalaatteihin ja booleihin seké juomasekoituksiin mansikoita kaytettiin
jonkin verran. Harvemmin mansikoita kaytettiin paaruokien lisékkeing, marinoituna (esim.
viinissd), jogurttijuomissa, jadtelon valmistamisessa ja ruokasalaateissa. Nama mansikan
kayttbtavat ovat kuitenkin varteenotettavia, etenkin niille kuluttgjille, jotka hakevat ruuan
vamistamiseen uusia ja erilaisia vaihtoehtoja. Esimerkiksi monissa lehdissa néitéa mansi-
kan kaytt6tapoja ja uusia resepteja on esitelty varsin runsaasti viime vuosinag, mika onkin
yksi hyvakeino lisété kuluttajien tietoutta uusi sta mansikan kayttotavoista.

Ostomotiivit

Mansikoihin yhdistettiin nostalgisia asioita, kuten muistot lapsuuden kesistd. Aikaisem-
mista kokemuksista peréisin olleet mielyttavét muistot ja niihin perustuvat ostomotiivit
koettiin tarkeimmiks mansikan ostoon ja mielikuviin vaikuttavista tekijoita. Erityisesti
mansikoiden miellyttava maku ja mielleyhtyméat mansikoista kesdan kuuluvana asiana oli-
vat térkeitd. Mansikoista saatava nautinto miellettiin myos térkedksi ja se lisas tutkimuk-
sen mukaan kuluttajien alttiutta mansikoiden heréteostoihin. Sen sijaan sosiaalisten yhdes-

poimintaa yhdessa perheen tai ystavien kanssa, e koettu térkedksi.
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Mansikankuluttajien eldmantyylit ja niiden valiset erot

Tutkimuksessa |8hestyttiin mansikankuluttgjien eldmantyyleja Grunertin ym. (1993) ruo-
kaan assosioitua eldmantyylin kasitetta soveltaen. Grunert ym. ovat kehitténeet malliaan
nimenomaan ruokaan liittyvia tottumuksia ja kuluttajien kayttaytymista selvittaneissa tut-
kimuksissa. Mallin tarkoituksena on ollut pyrkia valttdmaan perinteisissa eldmantyylitut-
kimuksissa esiintyvid ongelmia, joita ovat muun muassa kuluttgjakayttaytymisen teoreet-
tisten oletusten puuttuminen ja e@amantyyliryhmien tai -ulottuvuuksien alhainen selitysar-
VO.

Tutkimuksen tuloksena kuluttgjat ryhmiteltiin el@mantyylimuuttujien perusteella viiteen
ryhméén, joille annettiin nimiks ’Perinteiset’, *Vainpitamattomat’, ' Sailgjat’, " Kokeilun-
haluiset’ ja Herkuttelijat’. Y hteenveto ryhmille tyypillisista taustatekijoista, ympéristoon,
vapaa-aikaan ja ruokaan liittyvista asenteista sekd mansikan kulutuksesta on esitetty kuvi-
0ssa 21.

Tarkasteltaessa ryhmien kokemuksia mansikan laadusta, olivat *Perinteiset’ kaikkein laa-
tutietoisimpia. Etenkin myyntipaikkojen puutteelliset alkuperamerkinnét seka luomuman-
sikoiden heikko saatavuus olivat harmittaneet ’Perinteisid . Tassa ryhmassa oltiin useim-
min pettyneita myos pakkausten siisteyteen ja niiden kuntoon. 'Herkuttelijoita’ olivat man-
sikan laatuun ja ostoon liittyvista tekijoistd harmittaneet eniten homehtuneet mansikat ja
mutuotteiden kaytto oli yleisesti muita ryhmié aktiivisempaa. Mansikoiden heikko laatu,
mansikoiden kokoerot pakkauksissa seka oma heikko tuntemus mansikkalgjikkeista olivat
harmittaneet usein 'Kokeilunhaluisia'. *Vainpitamattomat’ olivat kiinnitténeet mansikoi-
den laatutekijoihin vahiten huomiota ja he olivat suhteellisesti vahiten tyytymattomia Tut-
kimuksen tulos on yhdenmukainen niiden aikaisempien varsin yleisten havaintojen kanssa,
etta laatutietoi suus liittyy mm. kuluttgjan sitoutunei suuteen tiettyja tuotteita kohtaan.

"Perinteisten’ ryhméssa kokemusperédiset, mielihyvaa tuottavat ja sosiaaliset tarpeet vai-
kuttivat mansikan ostoon muita ryhmia enemman. ’'Kokeilunhaluisten’” mansikan ostoon
vaikuttivat useimmin aikaisemmat kokemukset ja’ Séildjien’ ryhméssa sosiaalisilla yhdes-
sdolon moatiiveilla oli hyvin paljon vaikutusta mansikan ostokayttaytymiseen. 'Herkutteli-
joille mielihyvéa tuottavat motiivit olivat tarkeita. *Vainpitamattomat’ elva juurikaan
kokeneet kokemusperdisten, mielihyvaa tuottavien tai sosiaalisten motiivien vaikuttavan
mansikan ostoonsa.
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"Perinteiset’ (25 %)

liikkuminen

raaka-aineiden suosiminen

jonkin verran, mansikoita séiléttiin paljon

Tausta: eniten naisiajavahiten alle 25-vuotiaita muihin ryhmiin verrattuna, ylimpana koulutuksena
opisto- tai ammattikoulututkinto, tydntekijéiden ja alempien toimihenkildiden ammattiryhméén
kuuluvia, péaasiassa kahden hengen talouksia, harrastuksina kokkaus, liikunta, kuntoilu ja luonnossa

Asenteet ymparistda, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: terveelliset el@mantavat, séénndllinen liikunta,
kiinnostus ympéristdn hyvinvointia ja luontoa kohtaan vahva, aktiivinen jétteiden lgittelu ja
kierréttaminen, ruuanlaitosta nautti minen, kokeilunhaluisuus, valmisruokien valttdminen, terveellisten

Mansikan kulutuskéayttdytyminen: osto useimmin toriltaja tievarsimyynnistd, suosittiin
luomumansikoita, kotimaisuus térked&, laatuun kiinnitettiin paljon huomiota, mansikoiden kéytto
tuoreena, jaétel 6n, lettujen, kermanvaahdon kanssa, suoraan kasvimaalta, pakastemansikoita ostettiin

"Valinpitamattomat’ —
(17 %) 'Sailgjat’ (19 %)
Tausta: 40 % kuului 35- Tausta: pédasiassayli 45-vuotiaita,
vuctiaiden tai t&t& nuorempien ylempien jaaempien
ryhmaan, opiskelijoiden ja toi mihenkil6iden ammattiryhmaan
nai mattomien osuudet olivat kuuluvia, talouden koko yli kolme
suuremmat kuin muissa hl 64, paljon lgpsiperheitd, suosituin
ryhmissa, miehia puolet, harrastus TV :n katselu
opiskelijoitajanaimattomia,
yli kolmanneksella korkea Asenteet ymparistog, ruokaaja
koulututkinto, ylempiéa vapaa-aikaa kohtaan:
toimihenkil6ita, harrastuksina suhtautuminen marjastukseen ja
liikuntajakuntoilu séildntdan hyvin myonteista,
) poimintaperinteet vahvat, terveelliset

