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Paikallista ruokaa, kiitos! Nakokulmia paikkaan kiinnittyvan elintarvikebrandin
rakentamiseen

Tiivistelma*

Tassa raportissa pohditaan, miten rakentaa paikkaan kiinnittyva elintarvikebrandi.
Tarkastelu kohdistuu erityisesti Pohjanmaan alueella tuotettuihin elintarvikkeisiin seka
yleisemmin pohjalaiseen ruokaan liitettyihin merkityksiin. Raportissa kaydaan lapi kahden
eri selvityksen tuloksia. Analysoimme ensin kaupoista keratyn havainnointiaineiston
tuloksia ja sen jalkeen pohjalaiseen ruokaan liitettyja merkityksia. Lopputuloksena syntyy
ymmarrys siitd, miten Pohjanmaan alueen kaupat ja elintarvikeyritykset voivat edistaa
paikallisten elintarvikkeiden nakyvyytta kuluttajille ja viestia paikallisuuden tuomasta
lisaarvosta. Selvitys on tehty osana Matriket Osterbotten—Ruokamaa Pohjanmaa -
hanketta, jonka on rahoittanut Pohjanmaan ELY-Keskus Euroopan maaseudun
kehittamisen maatalousrahastosta.

Asiasanat*
Paikallinen ruoka, lahiruoka, alueellinen ruoka, brandi, kuluttaja, vahittaiskauppa



ESIPUHE

Kuluttajien kiinnostus paikallista ruokaa ja pientuottajia kohtaan on kasvanut vuosi
vuodelta. Voidaan jopa puhua lahiruokatrendista. Tasta huolimatta paikallinen ruoka voisi
paatya kuluttajan ostoskoriin vielakin useammin. Myynnin kasvu vaatii kuitenkin
panostuksia asiakasldhtdiseen markkinointiin ja brandin rakentamiseen. Téassa
selvityksessd pohdimme, miten rakentaa paikkaan kiinnittyva elintarvikebrandi.

Selvitys kohdistuu Pohjanmaan alueella tuotettuihin elintarvikkeisiin seka yleisemmin
pohjalaiseen ruokaan liitettyihin merkityksiin. Tarkastelemme paikallista ja alueellista
ruokaa ensisijaisesti kuluttajan nakokulmasta. Ensimmaisessi osassa selvitimme, miten
paikallisuus nikyy kuluttajalle kaupassa, jolloin tarkastelussa yhdistyy kuluttajien,
elintarviketuottajien ja kaupan toimijuuksien véilinen vuorovaikutus. Toiseksi
syvennymme alueellisen ruoan herittimiin tuntemuksiin ja ajatuksiin erilaisissa
kuluttajissa. Raportissa esitetaan kuluttajaymmarrykseen perustuvia ehdotuksia vahvan
paikallisen ja alueellisen elintarvikebriandin rakentamiseksi.

Selvitys on toteutettu osana Matriket Osterbotten—Ruokamaa Pohjanmaa -hanketta.
Hankkeen tavoitteena on vahvistaa Pohjanmaata ruokamaakuntana. Hankkeen on
rahoittanut  Pohjanmaan  ELY-Keskus Euroopan maaseudun kehittimisen
maatalousrahastosta. Hankkeen toteutusaika on 19.8.2019—31.12.2021., ja sen
toteuttamisesta ovat vastanneet Vaasan yliopiston lisdksi Yritystalo Dynamo, Helsingin
yliopiston Ruralia-Instituutti, Aktion Osterbotten ja Viexpo. Tissi raportissa kisitelldin
Vaasan yliopiston toteuttaman osatutkimuksen tuloksia.

Vaasassa kesakuussa 2020

Lotta Alhonnoro Katariina Hintsa Hanna Leipiamaa-Leskinen
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1 JOHDANTO

Tassd raportissa tarkastellaan paikallisen ruoan herattimid merkityksia kuluttajissa.
Selvitys kohdistuu Pohjanmaan maakuntaan ja rakennamme ymmarrysta siita, millaisia
mielikuvia kuluttajat liittdvat pohjalaiseen ruokaan sekd siitd, miten paikalliset
elintarvikkeet ovat esilla alueen ruokakaupoissa.

Selvityksen ohjaavana kysymyksena on, miten rakentaa vahvaa paikkaan ja alueeseen
kiinnittyvaa elintarvikebrandia? Emme kuitenkaan ota yksiselitteiseksi 1dhtokohdaksi
sitd, ettd elintarvikebrandin tulisi aina olla vahvasti paikkaan sidottu, vaan ennemminkin
pohdimme, milld edellytyksilla tdma voisi toteutua. Raportti etenee seuraavien
tavoitteiden ohjaamana.

Ensimmadiisend tavoitteena on tehda selkoa paikallisuuden Kkisitteistd ruoan ja
elintarvikkeiden kontekstissa. Purendumme tissa kohdin paikallisen ruoan, ldhiruoan ja
alueellisen ruoan Kkisitteisiin sekd niiden saamiin siséltéihin aiemman tutkimuksen
valossa. Toisena tavoitteena on tarkastella, miten paikalliset elintarvikkeet nakyvat
kuluttajille kaupassa. Tarkastelu keskittyy kaupoista sekd kauppojen ja
elintarvikevalmistajien mainosmateriaaleista kerdtyn havainnointitutkimuksen tuloksiin.
Kolmantena tavoitteena on syventyd alueellisen ruoan merkityksiin kuluttajille.
Keskitymme pohjalaisen ruoan merkityksiin ja muodostamme ryhméahaastatteluaineiston

alueellinen ruokabrandi kuluttajien mielissa kiinnittyy.

Tulosten pohjalta pohdimme keinoja paikkaan Kkiinnittyvdn elintarvikebrandin
rakentamiselle. Lopputuloksena syntyy ymmarrys siitd, miten Pohjanmaan alueen kaupat
ja elintarvikeyritykset voivat edistaa paikallisten elintarvikkeiden nakyvyytta kuluttajille
ja viestid sen tuomasta lisdarvosta.



Vaasan yliopiston raportteja 2

2 PAIKALLISUUDEN KASITTEET RUOAN KONTEKSTISSA

Paikallinen ja laheltd tuleva ruoka kiinnostaa kuluttajia, mutta sen maarittely ei ole
yksiselitteistd. Vaikka erityisesti ldhiruokaan liitettyji merkityksid on tarkasteltu
aiemmassa tutkimuksessa paljon, vakiintunutta ja selkeda maaritelmaa ei vieldkaan ole.
Erityisesti kun nidkokulmana on kuluttajat, voimme todeta, ettd kukin voi mieltaa
paikalliseen ruokaan liittyvit kisitteet erilaisin tavoin.

Paikallinen ruoka (local food) voidaan maaritella maantieteellisen etdisyyden ja/tai
laheisyyden kautta. Peters, Bills, Wilkins ja Fick (2008) ovat esittaneet, etta paikallinen
ruoka tuotetaan maantieteellisesti rajatulla tuotantoalueella, joka sijaitsee lahellda
kuluttajaa. Hinrichs (2000) esittaa, ettei maantieteellinen etdisyys riita paikallisen ruoan
madrittelyyn, vaan paikallisuus maarittyy enemmankin sosiaalisen etdisyyden kautta.
Paikalliseen ruokaan voi yhdistyd esimerkiksi henkil6kohtainen vuorovaikutussuhde
ruoantuottajaan kasvottoman suurtuotannon sijaan.

Ldhiruoka (local food) on termina hyvin ldhella paikallista ruokaa. Suomessa Maa- ja
metsdtalousministerio (MMM 2013) maarittelee ldhiruoan edistavan paikallistaloutta,
painottaen ruoantuotannon paikallisia talous- ja tyollisyysvaikutuksia. Lahiruokaa
tarkastellaan koko ruokaketjun nakokulmasta, ja se maaritellddn oman alueen kautta:
“Lahiruoka edistdd oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja ruokakulttuuria, joka on
tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista ja joka markkinoidaan ja kulutetaan
omalla alueella. Omalla alueella tarkoitetaan maakuntaa tai siti vastaavaa tai pienempaa
aluetta” (MMM 2013: 5). Maa- ja metsiatalousministerion korostaessa melko spesifia
aluetta paikallisuuden maarittdjana, kuluttajin mielissa jo pelkdstdan suomalainen ruoka
voi maarittya lahiruoaksi (Autio, Collins, Wahlen & Anttila 2013).

Naiden kasitteiden lisidksi voidaan lahtokohdaksi ottaa alueellisen (regional) ruoan kasite.
Alueellisen ruoan mairittely on jaanyt aiemmassa tutkimuksessa varsin abstraktiksi.
Suomen kielessd alueellisen ruoan kisitettd kaytetdan usein lahiruoan tai paikallisen
ruoan synonyymina. Alueellinen ruoka voidaan maaritella samaan tapaan kuin paikallinen
tai 1ahiruoka, tietylld alueella tuotettuna, jalostettuna ja kulutettuna ruokana. Kasitteella
voidaan viitata myos alueelliseen erikoisuuteen, joka voi olla muille alueille vietyna
arvokas. (Sims 2009.) Toisaalta alueellinen ruoka voi merkitd myos hyvinkin kaukana
kuluttajasta valmistettua tietylle alueelle ominaista ruokaa, joka on valmistettu tiettya
valmistustapaa ja alueellisia raaka-aineita hyodyntden (Rinaldi 2017). Alueellista ruokaa
voidaan pitdd jopa tietyn maantieteellisen alueen symbolina (Hinrichs 2003). Taulukkoon
1 on koottu yleisimpia paikallisen ruoan, lihiruoan ja alueellisen ruoan maaritelmia.



Taulukko 1.
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Paikallisuuteen kiinnittyvan ruoan maaritelmia

Maiaritelma

MTK (2011)

lahella
suomalaista ruokaa, jonka alkupera, tuottaja ja valmistaja

Lahiruoka on mahdollisimman tuotettua

tiedetaan.

MMM (2013)

Lahiruoalla tarkoitetaan erityisesti paikallisruokaa, joka
edistdd oman alueen paikallistaloutta, tyollisyytta ja
ruokakulttuuria, joka on tuotettu ja jalostettu oman alueen
raaka-aineista ja joka markkinoidaan ja kulutetaan omalla
alueella. Omalla alueella tarkoitetaan maakuntaa tai sita
vastaavaa tai pienempaa aluetta.

Hinrichs
(2000)

Paikallinen ruoka maarittyy sosiaalisen etdisyyden

perusteella. Siihen voi liittya esimerkiksi henkil6kohtainen
vuorovaikutussuhde ruoantuottajaan.

Autio ja muut
(2013)

Paikallinen ruoka tarkoittaa ruokaa, joka on tuotettu, myyty
ja kulutettu tietylld alueella, eli paikallisuus maarittyy
maantieteellisen etdisyyden perusteella.

Hinrichs
(2003)

Alueellinen ruoka yhdistyy tiettyyn maantieteelliseen
alueeseen ja sita voidaan kayttaa alueen symbolina.

Sims (2009)

Alueellinen ruoka voi tarkoittaa tietylla alueella tuotettua,

jalostettua ja  kulutettua ruokaa, tai alueellista

erikoisruokaa, joka voi olla muille alueille vietyna

arvokasta.
Rinaldi Alueellinen ruoka voi merkitd hyvinkin kaukana
(2017) kuluttajasta valmistettua tietylle alueelle ominaista ruokaa,

joka on valmistettu tiettyd valmistustapaa ja alueellisia
raaka-aineita hyodyntaen.

3

Paikallisuuteen kiinnittyvan ruoan kisitteisto on siis moninainen. Kiytdnnossid ruoan
alueellisuus, paikallisuus ja ldhiruoka voivat kuluttajien mielissd sekoittua ja saada
yhtenevid ja toisaalta hyvin erilaisia merkityksia. Tassd selvityksessd otamme
lahtokohdaksi erityisesti Simsin (2009) maaritelmén, joka kattaa seka alueellisen ruoan
etta paikallisen ruoan ulottuvuuksia soveltuen hyvin kasilla olevaan tarkasteluun. Lisaksi
tassa selvityksessa korostuu Hinrichsin (2000) huomioima maantieteellisen ja sosiaalisen
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etiisyyden kasitteisto. Seuraavaksi perehdymme tarkemmin paikallisuuden herattamiin
merkityksiin kuluttajissa, erityisesti ruoan kontekstissa.

2.1 Paikallisuuden nousu ja merkitys

Ruoan tuotanto ja hankintaketjut ovat keskittyneet yha harvempien toimijoiden kisiin.
Samalla tuotantoketjut ovat pidentyneet ja ruoan jaljitettavyys on vaikeutunut, minka on
todettu heikentivin kuluttajien luottamusta ruoantuotannon turvallisuuteen. Paikallinen
ruoantuotanto ja ldhiruoka on nihty keinoina lisata luottamusta sekda myos kuluttajien ja
paikallisten ruoantuottajien vaikutusvaltaa oman alueen elinvoimaisuuden edistamiseksi
(McEachern, Warnaby, Carrigan & Szmigin 2010).

Kuluttajatutkimuksessa paikallisten tuotteiden suosiminen on perinteisesti liitetty
vastuulliseksi kulutusvalinnaksi (esim. Thompson & Coskuner-Balli 2007). Ruokaketjun
lyhentyminen on merkinnyt lyhyempia kuljetusmatkoja ja ekologista vastuunkantoa,
paikallisten tuottajien suosiminen sosiaalista vastuullisuutta. Myo6s eldinten hyvinvointi
on yhdistynyt kuluttajien mielissd lahiruokaan. Taman lisdksi esiin ovat tulleet ruoan
puhtaus ja turvallisuus sekd maku. Paikallisia tuotteita, etenkin kasviksia ja hedelmid, on
kyselytutkimuksissa kuvailtu maistuvammiksi kuin tavallista ruokaa (Burt, Silverman &
Goldblatt 2015).

Koska paikalliseen, ldhelld tuotettuun ruokaan kytkeytyy paljon ja monenlaisia
merkityksig, tarkoittaa se samalla, ettei paikallisia tuotteita ostavia kuluttajia voi niputtaa
yhteen muottiin. Paikallisia tuotteita ostava ja suosiva kuluttajajoukko on moninainen ja
koostuu hyvin erilaisista kuluttajista. Siind missi eettiset kysymykset ja kestdavyys ovat
joillekin tirkeitd, ndma linkittyvit usein ekologisuuden ja ympariston sijaan haluun tukea
pientuottajia tai paikallisia yrityksid, oman alueen taloutta ja laajemmin oman alueen
kehitysta (esim. Autio ja muut 2013; Megicks ja muut 2012). Lihituotteiden suosimiseen
voi liittya jopa voimakkaan nationalistisia tai patrioottisiakin piirteita, joissa oman alueen
tuotteet nahdaan muita parempina (Henderson 2014).

Paikallisiin tuotteisiin liitetdan myoOs nostalgisia ajatuksia ruoan tuottamisesta ja
valmistamisesta kuin ennen vanhaa, ennen ruoantuotannon voimakasta teollistumista.
Kuluttajat voivat yhdistdaa paikallisesti tuotettuun ruokaan lisdaineettomuuden,
perinteiden kunnioittamisen ja luomutuotannon. Nostalgian lisaksi paikallisessa ruoassa
voi viehittaa aitous, sesongin mukaisuus, kisityolaisyys ja kotitekoisuus (Autio ja muut
2013).

Paikallinen ruoka kiinnittyy nidin vahvasti alueensa kulttuuriin ja traditioihin, alueelle
ominaiseen ruokaan. Historian saatossa muodostuneet perinteet ja kulttuuriset traditiot
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— kulttuuriperinté — nakyvit ja ovat osa alueelle ominaista ruokaa. Talloin alueellinen
kulttuuriperinto on vahvasti sidoksissa siihen, koetaanko jokin ruoka aidosti alueellisena
(Kuznesof, Tregear ja Moxey 1997).

2.2 Paikallisuuden ja etaisyyden suhde

Vaikka ruoan paikallisuus mielletdan globalisoituneen ruokajarjestelméan vastakohdaksi,
kyse ei kuitenkaan ole vain suoraviivaisesta vastakkainasettelusta. Paikallinen ruoka on
monimerkityksellinen kisite, johon liittyy myos kesken#én ristiriitaisia merkityksia.

Paikallisen ja lahiruoan maaritelmissd ldhdetadn yleisesti liikkeelle lyhyesta
maantieteellisesta etdisyydesti. Kuluttajien nikokulmasta etdisyys on kuitenkin vain yksi
nakokulma. Kuten edelld kaytiin lapi, ldhiruoka rakentuu ja saa useita kulttuurisia
merkityksia kuluttajien mielissa, ja niin ollen etaisyyden merkitys ei valttamatta olekaan
mielikuvaa ohjaava tekiji. Kyse ei ole vain kuluttajakohtaisista eroista siind, miten
lahiruoka tai paikallinen ruoka mielletddn, vaan merkitykset ovat myo6s paljolti
kontekstisidonnaisia, ja vaihtelevat esimerkiksi tuotekategorioittain, sekd tuoreiden ja
jalostettujen tuotteiden valilld. Paikallisesta ruoasta puhuttaessa huomio kiinnittyykin
enemmin paikkaan kuin etdisyyteen. Aiemman tutkimuksen valossa suomalaiset
kuluttajat voivatkin mieltida jo pelkdstdan suomalaisen ruoan lahiruoaksi (Autio ja muut
2013). Toisaalta tutkimus on my06s osoittanut, ettd kuluttajat voivat kayttda paikallisen
ruoan mairitelmad myos valtioiden rajat ylittavistd tuotteista (Brown 2003; Ostrom
2007). Paikallisuuden maéarittely ainoastaan maantieteellisen etdisyyden kautta ei siis
kuvata sellaisenaan kuluttajien paikalliselle ruoalle antamia merkityksia.

Se, ettd maantieteellinen etdisyys ei riitd kuvaamaan paikallisen tai lahiruoan merkityksia
nostaa esiin muunlaisen laheisyyden merkityksen. Laheisyys voi tarkoittaa hyvin erilaisia
asioita. Esimerkiksi tuotantoketju voi olla lyhyt tai tuottajan ja kuluttajan vilinen yhteys
lapindkyva ja hyvi, vaikka fyysinen tuotanto sijaitsisi hyvinkin kaukana kuluttajasta.
Verkkokaupan tai sosiaalisen median kautta toisella puolella maapalloa toimiva yritys voi
muodostua kuluttajalle laheiseksi fyysisestd valimatkasta huolimatta. Maantieteellisen
etaisyyden sijaan merkitykselliseksi nousee sosiaalinen etdisyys (Hinrichs 2000).

Toisaalta Euroopassa monet alueelliset ruoat, paikalliset erikoisuudet tai
herkuttelutuotteet, kuten Dijon-sinappi tai samppanja ovat tunnettuja, tiettyyn alueeseen
kytkeytyvia tuotteita. Tallaiset tuotteet voivat nauttia myos Euroopan unionin
nimisuojasta, joka rajoittaa elintarvikkeiden valmistustapaa ja -paikkaa. Paikallisuuden
sijaan voidaan puhua alueellisesta ruoasta.
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Povey (2006) sekd Kuznesof ja muut (1997) ovat tarkastelleet alueellisen ruoan kasitetta
erilaisten ulottuvuuksien kautta. Poveyn (2006) mukaan alueellista ruokaa voidaan
jasentaa fyysisten tekijoiden seka alueen sisdisten ja ulkoisten vaikutteiden kautta. Alueen
fyysiset tekijat maarittivat muun muassa ilmaston ja maaperan kautta millaista ruokaa
alueella on mahdollista kasvattaa, ja millainen ruoka nayttaytyy alueelle aidosti
ominaisena. Toisaalta nykypdivini alueellinen tuotanto ei vilttaméattd kuvasta alueen
fyysisia ominaisuuksia tai rajoitteita. Ulkoisilla vaikutteilla viitataan alueen ulkopuolelta
tuleviin vaikutteisiin, jotka muovaavat alueen ruokaa. Sisiisia vaikutteita, kuten alueellista
kulttuuria voidaan pitia yhtena tirkeimpana alueellisen ruoan identiteettia muovaavana
tekijana. Alueellisen ruoan identiteettiin vaikuttavat ulottuvuudet ovat sidoksissa
toisiinsa. Jos yhta ulottuvuuksista muutetaan, lopputulos muuttuu. Ulottuvuudet ovat
myo0s luonteeltaan dynaamisia, mika viittaa siihen, etti alueellinen ruoka muovautuu ajan
saatossa.

Seuraavaksi siirrymme kisittelemaan paikallisten elintarvikkeiden nakyvyytta kaupassa.
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3 PAIKALLISIA ELINTARVIKKEITA ETSIMASSA

Kuluttajien lisaksi kaupat ja ruoantuottajat osallistuvat paikallisuuden maarittelemiseen.
Tassd luvussa tarkastellaan, miten ruoan paikallisuus tulee esiin ruokakaupan
kontekstissa. Tarkastelun kohteena ovat niin itse tuotteet ja ruokapakkaukset kuin
myymalan viestinta ja tilalliset ratkaisut.

Kauppa on se konkreettinen ymparisto, jossa kulutusvalinnat tehddidn. Kaupan alan
yleisen nyrkkisadannon mukaan ostopaatoksista 70 prosenttia syntyy kaupassa ja vain 30
prosenttia ostopaatoksista tehddan kotona. Ruokakaupassa suhdeluvun voi olettaa olevan
vieldkin matalampi, silld kyse on usein matalan sidonnaisuuden ja alhaisen hintatason
tuotteista. Niin ollen tuotteiden ja pakkausten lisiaksi kauppaymparisté on muovaamassa
ja vaikuttamassa asiakkaiden valintaan ja mielikuviin paikallisuudesta.

3.1 Aineisto ja menetelmat

Ruoan paikallisuuden tarkastelu kaupassa perustuu Vaasan alueella suoritettuun
ruokakauppojen havainnointiin sekd kauppojen printtimainonnan analysointiin.
Analysoitu aineisto perustuu Vaasan yliopiston markkinoinnin opiskelijoiden keraamaan
aineistoon, joka toimi Monikanavajohtaminen-kurssilla osana harjoitustyota.

Aineistonhankinnan ensimmaisessd vaiheessa havainnoitiin sitd, miten paikallisuus
nikyy ja tulee esiin ruokakaupassa. Tassd vaiheessa tarkasteltiin siis sitd, miten kaupassa
myytavana olevat ruokatuotteet kiinnittyvat paikkaan kaupan asiakkaiden (kuluttajien)
nakokulmasta. Havainnointi kohdistui erityisesti:

e Ruokapakkauksiin ja pakkausmerkint6ihin
e Myymalitilan visuaalisiin (tai moniaistisiin) elementteihin

e Paikallisuuden monikanavaisuuteen (miten paikallisuus linkittyy tuotteista ja
kauppaymparistosta muihin kanaviin)

Havainnoinnin kohteena oli 10 eri kokoista ja eri ketjuihin kuuluvaa Vaasassa sijaitsevaa
kauppaa. Kauppaketjuittain havaintoja tehtiin Citymarketissa (5 vierailua), Prismassa (2
vierailua), K-Supermarketeissa (3 vierailua), S-Marketissa (2 vierailua), Salen eri
myymaloissd (3 vierailua), Minimanissa (4 vierailua) sekd Halpahallissa (1 vierailu).
Havainnointikertoja oli yhteensd 20. Havainnointi dokumentointiin valokuvaamalla ja
kirjoittamalla havainnoista havainnointipaivakirja.
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Havainnointipaivakirjoihin kirjattiin kaikki havainnoidut paikallisuudesta viestivat asiat,
minkalaisia paikallisuuden signaalit olivat, miten helppoa niita oli huomata ja huomioida,
seki yleisemmin havainnoinnin herdttimia ajatuksia. Mikili paikallisuutta
havainnoidessa tuotteet johdattivat verkkosivuille tai muun digitaalisen aineiston pariin,
myos tdma kirjattiin havainnointipaivakirjoihin. Havaintojen tueksi otettiin valokuvia,
jotka liitettiin havaintopiivikirjaan. Kaupassa Kkerdtyt muistiinpanot ohjeistettiin
kirjoittamaan havainnointipaivakirjan muotoon mahdollisimman pian havainnoinnin
jalkeen, heti saman paivan aikana.

Aineistonhankinnan toisessa vaiheessa havainnointia laajennettiin kauppojen
printtimainontaan. Havainnoinnin kohteeksi tulivat kauppojen asiakaslehdet, kuten
Pirkka ja Ruoka Pirkka, kotiin ja kaupoissa jaettavat kaupan mainoslehtiset ja
sanomalehdissi seka ilmaisjakelulehdissé ilmestyvit ruokakauppojen tarjousilmoitukset.
Printtimedian havainnoista kirjattiin muistiinpanoiksi ja raportoitiin
havainnointipdivakirjana. Muistiinpanoihin kirjattiin kaikki paikallisuudesta viestivat
elementit, sekd havainnoinnin herittimit ajatukset paikallisuudesta. Havainnoinnin
tueksi otettiin jalleen valokuvia, jotka liitettiin mukaan havaintopaivakirjaan.

Yhdessa havainnointipdivakirjat ja niihin liittyvat valokuvat muodostivat rikkaan ja
monipuolisen aineiston, jonka pohjalta voidaan rakentaa kuvaa ruoan paikallisuuden
ilmenemisesta elintarvikkeissa ja laajemmin kauppaymparistossa.

3.2 Kauppa paikallisuudesta viestittdjdna

Ruokakaupat hyodyntaviat paikallisuutta hyvin eri tavoin markkinoinnissaan. Siind missa
osa kaupoista kertoo paikallisuudesta muutamalla satunnaisella merkinnalla, joissain
kaupoissa paikallisuutta tuodaan nakyviin isoin kyltein ja erottuvalla sijoittelulla.
Yleisvaikutelma kuitenkin on, ettid paikallisia tuotteita on vaikea 16yta4 ja tunnistaminen
vaatii ~ tarkkuutta  ja/tai  taustatuntemusta, kuten alla  olevat otteet
havainnointipaivakirjoista paljastavat:

“Kuluttajan tarvitsee lahinna itse tunnistaa paikalliset tuotteet ja tehda taustatyota
paikallisten ja lahituotteiden 16ytamiseksi.”

“Yritykset  tuntuvat paikallisuuden viestinnassddn kovasti  luottavan
tunnettuuteensa, silla harvoissa tuotteissa sitd erikseen mainostettiin.
Suomalaisuuden mainostaminen oli suuremmassa suosiossa, mutta Pohjanmaan
tason paikallisuutta oli vaikea havainnoida.”