Asenteet ympéristod, ruokaa ruokailutavat ja séénndllinen liikunta
javapaa-aikaa kohtaan: tarkedd, kierrdttdminen jajatteiden
negatiivien suhtautuminen lgjittelu melko aktiivista, ruokailun
ruuanlaittoon jauusien nopeus ja vaivattomuus korostuivat,
makujen kokeiluun, omasta kokeilunhalu vahaista, val misruokiin
kunnosta huol ehtiminen suhtautuminen myonteisté
térkedd, ympériston suojelu e
ollut tarkeda, kiinnostus Mansikan kulutuskayttaytyminen:
luontoa kohtaan alhainen, pakastemansikoita ei juuri ostettu,
perinteiden kunnioittaminen ei mansikoita hankittiin useimmin itse
tarkedd poimimalla, tavallisin séil ontamaéra

) 5-10 litraa, kayttd jadtelon, |ettujen
Mansikan ) jakermavaahdon kanssa seké
kulutuskayttaytyminen: tuoreena, ruuanval mistuksessa
mansikoita ostettiin ja kiisseleihin jajaétel6n
kaytettiin muitaryhmia val mistami seen
véhemman, poiminnasta ja
séilonnadsta e nautittu,
pakastemansikoita el ostettu

"Kokeilunhaluiset’ (23 %)

Tausta: runsaasti nuoria
(34-vuctiaita ja nuorempia),
hyvin toimeentulevia, johtavassa
asemassaoleviata ylempia
toimihenkil6itg, miehiayli
kolmannes, paljon lapsiperheita,
harrastuksina kokkaus ja
shoppailu

Asenteet ymparisttd, ruokaa ja
vapaa-aikaa kohtaan: nauttivat
ruuanlaitosta ja uuden kokeilusta
etenkin viikonloppuisin,
valmisruokiin suhtautuminen
myonteistd, ruoan terveellisyys el
térkedd, litkunnan merkitys
kohtaan alhainen, luomu-
tuotteiden kéyttda ei suosittu

Mansikan
kulutuskéyttéytyminen::
mansikoita kéytettiin usein
ruuanlaitossa, osto yleista
kadunvarsiltajatiloilta,
ulkomaisia mansikoita ostettiin
useammin kuin muissa ryhmissa,
mansi koiden kaytto yleista
booleissa

"Herkuttelijat’ (17 %)

kuitenkaan ollut aktiivista

Tausta: jakautuneet melko tasaisesti kaikkiin ikaryhmiin, mutta 35-45 -vuotiaita on enemman kuin muissa
ryhmissa, ylimman koulutuksen suhteen suurin osuus ylioppilastutkinnon suorittaneiden
luokassa, tyontekijéitd, harrastuksinaluonnossa liikkuminen ja lukeminen

Asenteet ymparistda, ruokaa ja vapaa-aikaa kohtaan: liikunnan harrastamisellaja oman kunnon

herkuillaja nauttivat sydomisestd, ruuan terveellisyys eivétka perinteet olleet tarkeitd, suhtautuminen
ympaéristdé kohtaan myonteinen, luomutuotteisiin suhtauduttiin myonteisesti, luomutuotteiden kéytto el

tavallismmin pvt-myymal &sté, kéyttd usein maidon/kerman ja kuohuviinin kanssa, pakastemansikoita
ostettiin usein, kayttd paéruokien lisdkkeind ja marinoituna, pirtel dissa jajalkiruokien koristelussa

Kuvio 21. Yhteenveto mansikankuluttajien elaméntyyleista.
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5.2 Johtopaatokset

Tutkimuksessa tarkasteltiin mansikankuluttgjien asenteita ruokaa, ympéaristoa ja vapaa-
aikaa kohtaan ja yhdistettiin ne kuluttgjien toimintoihin. Konkreettista k&yttaytymista ku-
vaavina elamantapamuuttujina toimivat mansikan ostoon, mansikan kayttoon, laatukoke-
muksiin ja ostomotiiveihin liittyvét tekijat. Tassa tutkimuksessa Grunertin ym. mallin so-
veltaminen mahdollisti mansikankul uttajien k&yttéytymisen tutkimisen seké asenteiden etta
mansikan ostoon ja kuluttamiseen liittyvien aktiviteettien suhteen. Eri tasoisten muuttujien
mukaan ottaminen tutkimukseen parantaa mm. tutkimuksen kykya kuvata (ja myos selit-
té8) kuluttamista (Salomon ja Englis 1997).

Tutkimuksen tulos lisdks osoittaa, etta Grunertin ym. malli soveltuu téssa tutkimuksessa
sovelletuin osin hyvin kuluttgjien rynhmittelyyn yksittéisen tuotteen kuluttamiseen integ-
roituneiden elamantyylid koskevien asenteiden kanssa. Grunertin ym. (1996) tutkimukses-
satarkastelun kohteena oli yleisesti ruoka.

Muista aikaisemmista el@mantyylitutkimuksista, kuten esimerkiksi Helsingin kauppakor-
keakoulussa tehdyista elaméntyylitutkimuksista (essm. Utriainen 1988, Sivonen 1996 ja
Mustonen 1999) tutkimus eros juuri sSiita syystd, etta mansikankuluttgjien eldmantyylea
tarkasteltiin sekd asennetasolla etté konkreettisten toimintojen tasolla. Téman jalkeen voi-
tiin tehda kuvaus mansikankuluttgjien eldmantyyleille tyypillisista ominaisuuksista. Talla
tavalla toteutettu el@mantyylitutkimus toi eldmantyylien kuvaamiseen syvyytta. Aikaisem-
missa tutkimuksissa elamantyylejd on tavallisesti tutkittu kuluttajien mielipiteitd, kiinnos-
tuksiaja toimintaa mittaavien muuttujien (eli A1O-mittariston) avulla, jolloin [&hestymista-
pa on melko suppea. Konkreettisia toimintoja ovat néissa tutkimuksissa kéasittaneet tietyn
tuotteen kayton useus tai kesto.

Tutkimuksen tuloksena erotettiin viisi eldmantyylig, jotka eroavat toisistaan seké ruokaan,
ymparistéon ja vapaa-aikaan liittyvissa asenteissa ettd mansikan kulutuskayttaytymisen
suhteen. Ruokaan, ympdaristoon seka mansikan kulutukseen liittyvét asiat kiinnostivat
kaikkein vahiten *Vainpitamattomi& . Ryhma lukeutuu niihin kuluttgjiin, joita ruuanlaitto
el kiinnosta lainkaan. Suomalaisten ruokailutottumuksia selvitténeessa Karikosken (2002)
tutkimuksessa téllaisia kuluttgjia oli seitseman sadasta. Taman tutkimuksen mukaan paé-
missa taman hetkiset suuntaukset ruokailussa ja ruokailutavoissa painottuivat eritavoin.
Karikosken (2001) luettelemat terveellisyys, herkullisuus, vaivattomuus, nopeus ja ympé-
ristoystavallisyys tuotteen laatuominai suuksina merkitsevét selvasti eri asioita eri kuluttaja-
ryhmille. Esimerkiks ’Perinteisten’ ryhméassa ruuan terveellisyys oli hyvin tarkeda ja ym-
paristdn hyvinvointi koettiin samoin erittéin térkedksi. Sen sijaan ' Vainpitaméattomien’ ja
'Séilgjien’ asenteissa korostuivat ruuan valmistuksen nopeus ja vaivattomuus. Y leisesti
ottaen, mikdli terveellisyyshakuinen syéminen lisdantyy edelleen suomalaisen kuluttgjan
ruokatavoissa, kuten Karikoski (2002) on ennustanut, olisi my6s mansikan terveysominai-
suuksia, kuten keveytta tai korkeaa C-vitamiinipitoisuutta mahdollista hyddyntda mansikan
markKkinointiviestintéd suunniteltaessa.
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Ryhmét erosivat myds mansikan kulutuskayttéymisen suhteen. Asennetason ja kulutus-
kayttaytymisen valinen yhteys vaikuttaa useilta osin johdonmukaiselta, vaikka taustalla on
selvasti myos perheen elinvaiheen mukanaan tuomat vaikutukset, jotka saattavat olla mm.
'Séilgjien’ asenteiden ja toiminnan taustalla. Ryhmien ruokaan liittyvét asenteet eivét kui-
tenkaan noudata yksiselitteisesti ikakausiteorioita, mik& on havaittu aikaisemminkin p&é-
kaupunkiseudulle suunnatussa tutkimuksessa (Kupiainen 1998). Kiinnostava on myads
suhteellisen vahva polariteetti ruokaan liittyvan nautinnon ja terveellisyyden seké ruuan
vamistamisen vaivattomuutta mitanneiden muuttujien valilla. Tama ilmeni tutkimuksessa
ruuan valmistamisen vaivattomuuden ja nopeuden dimensioilla muuttujien negatiivisina
latauksina. V astaavan tapaisia tuloksia on saatu muissakin peruselintarvikkeita koskeneissa
tutkimuksissa (mm. Jarveld 2001). Ristiriidat asenteissa esiintyvét kuitenkin selvemmin
kuluttajaryhmien valilla kuin ryhmiin kuuluvillayksittéisilla kuluttgjilla.