Vield selkedimmin havainto tuli esiin ruokakauppojen printtimainonnassa. Suoria
viittauksia ldhiruokaan tai paikallisuuteen oli hyvin vihéan. Kauppojen lehdissd muutamia,
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useissa tarjousilmoituksissa ei juuri mitdan. Kuitenkin poikkeuksiakin loytyi, ja
Pohjalaiset tuotteet oli erikseen merkitty "Pohjanmaalta”-merkinnalla Salen ja S-marketin
ulkomainoksissa, ja vastaavia mainoksia 16ytyi myos kyseisten kauppojen hyllynreunoista.

3.2.1 Hyllymerkinnat

Erillisten lahiruoasta kertovien hyllymerkkien kaytto oli yleinen tapa osassa kaupoista ja
kauppaketjuissa. Useimmiten paikallisuudesta kerrottiin pienelld virikoodatulla
“paikallista” liuskalla hintalapun yhteydessa samaan tapaan kuin luomutuotannosta,
reilun kaupan tuotteista ja gluteenittomuudesta. Vaikka merkinta on pieni, se helpottaa
ldhiruoasta kiinnostuneiden kuluttajien ostosten tekoa. Toisaalta merkintd voi jaada
huomaamatta monelta asiaan ei niin vihkiytyneeltd, mutta kuitenkin ldhiruokaan
positiivisesti suhtautuvalta kuluttajalta, kuten seuraava havainnointipaivakirjan katkelma
paljastaa:

“Ensimmaisena mieleeni juolahti, etta vaikka itse asioin Salessa melko usein, en
ole ennen Kkiinnittinyt huomiota tihan lappuun. Lappu oli pieni ja huonosti
erottuva. Nopeasti vilkaistuna lappu niyttda olevan tayteen ahdettu pienta tekstia,
eikd mielestiani toimi huomiota herattavana.” (ote havainnointipaivakirjasta)

Havainnosta selviaa, ettei kuluttaja ole aiemmin kiinnittdnyt huomiota kaupan paikallista-
merkintddn (havainnon pohjalla oleva merkintd esitetty kuviossa 4). Lisdksi
havainnoinnin perusteella merkitseminen on harvoin systemaattista, vaan vaihtelee
yksittaisten kauppojen ja kauppaketjujen, eri tuoteryhmien ja tuotteiden valilla. Vaikka
esimerkiksi Minimanissa paikalliset tuotteet oli nostettu nakyville paikoille,
paikallisuudesta viestivida hyllymerkint6ja 16ytyi vain yksi. Yhdessd myymalassa
“paikallinen tuote” —merkint6ja loytyi havainnointikierroksella 1dhinna leipahyllysta.
Toisessa myymalassa yhden liahileipomon tuotteet oli merkitty paikalliseksi, toisen ei.
Toisaalta joissain myymaloissa joidenkin tuoteryhmien paikallisista tuotteista saatettiin
kertoa isommalla, erillisella kyltilla (kuva 1).
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Kuva 1. Paikallisten elintarvikkeiden hyllymerkintgja

Kaupan rooli paikallisen ruoan nakyvaksi tekijana voi olla hyvinkin merkittava. Ilman
pakkausta irtomyynnissid olevien tuotteiden, kuten vihannesten ja juuresten seka
kalatiskin tuotteiden kohdalla, kaupan merkinnit voivat olla ainut paikallisuudesta
viestiva asia. Naiden tuotteiden osalta hintamerkinnat on kuitenkin usein hoidettu
isommilla, tuotteiden ylapuolella roikkuvilla kylteilld, joissa kerrotaan samalla tuotteiden
olevan paikallisia (kuva 2). Tastd huolimatta tarkka tuotantopaikka, kyla tai paikkakunta,
voi jadda nimeamatts, tuottajasta puhumattakaan. Tuotteen voidaan siis kertoa olevan
“paikallinen” ilman sen kummempaa tarkennusta, ja alkuperamaan Suomi. Joissain
tapauksissa tarkempi alkupera tai tuottaja voi ilmeti koreista tai laatikoista, joissa tuotteet
ovat esilla, mutta tima vaatii usein asiakkaalta tarkkasilmaisyytta ja etsimista. Tall6in niin
kutsuttu sosiaalinen etdisyys jaa suureksi, vaikka tuotanto tapahtuukin lahella.

Osa kaupoista tekee hyllymerkinnoissdan myos nikyviksi, miten he mairittelevit
paikallisen tuotteen. Salessa paikallinen tuote oli maaritelty niin, ettd “tuote valmistettu
tdman tai naapurikunnan alueella” (kuva 3). Toisaalta saman kaupan tarjousmainonnassa
ja tarjouksista kertovissa hyllymerkinnoissd paikallisuus tuotiin esiin lavealla
“Pohjanmaalta” (kuva 4). Pohjanmaalta oleviksi oli merkitty niin pietarsaarelaiset
Snellmanin makkarat kuin Oulusta ja Raahesta tulevat Pulla-Pirtin tuotteet ja Atrian
valmistamat riisipiirakat. Tama Kkaytdntd toistui myos S-marketin tarjouksissa.
Paikallisuuden omaa kuntaa tai maakuntaa valjempi maarittely oli havaittavissa myos K-
ryhmin kaupoissa. Esimerkiksi Vaasassa K-Supermarketissa myyty Lapualla tuotettu
hunaja oli varustettu kaupan ”paikallinen tuote” -merkinnalld. Kaupat eivit siis toimi
ainoastaan valittijan roolissa tai vaikuta ainoastaan lahiruoan niakyvyyteen. Siind missa
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kuluttajat ja tuottajat, myos kaupat osallistuvat omassa toiminnassaan ldhiruoan ja

paikallisen ruoan maarittelyyn.
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Kuva 2.  Paikallisuus vs alkupera
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Kuva 3.  Paikallisuuden tarkka ilmoittaminen
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Kuva 4. ’"Pohjanmaalta”-merkinta mainoksessa

Kauppojen paikallisuudesta kertovat hyllymerkinnat auttavat loytamaan paikallista ja
ldhiruokaa, mutta maarittely tapahtuu kaupan ehdoilla. Paitsi, ettd kauppa maérittelee
miki on paikallista, kauppa my0s ratkaisee mitka tuotteet tulevat merkityiksi. Kuten
alussa todettiin, merkitseminen ei nayttaydy systemaattisena. Osa paikallisista tuotteista
nayttadkin jadvan merkitsematta.

3.2.2 Paikallisten tuottajien esiin nostaminen

Kaupassa paikallisuudesta ja ldhiruoasta viestimisen ensimmainen taso on kertoa
tuotteiden olevan “paikallisia” tai “laheltd” ilman sen tarkempaa maarittelya tai
nakyvampaa esittelyd. Kauppa voi kuitenkin tarjota myds paljon enemmin tietoa
paikallisista tuotteista ja toisaalta vaikuttaa niiden ndkyvyyteen erilaisin keinoin. Kun
kauppa kertoo pelkan paikallisuudesta kertovan hyllymerkinnén lisdksi tuotantopaikasta
ja/tai tuottajasta ja tarjoaa enemmin nakyvyyttd paikallisille tuotteille esimerkiksi
tuotteiden kyltityksella ja sijoittelulla, toimitaan kolmiportaisen mallin toisella portaalla.
Alkuperilld on talloin selkedsti suurempi rooli kaupan markkinoinnissa.

Havainnoinnin kohteena olleissa kaupoissa oli jonkun verran kaytossid suurempia,
hyllyreunasta selkeisti erottuvia paikallisesta ruoasta kertovia merkint6ja. Esimerkiksi S-
Market nostaa ldhiruokaa esiin isommilla Kotoisat-kylteilld, joissa myo0s tuottajista
kerrotaan tarkemmin. Toisaalta kaupan oma “kotoisat” bridndi voi jaada kuluttajille
etdiseksi, eikd yhteys lahiruokaan valttamatta avaudu, ellei kyltitykseen tutustu
tarkemmin ja lue mistd on kyse (kuva 5). K-Supermarketissa taas paikallisen panimon



Vaasan yliopiston raportteja 13

uutuus oluet on merkitty tavanomaista hyllynreunusmerkintaa suuremmalla "lahelta”-
kyltilla, jossa kerrotaan tarkemmin panimon alkuperasti ja uutuustuotteesta (kuva 6).
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Kuva 5. Lahelta tulevista tuotteista kerrotaan erottuvasti

Kyltityksen ohella kauppa voi vaikuttaa paikallisten tuotteiden nakyvyyteen tuotteiden
sijoittelulla myymalatilassa. Paikalliset tuotteen voidaan sijoittaa omaan osioonsa tai viela
nakyvimmin hyllyn paityyn (kuva 6). Hyllynpaatypaikat ovat ruokakaupoissa nikyvimpia
paikkoja, joiden ohi liikkuu yleisesti suurempi asiakasvirta kuin mita hyllyvaleissa.
Hyllypaatyjen lisdksi sijoittelu keskivaiheille alahyllyn tai ylahyllyn sijaan lisda tuotteiden
nakyvyytta.

Paikallisten tuotteiden tunnistamisen nakokulmasta sijoittelun lisiksi kaupan olisi hyva
kertoa tuotteiden paikallisuudesta. Esimerkiksi Minimanissa paikallisia tuotteita oli
sijoitettu hyvin nakyville paikoille hylly paatyihin, kuten juustohyllyn paatyyn, minne oli
sijoitettu erikseen paikallisia Jukkolan leipdjuustoa seka Riitan Herkun ja Juustoportin
tuotteita. Niiden lahettyvilla ei ollut erityismerkint6ja tai -mainintoja paikallisuudesta.
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Kuva 6.  Esimerkkeja hyllypaatyjen kaytosta

Paikallisten tuotteiden ndkyvyyteen panostaminen voi olla my0s tuote- tai
tuoteryhmaikohtaista. Nakyvyyteen panostamiseen vaikuttavat esimerkiksi ruokatrendit ja
paikallisten tuotteiden tarjonta. Esimerkiksi pienpanimo-oluiden tultua trendikkaiksi ja
kuluttajien silmissa kiinnostaviksi ovat kaupat panostaneet paitsi niiden saatavuuteen,
myo0s niakyvyyteen, kuten havaintoesimerkista kay ilmi:

“Alkoholijuomien seasta onnistuin 16ytimadn pienen hyllyn, joka sisilsi
ainoastaan paikallisten pienpanimoiden tuotteita. Kyseessd on siis
leipomotuotteiden lisdksi myymaldan ainut osio, josta 10ytyy kerralla useampia
paikallisia tuotteita.” (ote havainnointipaivakirjasta)

Pienpanimotrendin ja kasvaneen kysynnan lisiaksi kyse on tarjonnasta. Pienpanimo-oluita
on niin hyvin saatavilla, ettd ne voidaan lajitella omaksi erottuvaksi kokonaisuudekseen.
Oluiden lisdksi paikallisia tuotteita on laajasti tarjolla esimerkiksi leipa-tuoteryhméssa.
Leipomoalalla on valtavasti yrittdjia, joista suurin osa on pienii ja paikallisia toimijoita.

Trendien ja tarjonnan lisdksi kyse on paikallista ja ldhiruokaa tarjoavien yritysten omasta
panostuksesta  kaupoille  tarjottavaan = markkinointimateriaaliin.  Esimerkiksi
havainnoiduista kaupoista Minimani on osastollaan Maalahden limpun kohdalla
hyodyntanyt kyseisen yrityksen julistetta, jossa on resepti/kayttovinkki leivélle, ja joka
ohjaa hakemaan lisda resepteja netista.
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3.2.3 Paikallisuus kaupan kilpailukeinona

Kun kauppa panostaa paikallisuuden ja lahiruoan esiin tuomiseen hyllymerkint6ja ja
tarkempia  tuottajatietojen  esiintuomista = enemmin, voi  paikallisuuden
erottautumistekijani ja yhteni kaupan kilpailukeinoista. Tama tarkoittaa systemaattista
paikallisista  ja  lahiruokatuotteista  viestimistda ja  nakyvidksi  tekemista
kauppaymparistossd. Keinovalikoimaan kuuluvat tillin edelldi mainitut keinot
tavanomaisista  hyllynreunusmerkinnéistd ndkyvampiin  kyltteihin ja  kylteissa
kerrottuihin tarkempiin tuotantopaikkaa ja tuottajaa koskeviin tietoihin, sijoitteluun ja
tuottajien kaupoille toimittaman mainosmateriaalin esiin nostamiseen.

Paikalliset tuotteet ovat siis esilld ja helposti havaittavissa ja 16ydettavissa. Esimerkiksi
Prismassa leipdosastolla oli varattu paikallisten leipomoiden tuotteille oma hyllyrivi, jonka
yldpuolella oli kyltti, jossa luki isolla fontilla "1dhelld leivottu”. Tama helpottaa ja nopeuttaa
paikallisten tuotteiden loytdmistd. Osastolla oli myoOs kyltti, jossa nikyi paikallisten
leipomoiden nimet, seka tuotteiden toimituspaivat leipomosta kauppaan. Voidaan sanoa,
ettd kauppa tarjoaa aktiivisesti paikallisia tuotteita asiakkailleen, kuten seuraava
havaintomerkinta ja kuva 7 havainnollistavat:

Tasse kovpe
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ﬁ:. ml,-”‘~,<
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Kuva 7. Kauppa on nostanut ldhituottajat nakyvisti esiin
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“Salaattiosastolla huomioni kiinnittyi isoon kylttiin, jossa luki “Tdssd kaupassa
myymme Soderbackin puutarhalla viljeltya jadsalaattia”. Kyltissa oli kuva
pohjanmaalaisista jadsalaatin  viljelijoistd. Kyltissa oli my6s “Viljelty
Pohjanmaalla”-logo ja tietoa jaasalaatin viljelijoista.” (ote
havainnointipaivakirjasta)

Salaattien pailla roikkuvassa suuressa kyltissa kerrotaan lahitilalta tulevasta salaatista,
kerrotaan tuotteiden alkuperasti ja myos suomalaisuudesta tunnistettavalla sirkkalehti-
merkilla. Lisdksi sosiaalista ldheisyyttd korostetaan kuvalla pohjalaisista jadsalaatin
viljelijoista.