Ryhmittel yperusteina kaytetyt elamantyylimuuttujat soveltuivat hyvin mansikankul uttgjien
luokitteluun. Tutkimuksen tuloksia luettaessa on kuitenkin hyva ottaa huomioon, etta ny-
kyaikaiset kuluttgjat voidaan harvoin luokitella pysyvasti yhteen tiettyyn luokkaan, silla
paivittéinen arkinen kulutus, sosiaalisesti symbolinen merkkituotteiden ostaminen, harras-
tukset ja vapaa-aika synnyttavét myos ruokatuotteiden kuluttamisessa erilaisia ostamisen
syitd, joista muodostuu jatkuvasti uusia kulutuskayttaytymisen yhdistelmié tilanteesta riip-
puen (mm. McCracken 1988).

Markkinoinnin kannalta elamantyylitutkimuksen edut ilmenevét 1&hinna siing, etta kulut-
tajat ovat kiinnostuneista niista ja kayttavét erilaisia viiteryhmia elamantyylinsa muodos-
tamisessa. Tdlla tavoin eldmantyylit saavat vaikutteita toinen toisiltaan. Elamantyylea
koskevat oletukset médrittavét sitd tapaa, joilla tavaroista puhutaan, koska elémantavat
ovat sosiaalisia keksintdja ja niiden avulla luodaan jatkuvasti uutta jarjestysta sosiaaliseen
elamaan, joissa materiaalisella kulttuurilla on térked asema. Téarked havainto on myos se,
etta elamantyyleihin perustuva kulutuskayttdytyminen e ollut mahdollista perinteisessa
kulttuurissa, jolta puuttui eldmantyyleihin kuuluva kommunikaatiojérjestelma. Moderni
elamantapa sité vastoin on kommunikaatioon perustuva ja jatkuvan neuvottelun alla. El&
mantyyleja e pida sekoittaa elitistiseen elamantapaan, silla se on vain yksi eldmantyylien
ulottuvuus. Nykyisin elédmatyylit ovat demokratisoituneita ja yksiléiden kannalta innova
tilvisia. Modernissa kulutusyhteiskunnassa jokaisella kuluttgjalla on elémantyyli, joka voi
toisinaan olla hyvin léhella massakulutuksen elamantapaa. Eldmantyylitutkimus tarjoaa
joka tapauksessa integroivan metodin kuluttajan asenteiden ja kayttaytymisen tutkimiseen.
(McCracken 1988; 6, 8, 23-25; Salomon ja Englis 1997). Eldméantyylimarkkinointi on
luonteeltaan hienosdadettyd kohderyhmamarkkinointia, jolle psykologiset, sosiologiset,
antropol ogiset ja semioottiset menetelmét tarjoavat tiedonhankinnan vélineita (Salomon ja
Englis 1997).

Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana oli toimiva tassa tapauksessa. Sen avulla saatiin
lagja joukko havaintoja, mika oli hyodyksi kuluttgjien elamantyylien kartoittamisessa.
My6s mansikankuluttajien kayttaytymisen selvittdmiseen kyselytutkimus ja erityisesti
postikysely oli hyvéa vaihtoehto. Kuluttgjien mansikan ostomotiivien ja kuluttgjien el&
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mantyyliulottuvuuksien tarkentamisessa olisi voinut suorittaa teemaan liittyvia henkil6-
kohtaisia haastattel uja tai ryhmakeskusteluja.

Koska tutkimus toteutettiin p&8kaupunkiseudulla, el tutkimuksen tuloksia voida yleistda
koko véaestton. Jatkotutkimusta gjatellen koko véeston kattava tutkimus vois olla hyodyl-
linen, jolloin saataisiin kokonaiskuva mansikankuluttgjien kayttaytymisestd Suomessa.
Talatavoin saataisiin selville myds mansikan kulutuksessa esiintyvét alueelliset erot, joita
esiintyy mita ilmeisemmin. Lisaks voitaisiin myos selvittda ovatko tietyt elamantyyliryh-
mét joillakin alueilla eri tavoin edustettuina.

Jatkotutkimuksen kannalta olennaista olis myds mansikankuluttgjien eldmantyyleissa ta-
pahtuvien muutosten seuranta. Elamantyylitutkimuksissa keskeista on juuri eldmantyylien
kehityksen seuraaminen, silla eldmantyylit muuttuvat, osa niista poistuu ja osa voimistuu.
Siten tarkedd olis seurata mansikankuluttajien el@mantyyliryhmien rakennetta, jolloin
voitaisiin ennakoida mahdollisia tulevia muutoksia myoés mansikan kulutuksessa. Koska
kulutus on lohkoutunut elamantyylien ja -tilanteiden mukaan, kuluttajakayttaytymisen en-
nustamisessa tarvitaan lomaketutkimuksen liséksi useita erilaisia 18hestymistapoja ja en-
tista pehmeampid, kuluttgjaa ymmartédvampia menetelmid. Jatkotutkimuksen kannalta ni-
menomaan laadullisen tutkimuksen toteuttaminen ja kvalitatiivisten menetelmien kaytto
vois tukea kvantitatiivisen aineiston avulla saatuja tuloksia. Laadullinen tutkimus edellyt-
téd kuitenkin tutkimusalueen fokusointia joihinkin tiettyihin kiinnostaviin osa-alueisiin,
esimerkiksi siihen millaisen kehityksen tuloksena erilaiset asenteet ovat kuluttgjille muo-
dostuneset.