3.3 Elintarvikkeet paikallisuuden viestittdjina

On kaikkea muuta kuin itsestddn selvai, ettd paikallisen ruokatuotteen tunnistaa
pakkauksensa perusteella ldhelld tuotetuksi. Siind missd ruokakaupat hyodyntavat
paikallisuutta hyvin eri tavoin markkinoinnissaan, eivit monet yrityksetkdan pyri
aktiivisesti viestimian tuotteidensa alkuperasta kotimaisuutta tarkemmin. Tuottaja ja
tuotantopaikka voi jadda jopa tdysin pimentoon. Toisaalta jotkut yritykset ovat myos
taitavasti rakentaneet briandiddn paikallisuuden ymparille. Paikallisuuden esiin tulo
ruokatuotteissa ja pakkauksissa voidaan jaotella karkeasti alkuperdmerkintiin,
paikallisuuteen osana brindii ja paikallisuuteen brandin keskiossa.

3.3.1 Alkuperamerkinnat

Tuotteen alkuperastd viestimisen fokus on suomalaisuudesta viestimisessa. Sen sijaan
tarkemmasta paikallisuudesta ja lahiruoasta viestiminen tuotepakkauksissa ei ole yhta
nakyvad. Suurin haaste on tuotteilla, jotka myyddian ilman pakkausta, kuten monet
kasvikset tai tuoretiskin (kala, liha) tuotteet. Vaikka kaupoista 16ytyi myos tuotteita, joissa
valmistuspaikka tuotiin niakyvasti esiin, monen tuotteen osalta etikettid oli syynattava
tarkkaan alkuperdan selvittimiseksi. Esimerkiksi Chili-paketissa luki pienelld printilla
tuottajan yhteystiedot (kuva 8). Vaikka suomalaisuus vastaa osittain suomalaisten
kuluttajien kisitykseen ldhiruoasta, voivat jotkut nimenomaan paikallisuuteen yhdistyvat
positiiviset ja mahdollista kilpailuetua tuottavat merkitykset jaada hyodyntaméatta. Kuva
8 esimerkissd suomalaisuuden lisdksi korostuu kuitenkin yrittdjan nimi, jolla voidaan
ajatella madaltavan sosiaalista etdisyyttd ja luovan henkilokohtaisempaa suhdetta
yrittajaan, vaikka tuotteen tarkempi alkuperd, tassid tapauksessa valmistuskunta, on
merkitty hyvin pienella.
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Kuva 8.  Alkuperi erottuu pakkauksessa

Tuotteen alkuperan viestiminen Suomen tasolla voi johtua siita, etta tuotteen markkina-
alueeksi on ajateltu koko Suomi, vaikka suurin osa esimerkiksi paikallisen leipomon
tuotteista myytdisiinkin ldhialueilla. Voi myo0s olla, ettei monikaan yritys tunnista
alkuperan merkitysta kuluttajalle tai osaa toimia sen kertomiseksi. Tuottajilla on myos
usein hyvin niukat resurssit, ja voimavaroja tai osaamista markkinointiin ei valttamatta
ole.

Paikallisuudesta viestimiseen liittyva haasteellisuus ei kuitenkaan nayta koskevan vain
pienid yrityksid. Alkuperdstd viestiminen ndyttdd unohtuvan my0s suuremmilta
toimijoilta, mitd vahemman jalostetuista tuotteista puhutaan. Vahan jalostettuja
elintarvikkeita on perinteisestikin brandatty vahemman, ja myos alkuperasta kertominen
nayttdd jaavan heikoksi. Ndin etenkin irtomyynnissi olevien kasvisten, kalan ja lihan
kohdalla. Kansainvilisid esimerkkeja brandityistd tuore- ja irtomyyntituotteista ovat
esimerkiksi Chiquita-banaanit, mutta tdman kansainvilisen suuryhtion brandissa
alkuperin sijaan on korostettu muita arvoja.

Toisaalta isotkaan yritykset eivat valttimatta jaa tdysin kasvottomiksi, vaan viestivat
tasmallisemmin alkuperastaan. Esimerkiksi suurten lihavalmistajat ja valmisruokien
valmistajat voivat lisdtd pakkauksiinsa tarkan tiedon tuotantotilasta tai paikasta.
Esimerkiksi Atrian kanapaketissa kerrotaan, ettd kana on tuotettu Lindbergin tilalla
Peraseinijoella ja Saarioisten valmispuuropakkauksessa kerrotaan tuotteen olevan
“valmistettu Huittisissa”. Tiedot ovat kuitenkin pienella, eika asiakas valttimatta huomaa
koko asiaa.
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3.3.2 Alkupera osana brandia

Kun monissa tuotteissa alkupera tuli esiin lahinna tuottajatiedoista, pienelld printilla ja
usein pakkausta kdidntamalld, oli joissakin elintarvikkeissa paikallisuutta ja ldhiruoka-
ajattelua nostettu myos nakyvammaksi osaksi yritysten ja/tai tuotteiden brandia.

Alkupera osana brandid muodostuukin portaittain, jolloin paikallisuus ja laheisyys ovat
selkeammin havaittavissa kaupasta l0ytyvista tuotteista, kuten yritysten ja/tai tuotteiden
nimistd ja/tai iskulauseista. Leipdosastolla hyllyistd l0oytyi esimerkiksi Kotileipomo
Hamaldisen  sampyloitd, Kauhajoen  Laatuleipurit Oy:n  Liahi-kauraleipaa,
Maalahdenlimppua ja Véyrinpojan unelmatorttua. Néista kotileipomo viittaa pieneen ja
mahdollisesti paikalliseen yritykseen, ja muissa yritysnimissa nikyi yrityksen kotipaikka.
Jotta kuluttaja osaa erottaa mistd tuote tulee, hdnen tdytyy tunnistaa paikan nimi tai
brandin on oltava tuttu. Toisaalta my0s kaupan ldhiruoasta kertovat merkinnét voivat
naissa tilanteissa auttaa kuluttajaa, kuten erds havainnoitsija paljastaa:

"Myos leipdosastolla esiintyi paljon paikallisesti tuotettuja leipid. Naiden
padasiallinen tuottaja oli Voyrinpoika. Ilman paikallinen-kylttia en olisi osannut
yhdistaa tuottajaa ldhituottajaksi.” (ote havainnointipiivékirjasta)

Lisdksi alueeseen tai alueelliseen murteeseen pohjaavat iskulauseet, kuten Kauhajoen
Laatuleipurit Oy:n ”Airot evdhit”, auttavat kiinnittim&in tuotteen ja paikkaan. Vastaavia
muita esimerkkejd ovat Riitan herkun “Priimaa tuppaa tulemahan”, Narpion Vihanneksen
“Made in Narpes” ja valkosipulipussi lukee isolla "valkosipulia Isostakyrosta”.

2 LA H] e

KAURALEIPA %

Kuva 9. Esimerkkeja alkuperan yhdistamisesta brandiin

Kuten edelld esitetyistd esimerkeistd kdy ilmi, tuotteen alkuperd on osassa tuotteista
isommassa roolissa, osassa pienemmaissd. Liukuma on suuri, ja on osittain myos
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kuluttajan tai katsojan silmissd, kuinka keskeisend osana brindid paikallisuuden tai
laheisyyden hahmottaa. Esimerkiksi Maalahden limpussa Maalahti viittaa paikkaan, kun
taas Kauhajoen Laatuleipureiden Lihi-kauraleivissad sekad yrityksen nimi ettd tuotteen
nimi kertovat paikallisuudesta, jonka lisdksi ndin tekee pakkaukseen isolla painettu
iskulause "Airot evahat” (kuva 9). Kokonaisuuden nakokulmasta paikallisuus ja lahiruoka-
ajattelu ovat jalkimmaiisessd tuotteessa briandin keskiossid. Lisdksi toiset yritykset
painottavat sosiaalista, toiset maantieteellista etdisyyttd. Tastda kertoo myo6s
havainnointipaivakirjan merkinta:

“Maustetelineessd oli merkintd suomalaisuudesta, sekd perheyrityksestd, joka
viittasi jollain tasolla paikallisuuteen ja lihiruokaan. Kyltissa oli myos linkki
Sallisen kotisivuille, joita lukemalla paljastui, ettd mausteet tulevat ulkomailta,
mutta pakataan Suomessa.” (ote havainnointipaivikirjasta)

Tuotteen nimestakian ei kuitenkaan aina voi paatella suoraan tuotteen valmistuspaikkaa
tai alkuperad, vaan se voi johtaa jopa harhaan. Tastd hyviana esimerkkinid seuraava
havainnointipaivakirjan kirjaus:

“Itse Herrgard paikkana sijoittuu ldhelle Turkua, mutta yrityksen nimena se viittaa
perustajan, Borje Herrgardin sukunimeen. Vaikka Herrgardsin pakkauksessa ei
viestitty paikallisuudesta, oli sen pakkauksessa nettisivuosoite herrgards.fi, josta
paasi lukemaan tarkemmin tuottajasta. Sielldi Herrgards kertoo myyvansa
tuotteitaan ympari Pohjanmaata. Yritys kertoo myo0s syntytarinansa, missa
Maalahti ja Pohjanmaa nayttelevat suuressa roolissa. Sivuilla sanotaan mm.
“Taytyy olla muitakin, jotka tahtovat jalostaa pohjanmaalaisesta metsisti
loytaménsa hienot maut.” (ote havainnointipaivakirjasta)

Vaikka nimi voi johtaa harhaan, ylla oleva esimerkki tuo esiin kuinka kuluttaja voidaan
johdattaa tutustumaan tuotteen juuriin ja alkuperain verkkosivuille tai johonkin muuhun
kanavaan.

3.3.3 Paikallisuus brandin keskiossa

Tuotteet joissa alkuperd on brandin keskiossa sijoittuvat porrasmallin huipulle. Talloin
paikallisuus ja ldheisyys ovat olennainen osa briandia ja korostetusti esilld ja nikyvissa
tuotteen pakkauksessa: nimessa, tarinassa, kuvituksessa. Sama linja on nahtavissa
yrityksen verkkosivuilla ja muussa viestinnéssa. Esimerkiksi Maitokolmion maitoa ei ole
nimetty perinteiseen tapaan vain rasvan méiirin perusteella, vaan se on maitoa
Pohjanmaalta, ja purkin kyljessd on kerrottu nayttavasti sertifikaattia tai leimaa
muistuttavalla suurella merkinnilld “valmistettu lahimaidosta”. Purkin toisella kyljella
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kerrotaan maidon tarina, painottaen lahimaitoa ja lahituottajia, valmistuspaikkoja
Toholammia sekd Keski-Pohjanmaata seka kotimaisuutta (kuva 10).

Koada
Maitekelmicn
tucretta ja raikasta
lahimaitea,
ole hyvd.

Pehjanmaalta

J,S‘"p

Kuva 10. Maantieteellinen laheisyys korostuu

Toisaalta lyhyt maantieteellinen etaisyys on vain yksi osa paikallisuutta (katso edella luku
Paikallisuuden kasitteet ruoan kontekstissa). Vaikka valmistuspaikkaa ei tuotaisikaan
suoraan esille, brandi voi silti kiinnittya voimakkaasti paikkaan, alueen kulttuuriin ja
traditioihin, ja muihin paikallisuuteen kiinnittyneisiin merkityksiin. Esimerkiksi Jukkolan
leipdjuustossa valmistaja on tuotu esille ja erottuu pakkauksesta selkedsti omana
kohtanaan tuotetiedoissa, mutta paikallisuudesta viestii myos Jukkolan logo, vanha
pohjalaistalo, joka on painettu suurella kaikkiin tuotteisiin (kuva 11). Pakkauksen ulkoasu
kokonaisuudessaan, esimerkiksi logon fontti ja kaunokirjoitus, luovat kuvaa pienesti ja
paikallisesta yrityksesta. Paikallisuus nousee vield selkeimmin ja erottavana tekijana esiin
myos yrityksen viestinnidssa verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Esiin nostetaan
lahiruoka, perheyritys, ja sen tarina. Mustavalkokuvissa esitelliin vanhaa pohjalaistaloa,
yrityksen omistajia ja edellisia omistajasukupolvia (jukkolan.fi). Omistajien nakyva
esiintyminen viestinndssd lyhentdd sosiaalista etdisyyttd, jolla on maantieteellisen
etdisyyden ohessa tarked merkitys ruoan paikallisuuden maarittajana.
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PERHEYRITYKSEN SUURELLA
SYDAMELLA JA
AMMATTITAIDOLLA.