Muita tutkimuksesta herdnneitd ajatuksia

Mansikkamarkkinoita ajatellen tutkimuksen tuloksista herési useita gjatuksia lahinna
markkinoinnin kehittamisestd. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd man-
sikka on tuote, joka edelleen kuuluu vahvasti suomalaiseen kesdan ja jota kulutetaan se-
sonkiaikaan runsaasti. Varsinaisen mansikkasesongin ulkopuolella tuoreita mansikoita os-
tettiin kuitenkin vain harvoin. Tutkimuksen perusteella osa kuluttgjista kuitenkin ostaa
mansikoita ympari vuoden, joten kotimaiset mansikankasvattgjat saattavat 10ytda markki-
noita tastd ' Kokellijoiden’ ryhmastd. Mansikkakauden pitkittdminen eli sadongjoittaminen
syksyyn olisi kannattavaa viljelijoille ja vastaisi kuluttgien toiveita. Mansikoiden sa-
donagjoitus vaatii kuitenkin erityisesti markkinoinnilta suuria ponnisteluja. Kuluttajat eivét
ole tottuneet, ettd tuoretta kotimaista mansikkaa 16ytyisi kaupan hyllyiltd esim. my6haan
syksylla Téaman vuoksi kuluttajien tietoisuutta tulee lisdta aktiivisilla markkinointitoimen-
piteilld. Toisalta mansikkasesonkiin nayttéa liittyvan paljon vahvoja ja myonteisia mieli-
kuvia, joita el ole hyvéks liikaa tavainomaistaa.

Mansikan kulutuksen liséédmisen kannalta erityisesti ' Vainpitaméattomét’ ja ' Kokeilunha
luiset’ vaikuttavat otollisilta ryhmiltd, mutta markkinointiviestinta pitéisi pystya suuntaa
maan ryhmille eri siséltbisend. 'Kokeilunhaluisissa’ oli paljon lapsiperheitd. Kummassakin
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ryhméssa oli lisaks suhteellisen paljon nuoria ja miehia Markkinoinnissa voitaisiin ndissa
tapauksissa hyddyntda ’ K okellunhaluisten’ ennakkoluulottomuutta ja perheen elinvaihetta
sekd’ Vdinpitamattomien’ kohdalla panostaa esimerkiksi mansikoiden vaivattomuuteen ja
helppouteen. ’Perinteiset’ olivat muita halukkaimpia ostamaan luomumansikoita. Myo6s
"Herkuttelijoilla’ saattaa olla halua ostaa yha useammin luomumansikoita

Mansikan laatu oli tekija, joka vaikutti useimmin mansikoiden ostopaikan valintaan. Mo-
nissa myyntipaikoissa, kuten vahittéiskaupoissa tai torien myyntikojuissa mansikan laatu
on kuitenkin usein valitettavan heikkoa. Marjat ovat seisseet |ampimassa myymal étilassa
tal ulkoilmassa useita tuntgja ja ne ovat usein mehustuneita ja huonon nékdisia. Laatua ei
paranna myoskdan mansikan pakkaaminen muovipussiin. Mikali mansikat ovat usein iké&
van ndkoisia myymaliden vihannestiskeissd, mansikat voivat jdada kulutajalta ostamatta.
Jotta laatu saataisiin sdilymaan hyvana mansikkamaalta kuluttajan poytdan asti, yks vaih-
toehto on siirtyd poimimaan marjat suoraan rasioihin, joissa ne sdilyvéat kauemmin ehjina
ja herkullisen ndkéisina Rasioihin pakkaaminen edellyttéa kuitenkin kaupan koko ketjun
sitoutumista, ettd mm. tuotteiden kierto pysyy riittavan nopeana.

Tutkimuksen mukaan kiinnostus mansikoiden itsepoimintaan oli paékaupunkiseudulla vé-
héistd. Suoraan mansikkatilalta mansikoita ostettiin vain harvoin. Yks syy téhan voi olla
se, ettd mansikkaviljelmét sijaitsevat pitkien gjomatkojen paassa. Eléamanrytmin tiukkuus
on varmasti my6s yksi syy siihen, ettéd mansikoita poimitaan harvemmin itse. Erityiset nuo-
ret ikéluokat kokevat mansikoiden itsepoiminnan ty6ladks ja aikaa vievéaks. Kuluttgjat
haluavat mansikkansa padasiassa valmiiks poimittuina, puhdistettuina ja pakattuina. Li-
séksi mansikoita ostetaan usein pienia méaéria, jolloin kuluttgjat arvostavat mansikan han-
Kinnan nopeutta ja vaivattomuutta.

muun muassa ruuan kulutuksen toimintaympaéristossa tapahtuvat muutokset, joista Kari-
kosken (2001) mukaan suurimmat ovat vaeston ikarakenteen muuttuminen, kotitalouksien
koon pieneneminen, kaupungistumisen eteneminen ja el@dmanrytmin kiihtyminen. Jatkuva
Kiire on johtanut siihen, etté kuluttagjat haluavat ruuanlaiton olevan entista vaivattomampaa.
Tasta syysta esimerkiksi séilonta koetaan vaivalloiseks ja aikaa vievaksi. Kaupungistumi-
sen myota séilontdan vaikuttanevat myos heikot pakastusmahdol lisuudet. Pienissa kaupun-
kiasunnoissa el aina ole riittdvan suuria pakastimia séilomista varten. Vastaavanlaisia tu-
sessa (Risom 2000), jossa selvisi, etta sailontéperinteita vaalivat vield vanhemmat, pdéasi-
assa yli 50-vuotiaat ihmiset. Nuoremmat sen sijaan halusivat ruuanlaiton olevan helppoaja
nopeaa, eivédtka he valmistaneet itse marjaséilykkeitad. Séilykkeiden kulutuksen vahenemi-
seen vaikuttavat myos terveydelliset nakokohdat, esimerkiksi sokerin valttaminen.

Tutuista mansikan kayttotavoista poikkeavat tavat kayttdd mansikkaa olivat tutkimuksen
tulosten perusteella kuluttgjille viela melko vieraita. Mansikoita kaytettiin vain véhan paé
ruokien lisdkkeind, marinoituna, jogurttijuomissa, jadtelon valmistamisessa ja ruokasalaa-
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teissa tai aamiaispoydassa. Tallaiset kayttétavat olisivat kuitenkin sopivia, kun kuluttajat
kaipaavat yha enemman uusia eldmyksia ja terveellisia vaihtoehtoja ruuanlaittoonsa. Uu-
denlaiset mansikan kayttotarkoitukset voisivat lisétd esimerkiksi nuorempien kuluttajien
mansikan kaytt6a, koska kiinnostus ruuanlaittoon ndyttda kasvaneen nuorten keskuudessa
Uudenlaisa mansikan kayttotapoja on esitelty lahinna lehdissd ja tv-ohjelmissa, mutta
markkinointiin osallistuvat viljelija tai mansikan myyjé ovat avainasemassa jarjestelmal-
lisen viestinnan toteuttajina.
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Liite 1 (1/9). Kyselylomake.

MANSIKAN OSTO

1. Kuinkausein ostit tuoreita mansikoita seuraavista paikoista viime kesdna
(kesa-elokuun aikana)? Y mpyrdi yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Paivittdin ~ Vahintdédn 2-3kertaa 1-3 kertaa Enlain-

tai 1hes kerran kuukau- koko kaan
péivittéin viikossa dessa kesin
alkana
Ol1 Paivittdistavaramyymalasta 1 2 3 4 5
012 Torilta 1 2 3 4 5
013 Myyntipisteista kadunvarsilta 1 2 3 4 5
Péivittéistavaramyymalan ulkopuo-
014 lella olevasta myyntikojusta 1 2 3 4 5
015 Tienvarsimyynnista 1 2 3 4 5
016 Poimimallaitse mansikkatilalta 1 2 3 4 5
i Suorg_an mansi I_(katl lalta (mansikat 1 5 3 4 5
vamiiks poimittuna)
018 Muualta, misté? 1 2 3 4 5

2. Kuinka paljon seuraavat tekijét vaikuttavat siihen, mista ostat tuor eita mansikoita?

Ei vakuta Vakuttaa Vakuttaa Vaikuttaa

jonkin pajon erittain
verran pajon
021  Ostopaikan mansikkatarjoukset 1 2 3 4
022 Mansikoiden laatu ostopaikassa 1 2 3 4
o quen péivittdistavaroiden saatavuus samasta 1 2 3 4
paikasta
024  Ostopaikan |dheisyys 1 2 3 4
o A|!<alsemmat kokemukset myyntipaikan mansi- 1 2 3 4
koista
026 Hinta 1 2 3 4
o AIk_gperamerklnnat (esim. viljelijan nimi, alku- 1 2 3 4
perémaa)
3. Kuinka usein ostit tuoreita mansikoita 4. Kuinka usein ostat tuoreita mansikoi-
viime kesana (kesd-elokuun aikana)? ta hetken mielijohteesta?
O Kerranviikossatai useammin O Erittéin usein
O 2-3 kertaa kuukaudessa O usein
0 Noin kerran kuukaudessa O sSillointalsin
O Harvemmin O Harvoin
O En ostamansikoita lainkaan O Enkoskaan
5. Miten eri paikoissa (esim. katujen varsilla, myymaldiden edustalla) sijaitsevat mansikanmyyn-

tikojut lisddvat mansikan ostoasi? Rastitavain yks vaihtoehto.

Eivét lisda

Lisdavét jonkin verran

Helpottavat ostamista, mutta eivét liséd sita
Lisdavat mansikan herdteostoja

oooao
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e 1 (2/9).

Minkélaisessa pakkauksessa mieluiten ostat muita kuin sdilént&an tarkoitettuja tuor eita mansikoi-
ta? Rastitavain yks vaihtoehto.

Muovipussiin pakattuna

Muovirasiaan pakattuna

Pahvirasiaan tai -laatikkoon pakattuna
Pakkaamattomana (esim. omaan astiaan)
Pakkauksella ei ole merkitysta

Kuinka usein ostit muita kuin sdiléntaan tarkoitettuja tuoreita mansikoita seuraavissa pakkauk-
sissa viime kesand? Y mpyréi yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Kerran 2-3 kertaa Noin ker- Harvem- En
viikossatai  kuukaudes- ran kuu- min lain-
useammin sa kaudessa kaan

Puolen litran rasiassa 1 2 3 4 5

Litran rasiassa 1 2 3 4 5

| sommissa | aatikoissa 1 2 3 4 5

1_-.2 litraa mansikoita muovipus- 1 5 3 4 5

siin pakattuna
Kuinka usein ostat tuoreita mansikoita 9. Kuinka usein olet ostanut ulkomaisia tuo-
ennen varsinaista mansikkasesonkia (kesé- reita mansikoita viimeks kuluneen
elokuu) ja sen jdlkeen? Radtita vain yksi vuoden aikana? Rastita vain yks vaihtoehto.
vai htoehto.

O Kerran kuukaudessatai useammin

Erittain usein O 5-6 kertaa vuodessa
Usein O 3-4kertaavuodessa
Silloin tall6in O 1-2 kertaa vuodessa
Harvoin O En osta ulkomaisia mansikoita lainkaan

En osta mansikoita lainkaan
sesongin ulkopuolella

Pitaisiko tieto mansikoiden poiminta-ajankohdasta olla esilla myyntipaikalla?

Kylla
Ei

. Kasvatatko itsetai kasvattaako joku perheesi jasen talouteesi mansikoita ja kuinka paljon?

Kyllg, kaikki mansikka kasvatetaan itse
Kylla, mutta el kaikkea minka kulutamme
Ei

Vahentavatko terveyteen liittyvat ongelmat (kuten allergiat yms.) taloutesi mansikoiden ostoa?

Eivét véhenna lainkaan
Vahentavét jonkin verran
V dhentavét paljon
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MANSIKAN KAYTTO

1. Kuinkausen itse sdit tuoreita mansikoita seuraavilla tavoilla viime keséna (kesa-elokuun aikana)?
Y mpyr6i yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Kerran 2-3 kertaa Noinkerran ~ Harvemmin  Ei lainkaan

viikossatal  kuukaudessa kuukaudessa  kuinkerran

useammin kuukaudessa
K11  Sellaisenaan tuoreena 1 2 3 4 5
K12  Kermavaahdon kanssa 1 2 3 4 5
K13  Maidon/kerman kanssa 1 2 3 4 5
K14  Sokerin kanssa 1 2 3 4 5
K15  Lettujen/pannukakkujen kanssa 1 2 3 4 5
K16  Murojen/mydin kanssa 1 2 3 4 5
K17 Jadtelon kanssa 1 2 3 4 5
K18  Jogurtin kanssa 1 2 3 4 5
K19  Viilin kanssa 1 2 3 4 5
K110  Puuron kanssa 1 2 3 4 5
K111 Dippaamalla esim. suklaaseen 1 2 3 4 5

Erilaisten kastikkeiden kanssa

K2 (esim. vaniljakastike) 1 2 3 4 >
o 'Ik':r?sr;?na yhdessad kuohuviinin 1 2 3 4 5
K114  Suoraan kasvimaalta 1 2 3 4 5
SAILONTA

2. Kuinka monta litraa taloudessas sdiléttiin mansikoita viime satokautena (esim. hillot, pakastest
jamehut)? Rastitavain yks vaihtoehto. 1 kg mansikoita=n. 2 litraa

O Ei yhtéén
O Alle5litraa
O 5-10litraa
O 10-20litraa
O vyli 20litraa
3. Millatavallataloudessas yleensa séil6téaan 4. Minkéalaisessa pakkauksessa mieluiten
mansikoita? Jos et/te yleensd séilé mansi- ostat sdilént&an tarkoitetut mansikat?
koita, dsiirry kysymykseen 6. Rastita vain yksi vaihtoehto.
O Pakastamalla O Muovirasioihin pakattuna
O Hilloamalla O Pahvilaatikkoon pakattuna
O Mehustamala O Pakkaamattomana (esim. omaan astiaan)
O Muullatavalla, miten? O Pakkauksellaei ole merkitystd
5. Jostaloudessas pakastetaan mansikoita, 6. Kuinka usein taloutees ostetaan kaupan
onko lajikkeella merkitysta pakastettaes- pakastemansikoita?
sa? O Kerran kuukaudessatai useammin
O Kkylla [0 5-6 kertaa vuodessa
O Ei
[0 3-4 kertaa vuodessa
OO0 1-2 kertaa vuodessa
O En/emme osta pakastemansikoita lainkaan
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7. Kuinkausein taloudessasi kaytetaan ostettujatai itse pakastettuja pakastemansikoita seuraavilla
tavoilla? Ympyr6i yks vaihtoehto kullakin rivilla

Kerran 2-3 kertaa Noinkerran ~ Harvemmin Ei
viikossa tai kuukau- kuukau- lainkaan
useammin dessa dessa
071 Leivontaan 1 2 3 4 5
o072 Jalkiruokiin 1 2 3 4 5
073 Aamiaiseks tai valipalaksi 1 2 3 4 5
074 Muullatavoin, miten? 1 2 3 4 5