Kuva 11.  Sosiaalinen liaheisyys korostuu

Seuraavassa luvussa siirrymme tarkastelemaan alueellisen ruoan merkityksia.
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4 KULUTTAJIEN KASITYKSIA ALUEELLISESTA RUOASTA

Tassa luvussa pureudutaan alueellisen ruoan saamiin merkityksiin kuluttajien mielissal.
Siind missd aiemmin raportissa tarkasteltiin kaupassa myytaviana olevien ruokatuotteiden
kiinnittymista paikkaan, viitataan alueellisella ruoalla tietylla alueella tuotettuun, alueelle
ominaiseen ruokaan, jonka kulutus voi tapahtua hyvinkin kaukana tasti alueesta.
Tarkastelun kohteena on erityisesti Pohjanmaan alueelle ominainen ruoka.

4.1 Aineisto ja menetelmat

Tutkimusaineisto koostui yhteensd kahdeksasta ryhmahaastattelusta, jossa alueellista
ruokaa tarkasteltiin kuluttajien nikokulmasta. Haastatteluihin osallistui 25 kuluttajaa
Pohjanmaalla ja  Uudellamaalla helmi-maaliskuun aikana vuonna 202o0.
Ryhmaihaastatteluista viisi jarjestettiin Pohjanmaalla ja kolme Uudellamaalla.

Ryhmahaastattelut toteutettiin sovellettua ZMET-haastattelumenetelmada hyodyntden.
Menetelmédn avulla alueellisen ruoan ilmiéta pyrittiin jisentiméaian metaforien avulla.
Ryhmaihaastatteluja varten kuluttajat kerasivit etukateen pohjalaista ruokaa kuvastavia
kuvia, joita hyodynnettiin keskustelun jasentimisessi. Ryhmikeskustelut etenivit
liitteessd 1 esitetyn haastattelurungon mukaisesti. Aineistonkeruussa hyodynnettiin
ZMET-menetelmille ominaisia kolmea vaihetta, 1) tarinankerrontaa, 2) puuttuvien
kuvien tekniikkaa sekda 3) aistiperusteisia mielleyhtymia. Ryhmakeskustelun
ensimmaisessi vaiheessa keskustelijat kertoivat valitsemistaan kuvista yksi kerrallaan.
Keskustelijat kertoivat muun muassa miksi olivat valinneet kyseiset kuvat ja miten ne
kuvastivat kertojan suhdetta pohjalaiseen ruokaan. Keskustelun toisessa vaiheessa
keskusteltiin puuttuvista kuvista: jaiko jotain kuvia 16ytymatté, ja millaisia ndma kuvat
olisivat olleet? Ryhmikeskustelun kolmannessa vaiheessa keskusteltiin aistiperusteisista
ja symbolisista mielleyhtymista. Nailld pyrittiin tunnistamaan alueelliseen ruokaan
liitettyja symbolisia merkityksia, seka pohjalaiseen ruokaan kiinnittyvia makuja, tuoksuja
ja vareja. Etukdteen valittujen kuvien lisdksi keskustelua stimuloitiin haastattelijan
valitsimin alueellisin tuottein.

Tutkimuksen otantamenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista otantaa, eli haastateltavat
valittiin mukaan tutkimukseen sen perusteella, ettd heiltd uskottiin saatavan tietoa
tutkittavasta ilmiosta. Taulukkoon 2 on koottu tutkimuksessa haastateltujen taustatiedot.
Anonymiteetin takaamiseksi vastaajat on koodattu taulukkoon kayttden kirjainta H
(haastateltava) ja jarjestysnumeroa. Myohemmin raportissa haastateltuihin viitataan
taulukossa esitetyin koodauksin.
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Taulukko 2. Ryhmihaastattelujen tiedot

Haastateltava | Ryhma = Sukupuoli Tka Asuinkunta Talouden Haastattelu Kesto

koko pvm

Hi1 1 N 25 Helsinki 1 2.2.2020 1h 15
H2 1 N 25 | Helsinki 1 min
H3 1 N 25 Helsinki 2

H4 2 N 20 Helsinki 2 3.2.2020 1h
Hs 2 N 20 | Helsinki 2

H6 2 N 20 Helsinki 1

H7 3 N 43 Vaasa 4 8.2.2020 50
HS8 3 N 34 Vaasa 4 min
Ho 4 N 26 Vaasa 3 8.2.2020 1h 20
Hio 4 N 25 | Vaasa 2 min
Hi1 4 N 23  Vaasa 1

Hiz2 4 N 23  Vaasa 2

Hi3 5 N 25 Vsa/ Hki 2 22.2.2020 1h10
H14 5 M 28 Vsa/ Hki 1 min
His 5 M 20 Vsa/ Hki 1

H16 6 N 18 Vaasa 2 22.2.2020 1h 20
Hi17y 6 N 21  Vaasa 1 min
H18 6 N 25 Vaasa 1

Hig 7(R) N 16 Vaasa 4 20.2.2020 45
H20 7(R) N 17  Vaasa 4 min
H21 7(R) N 18 Vaasa 3
H22 7(R) N 25 Vaasa 2

Ha3 8 M 28 Helsinki 2 5.3.2020 45
H24 8 M 30  Helsinki 1 min
H2s 8 M 31  Helsinki 1

Haastatelluista suurin osa oli naisia. Haastateltujen ika vaihteli 16-43 vililla, ja vastaajien
keski-ika oli noin 25 vuotta. Ryhma viisi koostui opiskelijoista, jotka opiskelivat Vaasassa,
mutta olivat kotoisin Uudeltamaalta. Ryhméakeskustelu kéytiin kuitenkin Vaasassa.
Ryhmia seitsemidn koostui &idinkielendan ruotsia puhuvista kuluttajista ja
ryhmikeskustelu jarjestettiin ndin ollen ruotsiksi. Muut ryhmaéakeskustelut kaytiin
suomeksi.

Aineiston analysoinnissa hyodynnettiin laadullista sisdllonanalyysia, jossa aineiston osia
ryhmiteltiin kolmen piiteeman alle: maantieteellinen sijainti, alueelliset tavat ja havaittu
aitous. Analyysissa keskityttiin erityisesti tunnistamaan, millaisia merkityksia
pohjalaiseen ruokaan liitetaan. Padteemat perustuvat 4.2. luvussa esiteltyyn teoreettiseen
viitekehykseen.



Vaasan yliopiston raportteja 24

4.2 Alueellinen ruoka Pohjanmaalla

Tassa tutkimusraportissa pohjalaisen ruoan identiteettia jasennetaan kuviossa 12 esitellyn
alueellisen ruoan viitekehyksen avulla. Viitekehys perustuu aiemmin esitettyihin
Kuznesofin, Tregearin ja Moxeyn (1997) sekid Poveyn (2006) esittdmiin alueellisen ruoan
ulottuvuuksiin. Alueellisen ruoan viitekehys muodostuu maantieteellisesta sijainnista,
alueellisista tavoista seka kuluttajien havaitsemasta aitoudesta.

Alueellinen ruoka

Maantieteellinen sijainti Alueelliset tavat Havaittu aitous

* |Imasto ¢ Alueellinen kulttuuri ¢ Subjektiiviset tekijat

* Maapera * Teknologian kehitys * Obijektiiviset tekijat

* Alkuperdiset raaka-aineet * Tulotaso ja tyollisyys o Tuote jatilanne
* Reseptiikka

Ruoan valmistus ja tarjoilu

Kuvio 12. Alueellisen ruoan viitekehys (Hintsa 2020: 39)

Maantieteellinen sijainti pitda sisdlldan ilmasto-olosuhteet seka maaperdn, jotka
madrittavat Poveyn (2006) mukaan sitd, millaista ruokaa pidetdan alueelle ominaisena.
Alueelliset tavat puolestaan Kkasittavat alueellisen kulttuurin, alueen teknologian
kehityksen, tulotason ja ty6llisyyden, reseptiikan sekd ruoan valmistukseen ja tarjoiluun
liittyvit erityispiirteet (Kuznesof ja muut 1997; Povey 2006). Havaittu aitous muodostuu
subjektiivisten ja objektiivisten tekijoiden kautta pitden sisidlladn Kuznesofin ja muiden
(1997) mairittdmat tuotteeseen ja tilanteeseen liittyvit tekijat.

4.2.1 Sijaintina Pohjanmaa

Alueellisen ruoan identiteettia muovaa vahvasti maantieteellinen sijainti. Kuten aiemmin
raportissa todettiin, on ruoka vahvasti sidoksissa maantieteelliseen alkuperainsa.
Maantieteellinen sijainti méarittda alueen fyysiset tekijat, kuten ilmaston, maaperén ja
kasvillisuuden, jotka puolestaan asettavat reunaehdot alueen tuotantomahdollisuuksille.
Vaikka nykypdivind maantieteellisen sijainnin muodostamat alueen fyysiset
ominaisuudet madrittavit yhd vdhemmin alueen tuotantoa, vaikuttavat fyysiset
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reunaehdot paljolti siihen, millaisia raaka-aineita ja ruokia pidetaan tietylle alueelle
aidosti ominaisena. Kuluttajien valitsemia maantieteelliseen sijaintiin liittyvia kuvia on
koottu kollaasiksi kuvioon 13.

Kuvio 13. Sijaintina Pohjanmaa

Pohjalaisessa ruokapoydassa nakyy vaikutteita seka idasta ettd lannestid. Pohjanmaa
voidaan nihdi tietynlaisena sulatusuunina eri alueiden ruokakulttuureille. Vaikutteita
nikyy sekd ruotsalaisesta ettd perinteisesti suomalaisesta ruokakulttuurista.
Maantieteellinen sijainti nikyy myos kaytetyissa raaka-aineissa. Rannikolla ruoka on
kevyempaa, ja esimerkiksi kalaa kaytetddn ruoanlaitossa runsaasti. Sisimaassa ruoka on
raskaampaa, ja kala vaihtuu lihaan. Monipuolinen luonto ja sen mahdollistamat
tuotantomahdollisuudet nakyvat myos ruokalautasella.

“Vaikutteita tulee Ruotsin puolelta ja rannikolta, mut sit myos tuolta sisimaasta,
ja ne yhdessa tekee sen, millaista ruokaa on tarjolla.” (H10)

Maantieteelliseen alueeseen yhdistyvassa symboliikassa nousee Pohjanmaalla esiin suhde
luontoon. Liheinen suhde nédkyy paitsi omavaraisuutena, myos laadukkaiden ja ldhelta
tulevien raaka-aineiden arvostuksena seka luonnosta kumpuavina hajuina, makuina ja
vareind. Erityisesti meri, metsa ja pelto nakyviat kiytetyissd raaka-aineissa, sekad ruoan
vareissi ja tuoksuissa.
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“Ruoka on sellanen alusta loppuun. Tanaan olen nostanut tan kalan tuolta jarvesta,
ja nyt syon sen pois. Sa tiedat tismalleen, mista se on tullut, ja miksi se on sielta
jarvesta otettu.” (H18)

Maantieteellisen sijainnin nahdaan tarjoavan pohjalaiselle ruoalle hyvat mahdollisuudet
monipuoliseen ruokatuotantoon. Luonnonvarojen ja harvan asutuksen ansiosta
Pohjanmaalla on tilaa hyodynnettdviksi ruoantuotannon ja esimerkiksi maanviljelyn
kayttoon. Monipuolisuus raaka-aineissa mielletdan pohjalaisen ruoan vahvuudeksi. Myos
pohjainen liha koetaan hyvissd olosuhteissa kasvatetuksi. Tehotuotetun sijaan ruoka
nayttaytyy perhetilojen pienimuotoisena elinkeinona. Kuluttaja-tuottaja-suhdetta
pidetdan hyvin henkilokohtaisena kasvottoman suurtuotannon sijaan.

Lihatuotantoon ja eldinten kasvattamiseen yhdistyy tdna paivana positiivisten mielikuvien
lisaksi my0s negatiivisia assosiaatioita. Tdllaisia ovat esimerkiksi turkistarhaus ja eldinten
oikeuksien riistiminen. Yhtend pohjalaisen ruoan heikkoutena pidetaankin runsasta
eldinperaista ruoantuotantoa. Kulutustottumuksissa ja yleisessa suhtautumisessa voidaan
havaita muutosta kohti kasvipohjaisempaa ruokavaliota, johon myo6s tuotannossa on
reagoitava. Tulisiko pohjalaista lihatuotantoa uudistaa vastaamaan muuttunutta
kysyntda? Ovatko perinteiset pohjalaiset kulutustottumukset esimerkiksi eldinperiisten
tuotteiden kohdalla kestavalla pohjalla, vai onko muutos vaistimaton?

”Vaikka syomistottumukset on muuttuneet, silti Pohjanmaalta tulee edelleen noita
(elainperaisia tuotteita) paljon. Tuottajat ei oo muuttaneet sitd, mitd ne tuottaa.”
(H25)

”Jos esimerkiksi Kiinassa syotiisiin pohjalaiseen tapaan, ei ympariston kantokyky
kestaisi sitd.” (H25)

Alueellisuus nayttaytyy pohjalaisen ruoan kohdalla positiivisena ominaisuutena, jota
voidaan pitdd oikein hyodynnettynd kilpailuetuna ruokatuotteelle. Pohjalainen ruoka
koetaan puhtaana ja prosessoimattomana. Matka maasta ruokapdytddn on lyhyt ja
tuotantoketju on suoraviivainen. Tuotannon nihdaan tapahtuvan lahella kuluttajaa paitsi
fyysisesti, my0s sosiaalisesti. Erinomaisesti alueellisuutta hyodyntidneena briandini esiin
nostettiin esimerkiksi Kyro Distillery.