OSTOMOTIIVIT

Seuraavassa on joitakin mansikan ostoon vaikuttavia vaittamid. Kun ajattelet itseds, kuinka paljon
samaatai eri mieltd olet vaittdmien kanssa? Y mpyroi yksi vaihtoehto kullakin rivill&

Taysineri  Jokseenkin  Ei samaa  Jokseenkin Téysin
migta eri mieta ekaeri samaa samaa
migta migta migta

i Ma_ns kat tuovat mieleeni vain mukavia 1 > 3 4 5
muistoja lapsuudesta

Ostan mansikoita, koska pidan erityisesti

M2 niiden mausta 1 2 3 4 5
Haluan nauttia mansikoista ja ostan niita

M3 sen vuoksi hetken miglijohteesta 1 2 £ “ 8

M4 Kesae ole kesailman mansikoita 1 2 3 4 5

e Mansi k_(_)@en tuoksukin saa minut osta- 1 5 3 4 5
maan niita

M6 Mansikoissa maistuu kesa 1 2 3 4 5

- Nautimme perheen tal ystdvien kanssa 1 5 3 4 5

kesasta poimimalla mansikoita

Kun olen alapéin, mansikoiden nauttimi-
M8 u P I ' 1 2 3 4 5

nen saa minut hvvalle mielelle
Mansikkakakku on kesan suosikkiherkku

M9 perh A 1 2 3 4 5

LEIPOMINEN

8. Kuinka usein olet itse kayttanyt mansikoita (pakastemansikat mukaan lukien) seuraavien leivon-
naisten valmistuksessa viimeisen vuoden aikana? Y mpyrdi yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Noin Noin joka 3-5kertaa 1-2kertaa  Ei lainkaan
kerran toinen vuodessa vuodessa
kuukau- kuukausi
dessa tai
useammin
K81 Piirakoihin jatorttuihin 1 2 3 4 5
K82 Koristeluun esim. kakun paélle 1 2 3 4 5
K83 Taytekakkuihin taytteeksi 1 2 3 4 5
K84 Ml_J| hln kakkuihin esim. kuivakak- 1 5 3 4 5
kuihin

K85 Kohokkaisin 1 2 3 4 5
K86 Wienereihin 1 2 3 4 5
K87 Muffinsseihin 1 2 3 4 5
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RUUANVALMISTUS

9. Kuinka usein olet itse kayttanyt mansikoita (pakastemansikat mukaan lukien) seuraavien ruokien
tai juomien valmistamiseen viimeisen vuoden aikana? Y mpyrdéi yksi vaihtoehto kullakin rivilla.

Noin Noinjoka 3-5kertaa  1-2 kertaa Ei lain-
kerran toinen vuodessa vuodessa kaan
kuukau- kuukausi
dessatai
useammin
K91  Hedelmasalaatteihin 1 2 3 4 5
K92  Pirtel6ihin 1 2 3 4 5
K93  Kiisseliin/marja- ja mehukeittoihin 1 2 3 4 5
K4 Marinoituna esm. viinissa ta jossain 1 2 3 4 5
muussa alkoholissa
Booaliin/juomasekoituksiin (esim. Man-
K skkaMargharita) . 2 3 4 S
K96  Jogurttijuomiin, kuten smoothie 1 2 3 4 5
K97  Jaadykkeeseen 1 2 3 4 5
K98  Jadtel6n valmistamiseen 1 2 3 4 5
K99 Rahkaan 1 2 3 4 5
K910 Padruokien lisdkkeina 1 2 3 4 5
K911 Ruokasalaatteihin 1 2 3 4 5
K912  Jalkiruokien koristeluun 1 2 3 4 5

MANSIKAN LAATU JA ESILLEPANO

Mitk& mansikan laatuun ja ostoon liittyvat tekijat har mittivat sinua mansikoita ostaessas viime kesan
aikana? Vastaa vain, josolet ostanut mansikoita. Y mpyréi yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Ei ole On harmit-  Onharmit-  On harmit-
harmittanut tanut tanut usein tanut
satunnai- erittain
sesti/ usein
joskus

L1 Outo maku tai haju mansikoissa 1 2 3 4
L2 pakattujen mansikoiden heikko laatu 1 2 3 4
L3  Rikki njenpeet/mehustuneet mansikat pakkauk- 1 2 3 4

sessatal esillepanossa
L4 Kannattomat mansikat pakkauksessa tai esille- 1 2 3 4

panossa
L5  Muut laatuviat, rad’ at, ylikypsdt tms. mansikat

pakkauksessatai esillepanossa . 2 & N
L6  Kotimaisten mansikoiden huono maku 1 2 3 4
L7 Mansikoiden kokoerot pakkauksissa 1 2 3 4
L8  Myyjien puutteellinen tietous mansikoiden

alkuperastd, mansikkalgjikkeesta, kayttétavoista 1 2 3 4

tms. ostotilanteessa
L9 Entunne mansikkalgjikkeita tarpeeksi hyvin 1 2 3 4
L10  puutteelliset alkuperamerkinnat myyntipaikalla 1 2 3 4
L11 | yomumansikoiden heikko saatavuus 1 2 3 4
L12  pgkkausten siisteys ja kunto 1 2 3 4
L13  Ulkomaisten mansikoiden huono maku 1 2 3 4
L4 Homehtuneet mansikat 1 2 3 4
L15  Mansikoiden herkka pilaantuvuus kotona 1 2 3 4
L16  Jokin muu asia, mika? 1 2 3 4
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ARVOT

Missd maarin olet samaatai eri mielté seuraavien vaittamien kanssa?
Y mpyr6i yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Taysn  Vah-  Jok- Ei Jok-

eri vasti  seenkin samaa seenkin

mielté eri eri ekéaeri samaa

mieltd  mietd midtd mietéa

o i S s vemdmal 4 o 3 4 s
E2 ggsl?t?a% t%tr?(ré% koko perheen kanssa on 1 2 3 4 5
s Vi el Jore mdwmnin 3554 s
o NEMRmEpELIe S L2 o 4 s
= Mo i et i ;3 4 s
— 'é’lr:rggg%tl ja perinteet kuuluvat tiiviisti 1 5 3 4 5
E8 )//éagihoja arvoja kunnioitetaan aivan riitta- 1 2 3 4 5
E10 Etikettisdantoja noudatetaan ihan riittavasti 1 2 3 4 5
o Yoade ponite o0 e ;3 g4 s
E12 Olen huolissani ravinnon lisdaineista 1 2 3 4 5
=i E)lfg?gmpuhtaus ja terveellisyys liittyvét 1 > 3 4 5
E14 Ir?%%erldls?gt ruokailutavat ovat hyvinvoin- 1 2 3 4 5
5 oA v sariokaanaa. . 1 2 3 4 5
E16 m&g g na valitsemaan terveellisia elintar- 1 2 3 4 5
E17 Sydn mansikoita, koska ne eivét lihota 1 2 3 4 5
E18 Pyrin aina sydmaan terveellisesti 1 2 3 4 5
E19 Kaytan paljon luontaistuotteita 1 2 3 4 5
oo il on et ik ja uts- 3 554 s
E21 Pngle\astgn tlgrjagggta huolehtiminen liikku- 1 2 3 4 5
E2 {\(/I)I?ir'(l)jre]zp ae{aoiminta on minulle my6s kun- 1 2 3 4 5
£y Harrastan saannollisesti liitkuntaa pitadkse- 1 > 3 4 5

ni yllaterveyttani
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Taysn  Vah-  Jok- Ei Jok-  Vah-  Taysin
eri vasti  seenkin  samaa seenkin  vasti samaa
mielté eri eri ekderi samaa samaa midta
mieltd miedtd mieltd miedtda  midta
E24 Ulkoilu on parasta liikuntaa 1 2 3 4 5 6 7
Pyrin_aina ottamaan ympériston hyvin-
25 vdinnin huomioon ostoksia tehdessani 1 2 3 4 5 6 7
Kierrdtan aktiivisesti (esim. paperit ja
E26 |35t kit) 1 2 3 4 5 6 7
E27 Pyrin ainalgjittelemaan jatteet 1 2 3 4 5 6 7
rin ensisijaisesti kayttamaan julkisia
223 I|i3|ykennevalineita 1 2 3 4 5 6 7
E29 Vastustan ydinvoimaa 1 2 3 4 5 6 7
Jos valittavani on luomumansikoita tai
E30 tavallisa mansikoita, valitsen aina luo- 1 2 3 4 5 6 7
mumansikat
E31 %Ign mielesténi ymparistétietoinen kul ut- 1 2 3 4 5 6 7
Y hteiskunta tuhlaa liikaa rahaa |luonnon-
E32 suojeluun 1 2 3 4 5 6 7
Olen kiinnostunut vaihtoehtoisista hoito-
E33 muodoista 1 2 3 4 5 6 7
Arvostan erittdin paljon luonnonlaheista
B34 ojzmas 1 2 3 4 5 6 7
E35 Pidan marjojen poimimisesta 1 2 3 4 5 6 7
Luonnossa liikkuminen on rakkaimpia
=8 e 1 2 3 4 5 6 7
Minulla on muita parempia tapoja viettéa
E37 aikaani, kuin tehda ruokaostoksia ja val- 1 2 3 4 5 6 7
mistaa ruokaa
Kayn usein ravintolassa sydmassa vapaa-
223 e 1 2 3 4 5 6 7
Syémme kotona tavallisesti nopeasti val-
B nistuvia aterioita 1 2 3 4 5 6 7
Harrastamme  erittdin @~ usein  per-
E40 heen/ystévien kanssa ruoan valmistamista 1 2 3 4 5 6 7
esim. viikonloppuisin
E41 Pidéan ruoan valmistamisesta 1 2 3 4 5 6 7
Nautin ruoan valmistamisesta ystavilleni
E42 ta perheelleni, koska pidan itse hyvasta 1 2 3 4 5 6 7
ruoasta
Minulle ruoanvalmistus on tapa toteuttaa
E43 jiceani 1 2 3 4 5 6 7
E44 Nautin marjojen sailémisesta 1 2 3 4 5 6 7
E45 Nautin ruokaostoksilla kaymisesta 1 2 3 4 5 6 7
E46 Olen usein ikavystynyt vapaa-aikanani 1 2 3 4 5 6 7
E47 Minullaon aivan riittavasti vapaa-aikaa 1 2 3 4 5 6 7
E48 Pyrin siihen, etten tuo tydasioita kotiin 1 2 3 4 5 6 7
E49 Hemmottelen itsedni usein herkuilla 1 2 3 4 5 6 7
E50 Nautin erityisesti syomisesta 1 2 3 4 5 6 7
E51 Mielestani viini kuuluu hyvaén ateriaan 1 2 3 4 5 6 7
= Mielestani kauniisti tarjoiltu ruoka maistuu 1 2 3 4 5 6 7

paremmalta
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Taysin  Vah- Jok- Ei Jok- Vah-  Taysin
eri vasti  seenkin  samaa seenkin  vasti samaa
midta e e ekdei samaa samaa midta

migtd  mieltda  mieltd  midta  mieta
Perheessani  valmistetaan lammin ateria

ES3 vain viikonloppuisin i 2 3 4 5 6 7
Es4 Kaytan paljon valmisruokia 1 2 3 4 5 6 7
gss Perheessani valmistetaan lammin  ateria 1 2 3 4 . - .

yleensa kerran paivassa
Pyrin vattdmaan valmisruokia, koska ne 1 2 3 4 5 6 7

B eivit maistu hyvélle
Parasta ruokaa saa tekemélla kaiken alusta

E57 loppuun itse 1 2 3 4 5 6 7
Kokeilen mielelléni uusia ja erilaisia ma-

ES8 ujasekaruokaajeja 1 2 3 4 5 6 7

Kehittelen omia reseptejd; ruokien val- 1 2 3 4 5 6 7

223 mistusohjeet tarjoavat vain ideoita

E60 rquelen erittéin usein uusia ruokaresep- 1 2 3 4 5 6 7
Kun markkinoille tulee uusia tuotteita tai

E6l tuotemerkkejd, olen tavallisesti ensm- 1 2 3 4 5 6 7

maisten joukossa kokeilemassa niitéa

Nautin kokeilla uusia ruokalajgja, joita en 1 2 3 4 5 6 7

62 5| e koskaan ennen mai stanut

Mielestani hyva ruoka syntyy vain kasit- 1 > 3 4 5 6 7

B63  teleméttomista raaka-aineista

E64 Sybn yleensi samantapaisiaruokia 1 2 3 4 5 6 7

HARRASTUKSET

Mita seuraavista harrastat ja kuinka usein? Y mpyréi yksi vaihtoehto kullakin rivilla

Erittdin Meko Silloin Meko Erittdin
usein usein taloin harvoin harvoin/En
lainkaan
H1  Kodin kunnostus, sisustus 1 2 3 4 5
H2  Shoppailu 1 2 3 4 5
H3  Puutarhan hoito 1 2 3 4 5
H4  Pop-rock-konsertit 1 2 3 4 5
H5  Klassinen musiikki 1 2 3 4 5
H6  Kilpaurheileminen 1 2 3 4 5
H7  Liikunta, kuntoilu 1 2 3 4 5
H8  Urheilukilpailujen seuraami- 1 2 3 4 5
H9  Kokkaus jaruoanvamistus 1 2 3 4 5
H10 Tietokonepelit, internet 1 2 3 4 5
H11 Kalastus 1 2 3 4 5
H12 Metsastys 1 2 3 4 5
H13 TV:nkatselu 1 2 3 4 5
H14  Luonnossaliikkuminen 1 2 3 4 5
H15 Marjojen poimiminen 1 2 3 4 5
H16 Elokuvat 1 2 3 4 5
H17  Lukeminen 1 2 3 4 5
H18 Kasitydt, autojen korjailu 1 2 3 4 5
H19 Sienestaminen 1 2 3 4 5



Liite 1 (9/9).

TAUSTATIEDOT

=

Mihin ikaryhmaan kuulut?

Alle 25 vuotta
25-34 vuotta
35-44 vuotta
45-54 vuotta
55-65 vuotta
yli 65 vuotta

OoOoooono

2. Mik& on sukupuolesi?

O Nainen
O Mies

3. Mikéa on ylin koulutuksesi?

Korkeakoul ututkinto
Ammatti korkeakoul ututkinto
Opistotutkinto

Ammatti koul ututkinto

Y lioppilas

Peruskoul u/kansakoulu

OoOooooo

4. Mika on ammattiryhmasi?
Jos olet elakkeelld, valitse ammattiryhma,
johon kuuluit ennen el8kkeelle siirtymistési.

Johtavassa asemassa
Y lempi toimihenkil &
Alempi toimihenkild
Tyontekija

Yrittga

Maatal ousyrittgja
Opiskelija

Ei tydelamassa

OO0Oo0oooono

5. Mitka on taloutenne yhteenlasketut
bruttotulot (tulot ennen veronpidatysta)
vuodessa mar kkoina?

OoOoOoooon

6.