”Ei mulla ainakaan, jos ostaa Pohjalaisia tuotteita, niin oo mitdan negatiivisia
mielleyhtymid mihinkdan. Enemméin positiivisia. Onhan niissd tietynlaista
mystiikkaa, kuten se Napue Gin, onhan se koko ajan tuonut esille siti, ettd on
Kyroosta. Se toimii myyntivalttinakin.” (H25)
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4.2.2 Pohjalaiset tavat

Alueellisen ruoan mielikuvaan vaikuttaa paitsi maantieteellinen sijainti, myos paikalliset
ruokaan ja ruokakulttuuriin liittyvit tavat (Kuznesof ja muut 1997). Alueellista ruokaa
maarittavia paikallisia tapoja ovat esimerkiksi alueelle ominaisena pidetyt ruoanvalmistus
ja ruoan tarjoilutavat seka alueella perinteisesti hyodynnetty reseptiikka. Kuluttajien
valitsemia pohjalaisia tapoja symboloivia kuvia on koottu kollaasiksi kuvioon 14.

Kuvio 14. Pohjalaiset tavat

Pohjanmaalla paikallisista ruokailun tavoista valittyy ensimmaiseni vahva kontrasti arjen
ja juhlan valilla. Arjessa pohjalainen ruoka on helposti ja nopeasti valmistettua. Ruoka
koostuu vain muutamista raaka-aineista, ja se on usein valmistettu tutulla reseptilla.
Juhlassa ruokaa on tarjolla runsaasti, vaihtoehtoja on paljon, eikd ruoan sovi loppua
kesken. Juhlassa ruokailuun kaytetasn arkisia ruokailun hetkii enemman aikaa ja vaivaa.
Arki tai juhla — pohjalaisen ruokapoydan ymparilta l0ytyy usein runsaasti ruokailijoita.
Kaikki ovat tervetulleita pohjalaiseen ruokapoytdan. Pohjalainen ruoka yhdistda
sukupolvia, perheiti ja ystavid. Ruokaa valmistetaan ja nautitaan yhdessia. Ruoka koetaan
tietynlaisena hyvantahtoisuuden ja ystavillisyyden eleend. Ruon valmistaminen toisille
edustaa muista huolehtimista.

“Milloin minkakinlainen osanotto naapureita, kavereita tai perheenjidsenia
(ruokapoydiassa). Se oli aina niin, ettd meille sai tulla muutkin syoméan. Ja sai
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kiayda kaverilla syomaissa, sitd ainakin Pohjanmaalla kans tehtiin. Kaikki oli
tervetulleita poytaan.” (H23)

Pohjalainen ruoka koetaan dynaamisen sijaan hyvin perinteikkdana. Hyvaksi havaitut
reseptit kulkevat aidilta tyttarelle vuosikymmenia. Ruokaan yhdistyva perinteikkyys voi
kuvastaa tuttua ja turvallista, tai toisaalta vanhoillisuutta, kokeilunhaluttomuutta ja jopa
ennakkoluuloisuutta.

”Samaa ruokaa on tehty sukupolvesta toiseen ja tehddan edelleenkin, samalla
reseptilld, kun aikoinaan. Ei testailla uutta.” (H25)

Ruoan valmistukseen, esillepanoon ja tarjoiluun liittyvid alueellisia tapoja Pohjanmaalla
ovat esimerkiksi puhtaiden raaka-aineiden hyodyntaminen, yksinkertaisuus seka runsaat
annoskoot. Erityisen pohjalaisena kuluttajat pitavat laadukkaita, 1dhella tuotettuja raaka-
aineita. Lidhelld tuotetulla tarkoitetaan Pohjanmaalla tuotettuja raaka-aineita.
Pohjalaiselle kuluttajalle raaka-aineet tulevat parhaimmillaan omasta maasta, silla
omavaraisuutta arvostetaan. Pohjalaisen ruoan valmistuksessa ruoka saa makunsa
puhtaista, laadukkaista raaka-aineista, eikd aitoa makua haluta piilottaa esimerkiksi
mausteiden alle. Tastd syystd mausteita ruoanlaitossa kaytetddn vain vahan, joskaan
suolan kaytossa ei pihistelld. Pohjalainen ruoka koetaan varsin suolaisena. Ruoan aito
maku nayttaytyy paitsi yksinkertaisuutena ja tietynlaisena symbolisena rehellisyytena,
joka yhdistyy arvona myos Pohjanmaahan alueena. Toisaalta sama ominaisuus nayttaytyy
my0s mauttomuutena ja mitidnsanomattomuutena. Ruoan yksinkertaisuus nakyy paitsi
ruoanvalmistuksessa myos ruoan esillepanossa. Ruoka tarjoillaan sellaisenaan, eiki ruoan
esillepanon visuaalisuus ole ruoan vahvuus. Ruoan vahvuus on ulkonion tai vahvojen
tuoksujen sijaan sen maku.

“Ruuan hyvyys ei oo siind miltid se nayttaa, vaan siind mita se sisiltda. Tehdaan
ruokaa, mika on ravitsevaa ja maistuvaa, ilman ettd tarvii 17 erilaista maustetta.
Tulee ruuan laadusta. Ei oo pilattu tehotuotannolla, et maku katoaa matkalla.” (H1)

“Joskus se on aika harmaan tylsaia, mautonta. Ja kun mekin puhuttiin niista
hajuista, niin ei kelldan tullut (mieleen) et se ruoka valttimatta haisis itsessdan
joltain, et ei oo hajutkaan kauheen voimakkaita.” (H9)

“Ehka yksinkertaisuus, kaunistelemattomuus. Mitdaan pahaa makua ei peiteta
mausteilla, vaan se on yksinkertaista ja yksinkertaisesti parasta — ainakin kaikkien
omasta mielesti. Peittelemittomyys ja hienostelemattomuus. TAma on nyt tassa,
tama on tehty parhaasta mahdollisesta.” (H18)

Pohjanmaalla alueellinen reseptiikka ei nayttaydy kuluttajille yhta erityisena kuin muut
alueelliset ruokailun tavat. Pohjalaisen reseptiikan tunnistamisen kuluttajat kokevatkin
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haasteelliseksi, silla pohjalaisessa ruokapoydissa ndkyy vahvasti sekd ruotsalaista
alkuperaa olevat ettd muualta Suomesta tulevat perinneruoat ja reseptit. Tietynlaista
reseptiikkaa tarkedmpand koetaan ruoanvalmistuksessa kiytetyt raaka-aineet ja tavat
valmistaa ja tarjoilla ruokaa.

“Ehka vaikea yhdistda mika on pohjalaista ja mika on kaikkialla syotya ja kaytettya.
— — My0s pohjalaisessa ja “suomalaisessa” ruoassa on paljon yhteista.” (H23)

”Kuuluisimmat suomalaiset ruoat tulevat kylla Pohjanmaan ulkopuolelta.” (H25)

4.2.3 Aidosti pohjalaista

Alueellista ruokaa maarittda maantieteellisen sijainnin ja paikallisten tapojen ohella
kuluttajien havaitsema aitous. Tama havaittu aitous viittaa siihen, millaista ruokaa ja
ruokakulttuuria pidetdan aidosti alueellisena, ja sitd maarittdd subjektiiviset seka
objektiiviset tekijat. Subjektiiviset tekijit liittyvat kuluttajan omakohtaiseen tietoon ja

millaisissa tilanteissa ja konteksteissa pohjalaista ruokaa ostetaan ja kulutetaan?

Paikallisen kuluttajan kokemus alueellisesta ruoasta ja sen aitoudesta perustuu usein
makumuistot nousivat vahvasti esiin pohjalaisten kuluttajien keskusteluissa. Myos
alueellisen ruoan kulttuuriperinto on usein tutumpi pohjalaiselle kuin alueen
ulkopuoliselle kuluttajalle. Siind missd pohjalainen kuluttaja peilaa aitoutta kotona
kulutettuun ja kotoa opittuun, voi alueen ulkopuolisen kuluttajan kokemus pohjalaisesta
ruoasta olla vahaisempad. Talloin kuluttaja nojaa mielipidettd muodostaessaan usein
esimerkiksi median luomiin mielikuviin. Alueen ulkopuolisten kuluttajien kohdalla
omakohtainen kokemus pohjalaisesta ruoasta vaihteli tutkimukseen osaa ottaneiden
kuluttajien valilla, ja osittain kuluttajien aitouden kokemus perustuikin ryhmékeskustelua
varten hankittuun tietoon. Paikallisella kuluttajalla alueellisen ruokakulttuurin tuntemus
on usein alueen ulkopuolista kuluttajaa syvillisempaa, mutta vertailukohta muihin
ruokakulttuureihin voi puolestaan olla rajallista, mikd tekee tutun ruokakulttuurin
objektiivisesta tarkastelusta vaikeaa.

Pohjalaiset ruokatuotteet mielletdan visuaaliselta ilmeeltdan yksinkertaisiksi. Aitona
nayttaytyvit luonnossa esiintyvit virit sekd maanlidheiset materiaalit. Vareissa nihdaan
esimerkiksi murrettuja ja maanldheisia sivyja kirkkaiden virien sijaan. Materiaaleissa
puolestaan nakyvat esimerkiksi puu, korkki, paperi ja lasi. Pohjalainen tuote on
ulkoasultaan hyvin simppeli ja rehellinen, eikd pyri koristeellisuuteen. Tuotteen voi
tunnistaa alueelliseksi esimerkiksi tuotteen nimen tai pakkauksessa esiintyvin
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paikkamerkinnan kautta. Alueellisesti nimetty tuote on helppo yhdistaa Pohjanmaahan,
jos alueellinen maantiede on tuttua. Mita vahvempi on kuluttajan kulttuurillinen padoma,
sitd paremmin kuluttaja pystyy assosioimaan tuotteen alueellisesti.

Tuotteen aitouteen liittyy ristiriitaa, silla toisaalta aito pohjalainen ruokatuote, kuten tuore
kala mielletidn hinnaltaan kalliiksi. Toisaalta pohjalainen ruokatuote nahdaan
yksinkertaisena, jopa jokseenkin niukkana ja halvoista raaka-aineista valmistettuna.

“Tunnen miehen, joka hakee joka viikko kalaa Raippaluodon sillalta ja ajaa sen
keskustaan.” (H12) "Joo, ja hinnassa nikyy: kolmikertainen.” (H9)

”Se on vdhin sellaista koyhaa. Tai ehkd huomaa, ettei oo ollut niin rikasta joskus.
Se on sellaista halvoista aineksista tehtya.” (Hs)

Pohjalaiselle kuluttajalle eri raaka-aineet nayttaytyvat eri arvoisina. Erimerkiksi tuore kala
ja liha nayttaytyvit raaka-aineina merkittivimpiné, kuin kasvipohjaiset raaka-aineet.
Tuore liha juhlapoydassd nahdaan ylpeydenaiheena. Alueen ulkopuolisten kuluttajien
keskuudessa vastaavaa alueellisten raaka-aineiden eriarvoisuutta ei ole havaittavissa.

“Tietyt raaka-aineet, esim. kala, kana — sellaset haluaa tietdd, onko ldheltad
tuotettua.” (H12)

“Meidan isa ainakin hakee kaiken -60% Salesta, etta ei voi puhua tuoreesta — ei 0o
vilii onko salaatilla mennyt paivays, sen voi kayttaa. Se valttaa havikkid viimeiseen
asti — osa on sen pihid luonnetta — mut osa on sité, etta ruoka kiytetaan. Sen ylpeys
on aina ollut tuore liha. Kala on aina tuoretta. Ne on sellasia ettei voi ottaa
pakkasesta. Omia lihoja voi pakastaa, mutta en ikina nakisi, ettd meidén isa hakisi
Kanadan hirven Salesta pakastettuna.” (H18)

Tilanteelliset tekijat liittyvat tilanteisiin, paikkoihin ja konteksteihin, joissa alueellista
ruokaa 1) tuotetaan, 2) ostetaan ja 3) kulutetaan. Aidoimmillaan pohjalaista ruokaa
tuotetaan perhetiloilla, Pohjanmaalla, ldhelld ja omavaraisesti. Alueelliselle kuluttajalle
tarkeda on ldhella sijaitseva tuotanto. Alueen ulkopuolella asuvalle kuluttajalle tama
mielikuva ei kuitenkaan yhdisty pohjalaiseen ruokaan. Muualla Suomessa asuvalle
kuluttajalle pohjalainen ruoka ei ole 1dhella tuotettua, vaan alueellisuuteen yhdistyy talloin
muita mielikuvia. Pohjalaisen ruoan tuottajat nihddan useammin pienyrittdjina ja tilat
perheomisteisina, ennemmin kuin kasvottomana suurtuotantona. Aito pohjalainen ruoka
kasvatetaan tai hankitaan mielellddn ihan itse. Aidoimmat ostotilanteet nihdaan
tapahtuvan suoraan tuottajalta tai kalastajalta. Supermarketin kalatiski tai ravintola
niahdaian myos varsin aitona pohjalaisen ruoan ostopaikkana.

Pohjalaista ruokaa voidaan kuluttaa niin arjessa kuin juhlassa, kotona, ravintolassa,
koulussa ja mokilld, yksin tai yhdessd, sisdllda tai ulkona. Toisaalta esimerkiksi
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kulutustilanteena ravintolaan liittyy tietynlaista ristiriitaisuutta, silla tasting -menut ja
fine dining nahdiaan pohjalaiselle ruoalle taysin vastakohtaisena. Aidoimmat
kulutustilanteet sen sijaan yhdistyvit usein luontoon ja esimerkiksi mokkimaisemaan.
Mokilla pohjalainen ruoka on aidoimmillaan, silld ruoanlaittoon panostetaan arkea
enemman, ja raaka-aineiden laatuun kiinnitetaan erityista huomiota. Mokkeillessa myos
pohjalaiseen ruokaan yhdistyva luontosuhde on arkisia ruokailun hetkia vahvempi. Marjat
poimitaan suoraan metsasta ja kala nostetaan jarvestd. Myos ruokailu tapahtuu usein
luonnon darella. Makumuistot nayttaytyvat arkisia hetkia merkityksellisempina.

"Mokki on sellanen, et sithen panostetaan arkea enemman. Ei se vilttimatta oo
hienompi ruokalaji tai itdmaalaista kasviskeittoa, vaan panostat normaalia

enemman raaka-aineisiin.” (H18)

Pohjalaiselle kuluttajalle alueellisen ruoan kulutustilanteisiin yhdistyy usein alueen
ulkopuolista kuluttajaa vahvempia makumuistoja. Vaikka alueellista ruokaa kulutetaan
myOs mita arkisimmissa tilanteissa ja konteksteissa, yhdistyy mieluisimmat makumuistot
usein kesdidn, tuoreeseen, avotulella savustettuun kalaan ja luonnon #irelld perheen
kanssa vietettyyn aikaan. Kulutustilanne heijastaa luontosuhdetta, joka on pohjalaiselle
kuluttajalle tarkea.

4.2.4 Alueelliset erot kuluttajien mielikuvissa

Eri alueiden kuluttajille alueellinen ruoka voi nayttdytyd eri tavoin. Pohjanmaan
tarkastelukontekstissa alueellinen ruoka voi kuvastaa pohjalaiselle kuluttajalle hyvin
samoja asioita, kuin paikallinen ruoka ja lahiruoka. Jos pohjalaista ruokaa tarkastellaan
toisen alueen kuluttajan nikokulmasta, voi ruokaan liitetyt merkitykset olla hyvin
erilaisia. Voidaan olettaa, ettd alueelliseen ruokaan liitetyt merkitykset ovat sita
etdisempia lahiruoasta, mitd pidempi on alueellisen ruoan ja kuluttajan vilinen
maantieteellinen ja sosiaalinen etdisyys. Siind missd pohjalaiselle kuluttajalle ldhella
tuotettu yhdistyy vahvasti pohjalaiseen ruokaan, ei uusimaalainen kuluttaja niinkdan
yhdistd samaa ominaisuutta pohjalaiseen ruokaan. Jos siirrytian maantieteellisessa
etiisyydessd yha kauemmas, valtion rajojen ulkopuolelle, voi pohjalainen ruoka nayttaytya
kuluttajalle hyvinkin eksoottisena, siind missd suomalaiselle kuluttajalle pohjalainen
ruoka nayttaytyy perinteisena ja taysin eksoottisen vastakohtana.

Aineistosta voidaan havaita, etti tietyt alueelliseen ruokaan liitetyt ominaisuudet voivat
nayttdytyd eri alueen kuluttajille eri tavoin. Téllainen ominaisuus on esimerkiksi
pohjalaiseen ruokaan liitetty perinteikkyys. Pohjalaiselle kuluttajalle perinteikkyys
nayttaytyy useimmin tuttuna ja turvallisena, ja luonteeltaan puoleensa vetdviani. Eri
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alueen kuluttajalle perinteikkyys voi sitd vastoin kuvastaa vanhoillisuutta ja
ennakkoluuloisuutta, ja tuntua luotaantyontivalti. Toinen tdllainen ominaisuus on
maanliheisyys, joka nayttdytyy pohjalaiselle kuluttajalle arvona ja kuvastaa ldheista
suhdetta luontoon. Alueellisen ruoan kautta kuluttaja kuluttaa tata symboliikkaa. Alueen
ulkopuolinen kuluttaja puolestaan yhdistdda maanlaheisyyden todennakoisemmin
aistillisiin ominaisuuksiin, kuten tuotteessa kiytettyihin materiaaleihin ja vareihin.

Siina missa paikallinen kuluttaja tuntee alueellisen kulttuuriperinnon ja alueelliset tavat
varsin kattavasti, nojaa alueellisen ruoan havaittu aitous alueen ulkopuolisen kuluttajan
kohdalla usein vahvemmin maantieteelliseen sijaintiin. TAima voidaan havaita esimerkiksi
ryhmakeskusteluissa tarkasteltujen hunajatuotteiden kohdalla. Paikallisen kuluttajan
aluetuntemus ja kokemus paikallisista tavoista on usein alueen ulkopuolista kuluttajaa
syvempaa. Hunajatuotteen kohdalla tuote koettiin pohjalaisten kuluttajien keskuudessa
aitona, silla paikallisen tuotannon tuntemisen kautta tiedetdan pientuotannon sijaitsevan
Pohjanmaalla. Alueen ulkopuoliset kuluttajat puolestaan tarkastelivat tuotteen sopivuutta
ilmastoon ja sen perusteella eivit pitineet tuotetta aidosti alueellisena, vaikka tuotanto
sijaitseekin Pohjanmaalla.

”Ma miellin hunajan enemman sellaseks keskisuomalaiseks jutuks. Paikat, jossa
on tiivistd metsdd, missa on hyonteisia.”(H1)

”Kaikki on tosi ldhituotteita. Isokyro, Maalahti — sit tosi paljon ldhikunnissa
tuotetaan myos hunajaa. Sitakin ollaan saatu kisoista mukaan Isokyrosta. (H12)

Havaitun aitouden voidaan nahda poikkeavan toisistaan eri alueiden kuluttajien valilla
myo0s tilanteellisten tekijoiden osalta, esimerkiksi ruoan ostamisen ja valmistamisen
konteksteissa. Alueelliselle kuluttajalle ruoan ostaminen tapahtuu aidoimmillaan suoraan
tuottajalta, kalastajalta tai torilta. Alueen ulkopuolinen kuluttaja puolestaan hankkii
alueellisen ruoan marketista tai ravintolasta. Alueelliselle kuluttajalle aidointa pohjalaista
ruokaa on itse valmistettu kotitekoinen ruoka. Parhaimmillaan ruoka nautitaan luonnon
aarella, esimerkiksi kesamokilla. Alueen ulkopuoliselle kuluttajalle pohjalainen ruoka
ndyttdytyy jonkun muun valmistamana, ja se nautitaan esimerkiksi juhlissa tai
ravintolassa.
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5 PAIKKAAN KIINNITTYVA ELINTARVIKEBRANDI

Niin aiempi tutkimus kuin tdssd raportissa esiin nousseet havainnotkin Kkertovat
paikallisen ja alueellisen ruoan saamista monista merkityksistd. Samalla ne nostavat esiin
vaikeudet, mitka paikallisen ja alueellisen ruoan maarittelyyn ja toisaalta konkreettiseen
elintarvikkeiden valintaan ostostilanteessa liittyvat. Mista tunnistaa paikallinen ruoka ja
kuinka tehda paikallinen valinta?

5.1 Paikallisuuden tasot elintarvikebrandin rakennusosana

Kauppaymparistossa tehdyn havainnoinnin perusteella esiin nousivat useat elementit,
joiden avulla elintarvikeyritys voi viestid paikallisuudesta ja rakentaa vahvaa paikallista
brandia. Niita ovat:

e yrityksen nimi

e tuotteen nimi

e iskulause

e logo

e pakkauksen kuvitus

e paikallisuuteen paaluttava yrityksen tai tuotteen tarina

Vaikka elintarvikkeiden/ruokatuotteiden paikallisuuden tunnistaminen voi olla
haasteellista, on tuottajilla ja kaupoillaan kidytossddn myos useita tapoja kertoa ruoan
alkuperistd ja paikallisuudesta. Havainnoinnin ja tekemdmme analyysin perusteella tata
paikallisuuden nidkyvyytta ja erottuvuutta tuotteissa ja kaupassa voidaan hahmottaa
kolmiportaisen mallin avulla (kuvio 15). Mallissa tehddan nakyviksi paitsi tuottajan, myos
kaupan rooli paikallisuuden nikyviksi ja erottuvaksi tekemisessd. Malli auttaa
havainnollistamaan paikallisuuden nikyvyyden ja erottuvuuden saamaa roolia
ruokatuotteissa. Portaiden askelmat eivat ole selkeidrajaisia, ja voi olla myos kuluttajan
tulkinnasta kiinni, mille portaalle tuote tai kauppa paikallisuudessa asettuu.
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Nakyva ja erottuva

paikallisuus
Paikallisuudella T Alkupera brandin
erottautuminen: keskiossa:
hyllypaikat, nakyva esim. yrityksen
viestinnallinen tarina, visuaalinen
materiaali ilme ja viestinta
Syventavaa tietoa Alkupera osana brandia:
alkuperasta: Alkupera tule esiin yrityksen
Tietous tuotantopaikasta ja nimessa, sloganissa yms.
tuottajasta
Hyllymerkinta: Alkuperamerkinta:
Merkinta paikallisuudesta kyla/kaupunki, paikkakunta,
maakunta
Kauppa Tuottaja

Kuvio 15. Paikallisuuden portaat

Kuviosta voidaan ndhda, ettd maantieteellisen ldaheisyyden lisdksi on hyvd huomioida
paikallisuuteen kytkeytyva sosiaalisen ldheisyyden merkitys. Mitd paremmin nama
elementit on huomioitu brandissd ja tuotepakkauksessa, sen nakyvammaksi ja
erottuvammaksi tuotteen paikallisuus nousee. Elintarvikealan yritys voi itse paattda missa
roolissa paikallisuus ja ldhiruoka ovat sen brandissd ja miten se tulee esiin yrityksen
tuotteissa. Paikallisuudesta voi kertoa vain alkuperamerkinnilld, mutta mitd paremmin
paikallisuudesta viestivid elementteji ja merkityksia huomioidaan tuotteen brandissi, sen
paremmin viesti ndkyy ja vilittyy kuluttajalle. Havaintojemme perusteella
paikallisuudesta viestiminen ei ole tilld hetkelld niin suuressa roolissa kuin mita
kuluttajien ldhiruokakiinnostuksen ja ldhiruokatrendin perusteella tuotteille voisi olla

kysyntaa.

Elintarvikkeiden osalta etenkin pakkaus auttaa kuluttajaa erottamaan tuotteen
kilpailijoista. Toisaalta samaan aikaan myo6s kauppa vaikuttaa siihen, miten paikallisuus
tulee esiin myymalatilassa. Asiakas kohtaa tuotteen kaupassa, ja kaupan esillepanolla ja
viestinnalld on merkitysta tuotteiden valintaan. Joissakin tapauksissa voi jopa olla, etta
kaupan valinnat ja ratkaisut ovat ratkaisevia sen suhteen, ettd tuotteen paikallisuus
ylipadtaan tulee esiin. Kaikista parhaiten tuotteiden paikallisuus tulee esiin, kun seka
yritys ettd kauppa tuovat esiin ja vahvistavat toistensa viestia.

Mikaili kauppa on halukas profiloitumaan lahiruoan ja paikallisen ruoan ostospaikkana,
voi elintarvikeyritys pyrkid tukemaan kauppaa tassd tehtdvdssd toimittamalla omaa
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mainosmateriaalia, esitteitd tai muuta materiaalia kaupalle tai tekemaillda syvempaa
yhteisty6td kaupan kanssa lisdarvon rakentamiseksi. Yritys voi esimerkiksi kehittaa ja
tarjota kaupassa tai sen materiaaleissa jaettavaksi reseptejd, joissa sen tuotteita
hyodynnetaan.

5.2 Alueelliset merkitykset elintarvikebrandin rakennusosana

Uskottavan elintarvikebrandin rakentamisessa on oleellista, ettd todellisuus ja tietoisesti
rakennettu brandi-imago kohtaavat. Kun ymmarretaan kuluttajien alueelliseen ruokaan
liittamia merkityksia syvillisesti, voidaan alueellinen ruokabrandi kiinnittaa kuluttajan
subjektiiviseen todellisuuteen. Niin voidaan rakentaa briandi, joka resonoi kohdeyleison
keskuudessa, ja jonka kanssa kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa.

Alueellista elintarvikebrandia voidaan rakentaa kuviossa 16 esitetyn kolmen ulottuvauden
kautta. Alueelliseen elintarvikebrindiin Kkiinnittyy vahvasti 1) alueen symboliset
merkitykset, 2) alueelle ominaiset ruoanvalmistustavat ja perinteisesti kaytetty reseptiikka
seka 3) alueelliset elintarviketuotteet ja ruokatilanteet.

N
0\ x e % '7/6
N S % %
S X %% %
o Q. 4. Y
Q N . & ©
&L e . % <
S &£ Alueellinen /71{< ‘%
Ng elintarvike- > é’}‘
brandi
Alueelliset

elintarviketuotteet ja
ruokatilanteet

Kuvio 16. Alueellisen elintarvikebrandin ulottuvuudet

Alueellisuuteen  yhdistyy maantieteellisen  sijainnin ~ mairittaimien  fyysisten
ominaisuuksien kautta symboliikkaa, joka tarjoaa eviitd ruokabrandin rakentamiseen.
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Pohjanmaalla alueellinen ruoka symboloi vahvasti kuluttajan suhdetta luontoon. Se
kuvastaa maanlaheisyyttd, omavaraisuutta ja itse tekemista. Luontosuhde ja siihen liittyva
symboliikka kiinnittyy myos alueen elintarviketuotteisiin ja ruokatilanteisiin. Toinen
pohjalaiseen ruokaan kiinnittyvd symbolinen merkitys on perinteikkyys, joka kuvastaa
kuluttajille tuttua, turvallista ja lamminhenkisyytt4, toisaalta vanhoillisuutta ja nostalgiaa.