Alle 50 000

50 000-99 000
100 000-149 000
150 000-199 000
200 000-249 000
250 000-299 000
300 000 tai yli

Mika on taloutesi koko?

Aikuisa___ lLapsa

~

ooOooo

Miké&tai mitka seuraavista kuvaavat
parhaiten talouttasi?

Taloudessaon vain yli 18-vuctiaitaaikuisia
Taloudessaon alle 6-vuctiaitalapsia
Taloudessa on 6-9-vuctiaitalapsia

Taloudessa on 10-18-vuotiaita lapsiatai nuoria
Taloudessaon vain elékeikéisia

8. Miké on siviilisdatys?

OoOoOoono

Naimaton
Avoliitossa
Naimisissa
Eronnut
Leski

Haluaisitko sanoa viela jotakin mansikoihin tai téhan tutkimukseen liittyvad?

LAMMIN KIITOSVASTAAMISESTA!



Liite 2. Saatekirje.

Arvoisa vastaanottaja,

Teemme tutkimusta kuluttgjien mansikan osto- ja kayttétavoista. Tutkimuksessa selvite-
tédn mansikan ostoon ja kayttoon liittyvia tekijoitd seka kuluttajien arvoja. Tutkimus on
osa Kotimaisen mansikan kilpailuasema ja mansikkamarkkinoiden kehitysnakymét —tut-
kimuskokonaisuutta, joka tehdaén Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen talous-
tutkimusyksikossa. Mielipiteenne on arvokas, koska haluamme kehittda mansikan markki-
nointia enti sté as akasl &ht6i semmaksi.

Toivomme, etta luette huolellisesti kysymysten kohdalla olevat vastausohjeet. Kysely si-
sdltéd eri tyyppisia kysymyksig, joihin vastataan ympyréimalatai rastittamalla yksi vaih-
toehdoista. Tarkeda on, etta vastaatte jokaiseen kohtaan. Toivomme, ettd tutkimukseen
vastaa se henkild, jonka nimell& tutkimus on postitettu. Pyyddmme pal auttamaan |omak-
keen torstaihin 18.10.2001 mennessd oheisessa vastauskuoressa, jonka postimaksu on
vamiiksi maksettu. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3 kpl 500 markan
arvoista S-ryhman lahjakorttia ja erilaisia tuotepa kintoja.

Tutkimukseen osallistujat on poimittu satunnaisesti Vaestorekisterikeskuksen henkil 6re-
kisteristd. Kyselylla keréttavét tiedot ovat ehdottoman luottamuksellisia. Yksittéista vas-
tagjaa koskeviatietoja e julkaista, saatujatietoja el luovuteta ulkopuolisille ja kaikki tiedot
esitetédn vain tilastojoukkona.

Y hteisty6sta kiittaen,

Maija Puurunen Satu Tillgrén
Tutkimuksen johtagja Projektitutkija

ARVONTALIPUKE

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 3 kpl 500 markan arvoista S-ryhman lahjakorttia ja
erilaisia tuotepalkintoja!l Mikdi hauatte osallistua arvontaan, tayttakaa tdma arvontalipuke ja
pal auttakaa se yhdessa taytetyn kyselylomakkeen kanssa vastauskuoressa.

Nimi:

Osoite:

Nimi- ja osoitetietoja ei luovuteta ulkopuolisille, ne ovat vain arvontaa varten.

Osoiteldhde: V destotietojarjestelma V destorekisterikeskus PL 7 00521 Helsinki



Liite 3. Cattellin Scree Plot —kuviot.

Y mpéristé-ul ottuvuuden faktorit

Eigenvalue

Scree Plot

0

1 2 3 4 5 6 7 8

©

Factor Number

V apaa-aika-ul ottuvuuden faktorit

Eigenvalue

Scree Plot

4,0

35 1

i

3,0 1

2,5 1

2,0 1

159

1,0 9

51

0,0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Factor Number

Ruoka-ul ottuvuuden faktorit

Eigenvalue

Scree Plot

Factor Number



Liite 4. Lopulliset ryhméakeskukset ja F-testin tulokset.

B 5 ; ; 'Perintei- | 'Valinpita- | ,...,......, | 'Kokeilun- | 'Herkutte-
SIiirgﬁrgx}{/llmuuttUJ a set’ | mattomar | SO0 | hajiser | lijar F-testi | Sig.
Flrooli-identiteetti vih- | = 10 | 5ie | 3g5 | _432 | 104 | 38830 | 000
redna kuluttajana
F2 luomun kéytto 580 | -244 | -029 | -472 | 040 | 40449 | 000
F3 ympériston suojelu 187 | -256 | 061 | -233 | 243 | 15797 | 000
FAomankunnonjater- | oo | oss | 977 | _108 | -1.125 | 63043 | 000
veyden yll&pito
F5 ruuanlaittoharrastus | 770 | -1.326 | -386 | 477 | -158 |185855| 000
F6 kiinnostus fuonnonla- | oy | 314 | 029 | -g40 | 392 | 34762 | 000
heisiin asioihin
Frmajojen poiminnasta) 395 | 355 | 531 | -395 | -207 | 33859 | 000
nauttiminen
F8 kokailunhaluisus 567 | 1104 | -550 | 420 | 195 | 94437 | ,000
ruuanval mistuksessa
FO tervesllisyys 610 | -196 | 305 | -655 | -148 | 48822 | 000
F10 kotiruokailu 407 | -103 | -299 | -125 | o057 | 12766 | 000
F11 perheen traditiot 274 | -104 | 184 | o042 | -580 | 14870 | 000
Fl2pavittanenruuan- | 197 | o35 | 199 | -275 | 191 | 8553 | 000
valmistus
F13 ruuanvamistus ja
ettt 374 | -653 | o047 | 267 | -379 | 40158 | 000
F14 herkuttelu 140 | -230 | -282 | 133 | 163 | 7844 | 000
F15 perinteisten arvojen
jaetikettis@@ntojenvas | -044 | 073 | -053 | -126 | 131 | 1621 | ,168
taisuus
F16 marjojen séilonta 305 | -446 | 469 | -320 | -059 | 33984 | 000
F17 kaunis esillepano ,116 -,041 ,018 ,077 -,203 2,442 ,046




Liite 5. Tuoreiden ja pakastettujen mansikoiden kayttd ruuanvalmistuksessa
eri ryhmissa prosentteina ja tilastollisesti merkitsevat erot Kruskallin Walli-
sin -testin avulla tarkasteltuna.

‘ O 'Perinteiset’ O 'Valinpitamattomat' @ 'sailojat’ B 'Kokeilunhaluiset' W 'Herkuttelijat'

jélkiruokien koristeluun
(n=527), p=0,000

kiisselin/marja- ja mehukeittoihin
(n=522), p=0,000

rahkaan
(n=527), p=0,002

hedelmésalaatteihin
(n=527), p=0,000

pirteloihin
(n=521), p=0,003

booliin/juomasekoituksiin
(n=522), p=0,027

jaatelon valmistamiseen
(n=516), p=0,023

jaadykkeeseen
(n=522), p=0,002

péaéruokien lisékkeina
(n=523), p=0,169

marinoituna esim. viinissa
(n=520), p=0,089

jogurttijuomiin, kuten smoothie
(n=521), p=0,197

ruokasalaatteihin
(n=519), p=0,176

o)
o
5
&
8
&
8
]
(5]
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