Alueellista elintarvikebrandia voidaan rakentaa myos alueellisen reseptiikan seka
perinteisten ruoanvalmistus ja tarjoilutapojen kautta. Pohjanmaalla alueellisesta ruoasta
kumpuaa vahvasti perhe, yhteisollisyys ja hyvantahtoisuus. Pohjanmaalla ruoka
valmistetaan ja nautitaan usein suurella porukalla, ja juhlassa poyddn ymparille
kokoontuu paitsi perhe, myos sukulaiset, ystiavit ja naapurusto. Kaikki ovat tervetulleita
pohjalaiseen ruokapoytdan. Hyviksi havaitut reseptit kulkevat sukupolvelta toiselle.
Yhteisollisyys puolestaan nidkyy perinteikkdind pitoina ja suurina sukujuhlina.
Pohjanmaan kontekstissa nama alueellisista tavoista nousevat ominaisuudet tarjoavat
todellisuuteen kiinnittyvan pohjan inklusiivisen brandipersoonan luomiseen.

Alueellinen elintarvikebrindi rakentuu myos elintarviketuotteisiin ja ruokatilanteisiin
liittyvien merkitysten kautta. Elintarviketuotteissa alueellisuus voi nayttaytya esimerkiksi
nimessa ja pakkauksessa. Briandin rakentamisessa on myo0s tarkedd huomioida
tuotekategorian ja tuotteen spesifit ominaisuudet. Pohjalaisille ruokatuotteille voidaan
niahdd ominaisena pakkauksessa hyodynnetyt maanlidheiset varit ja materiaalit seka
yksinkertainen, simppeli kuvakieli. Elintarvikebrandi voi kiinnittya alueelle ominaisiin
ruokatilanteisiin. Ruokatilanteet yhdistyvat tuotannon, ostamisen ja kuluttamisen
konteksteihin ja tilanteisiin. Erilaiset ruokatilanteet voivat nayttaytya kuluttajalle eri
arvoisina, ja esimerkiksi Pohjanmaalla juhlahetket nayttiaytyvat arkisia ruokailun hetkia
merkityksellisempinid. Ruokatilanteet yhdistyvat paitsi alueellisen ruoan Pohjalainen
ruokatilanne on aidoimmillaan luonnon 4&arelld, laadukkaista raaka-aineista itse
valmistettuna.

Koska eri alueiden kuluttajille alueellinen ruoka voi merkita erilaisia asioita, on
ruokabrindin rakentamisessa otettava huomioon kohderyhmi, ja rakennettava
ruokabrandia kuluttajien esiin nostamien merkitysten varaan. Esimerkiksi pohjalaiselle
kuluttajalle tarkea osa alueellista ruokaa on lahella sijaitseva tuotanto. Muualla Suomessa
asuvalle kuluttajalle pohjalainen ruoka ei kuitenkaan niyttdydy ldhelld tuotettuna.
Tallaiset kohderyhmien viliset eroavaisuudet ovat tirkeitd tunnistaa ja huomioida
brandin rakennuksessa.
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Tassa raportissa olemme pohtineet, miten paikkaan kiinnittyvid elintarvikebrandeja
voidaan rakentaa niin, ettd ne resonoisivat mahdollisimman hyvin kohderyhmin
kuluttajille. Pohdintaamme ohjaavaksi kysymykseksi nousee se, miten alueen yritykset ja
kaupat voivat hyodyntaa paikallisuuden merkityksiin liittyvda kuluttajaymmarrysta
markkinointitoimenpiteissaan.

Selvityksemme tulokset ovat yhteneviisia Suomessa Taloustutkimuksen (2018)
tutkimuksessa esiin nousseen, paikallisten elintarvikkeiden tunnistamiseen liittyvan
haasteen kanssa. Vaikka paikallinen ruoka kiinnostaa, monet kuluttajat ovat epétietoisia,
mistd sen tunnistaa ja mistd tuotteita l0ytdd. Kansainvalisissdkin tutkimuksissa
suurimmiksi esteiksi paikallisen ruoan ostamiselle on tunnistettu epaselva mainonta, liian
korkea hinta, tyytymattomyys saatavilla oleviin tuotteisiin seka yleisesti ottaen paikallisen
ruoan huono saatavuus omassa ldhikaupassa (Burt ja muut 2015). Niistd epaselva
mainonta nihdain suurimmaksi esteeksi, kun taas saatavuus on vuosien saatossa selkeasti
parantunut.

Asiakaslahtoista markkinointia tarvitaan siis helpottamaan kuluttajan valintoja.
Ensimmaiseni kaupan toimijoiden ja elintarvikeyritysten tulee tehda paatos siitd, missa
roolissa paikallisuus on niiden markkinointistrategiassa2. Tassa voidaan kayttda apuna
paikallisuuden portaita (kuvio 15). Jos yritys haluaa kiinnittaa paikallisuuden tuote- ja/tai
yritysbrandin ytimeen, koko brandi kannattaa rakentaa esimerkiksi pohjalaisuuden
ympirille. Talloin kaikki markkinointiviestinti, tuotteesta kertovat ulkoiset vihjeet ja
tuotteen tarina viestittavat brandin yhteydestd paikan ja alueen merkityksiin. Jos
kohderyhmania ovat saman alueen kuluttajat, voidaan markkinoinnissa korostaa seka
maantieteellistd ettd sosiaalista ldheisyyttd, jos taas viestintd kohdistuu alueen
ulkopuolisille kuluttajille, voidaan vedota erityisesti sosiaaliseen laheisyyteen tuomalla
tuottajan tarina esille. Sosiaalisen median kanavat sopivat hyvin resonoivien
branditarinoiden viestittimiseen.

Samalla tavalla kauppa voi ottaa paikallisuuden ja alueellisuuden strategiseksi
kilpailukeinoksi ja erottautumistekijaksi. Kaupan paikallisuudesta viestimisen
keinovalikoimaan kuuluvat etenkin myymalin sisdinen markkinointiviestints, esimerkiksi
erottuvat kyltit, joissa kerrotaan tarkat tuotantopaikkaa ja tuottajaa koskevat tiedot, seka
paikallisten tuotteiden selked sijoittelu kauppaymparistossd. Muun viestintd- ja
mainosmateriaalin, mukaan lukien digitaalisen markkinoinnin, tulee kertoa samaa
tarinaa.

Mita vahvempi paikkaan kiinnittyva briandi elintarvikeyrityksella tai -tuotteella on, sita
vihemman paikallisuudesta viestimiseen tarvitaan kaupan apua, koska kuluttaja voi
tunnistaa paikallisen tuotteen pelkdstddn brandin perusteella. Toisaalta, jos kauppa
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haluaa korostaa paikallisuuden tukemista omassa toiminnassaan, se voi korostaa ja nostaa
esiin entuudestaan tunnettuja tai mielenkiintoisesti paikalliseksi brandattyja tuotteita.

Vahvan alueellisen elintarvikebrandin arvolupauksen kehittimisessd voidaan kayttaa
apuna kuviossa 16 esitettyja elementteja. Pohjanmaahan kiinnittyvaa elintarvikebrandia
voidaan rakentaa yhdistelemilla Pohjanmaahan ruoka-alueena liittyvid merkityksia,
kunkin tuotteen ja yrityksen kontekstiin sopivasti. Jos alue ja paikka halutaan ottaa
brindin ytimeen, voidaan pakkauksessa ja markkinointiviestinnidssd korostaa
Pohjanmaahan liitettyd maanldheisyyttd, omavaraisuutta ja vahvaa itse tekemisen
perinnettd. Kaikki markkinointiviestinndn osa-alueet tulee sitoa johdonmukaiseksi
kokonaisuudeksi niin tuotteen pakkausta kuin yrityksen kotisivuja ja sosiaalisen median
viestintid myoten. Tuotekehityksessd voidaan korostaa alueeseen yhdistettya
reseptiikkaa. Rehellinen ja rehti, pitopdydassa tarjoiltu ruoka tarjoavat hyvia kiinnekohtia
pohjalaisten elintarvikkeiden kehittamiselle.

'Kuluttajatutkimuksen tulokset perustuvat Katariina Hintsan markkinoinnin pro gradu -
tutkielmaan. Tutkielman verkko-osoite: http://urn.fi/URN:NBN:fi-fe2020051229448

2Brandimarkkinointiin voi tutustua tarkemmin perehtymalla teokseen: Keller, K. L.
(2013). Strategic Brand Management. Pearson.



Vaasan yliopiston raportteja 39

Liahteet

Autio, M., Collins, R., Wahlen, S. & Anttila, M. (2013). Consuming nostalgia? The
appreciation of authenticity in local food production. International Journal of Consumer
Studies 37, 564—568.

Brown, C. (2003). Consumers’ preferences for locally produced food: A study in south-
east Missouri. American Journal of Alternative Agriculture, 18(4), 213—224.

Burt, R,, Silverman, S. & Goldblatt, M. (2015). Firmly rooted, local food market expands.
A.T.Kearney reports. Saatavilla: https://www.kearney.com/consumer-
retail/article?/a/firmly-rooted-the-local-food-market-expan-1. Haettu 09.060.2020.

Henderson, C. J. (2014). Food and culture: in search of a Singapore cuisine. British Food
Journal, 116(6), 904-917.

Hinrichs, C. C. (2000). Embeddedness and local food systems: notes on two types of di-
rect agricultural market. Journal of Rural Studies, 16(3), 295—303.

Hinrichs, C. C. (2003). The practice and politics of food system localization. Journal of
Rural Studies, 19(1), 33—45.

Kuznesof, S., Tregear, A., & Moxey, A. (1997). Regional foods: a consumer perspective.
British Food Journal, 99(6), 199—206.

McEachern, M.G., Warnaby, G., Carrigan, M. & Szmigin, I. (2010). Thinking locally, acting
locally? Conscious consumers and farmers’ markets, Journal of Marketing Management,
26(5-6), 395-412.

Megicks, P., Memery, J., & Angell, R. J. (2012). Understanding local food shopping:
Unpacking the ethical dimension. Journal of Marketing Management, 28(3-4), 264-289.

Maa- ja Metsatalousministerio (2013). Lahiruokaa, totta kai! Saatavilla:
https://mmm.fi/documents/1410837/1890227/1.%C3%A4hiruokaohjelmaFI.pdf/a30211
ac-ff80-4722-984f-3fc26e5c1467/L%C3%A4hiruokaohjelmaFI.pdf. Haettu 25.05.2020.

Ostrom, M. (2007). Everyday meanings of ‘local food’: Views from home and field. Com-
munity Development, 37(1), 65—78.

Peters, C. J., Bills, N. L., Wilkins, J. L., & Fick, G. W. (2008). Foodshed analysis and its
relevance to sustainability. Renewable Agriculture and Food Systems, 24(1), 1-7.

Povey, G. (2006). Factors influencing the identity of regional food products: A grounded
theory approach. The Cyprus Journal of Sciences, 4, 145.

Rinaldi, C. (2017). Food and gastronomy for sustainable place development: A multidis-
ciplinary analysis of different theoretical approaches. Sustainability, 9(10), 1748.

Sims, R. (2009). Food, place and authenticity: local food and the sustainable tourism ex-
perience. Journal of Sustainable Tourism, 17(3), 321—336.



Vaasan yliopiston raportteja 40

Taloustutkimus Oy (2018). Suomi syo. Saatavilla:
https://www.etl.fi/ajankohtaista/artikkelit/2018 /tutkimus-suomalaiset-haluavat-syoda-
kotimaista-ruokaa.html. Haettu 25.05.2020.

Thompson, C.J. & Coskuner-Balli, G. (2007). Enchanting ethical consumerism: The case
of community supported agriculture, 7(3), 275-303.


https://www.etl.fi/ajankohtaista/artikkelit/2018/tutkimus-suomalaiset-haluavat-syoda-kotimaista-ruokaa.html.%20Haettu%2025.05.2020
https://www.etl.fi/ajankohtaista/artikkelit/2018/tutkimus-suomalaiset-haluavat-syoda-kotimaista-ruokaa.html.%20Haettu%2025.05.2020

Vaasan yliopiston raportteja 41

Liite: ZMET-haastattelurunko

Taustakysymykset: Nimi, ikd ja suhde Pohjanmaahan

Haastateltavia on pyydetty noin viikon ajan ennen haastattelua kerddamdcn Pohjalaista ruokaa
ilmentdvid kuvia lehdistd, internetistd tai muista ldhteistd. Kuvia on pyydetty kerddmddn
yhteensd noin 5-10. ZMET-haastattelutekniikkaan perustuen ryhmdkeskusteluissa kdydddn
vatheittain ldpi erilaisia kysymyssarjoja.

1. Kuvista kertominen
a. Miksi valitsit kunkin kuvan ja miten ne kuvastavat sinun ajatuksiasi pohjalaista
ruokaa kohtaan?
b. Miti valitsemasi kuvat kertovat Pohjanmaasta alueena?
2. Puuttuvat kuvat
a. Puuttuuko 10ytdmistisi kuvista jonkinlainen kuva? Millainen se kuva olisi?
b. Millainen kuva kertoisi Pohjanmaasta alueena?
3. Kuvien lajittelu samankaltaisiin ryhmiin
a. Ryhmien vapaa kuvailu
b. Miti asioita eri ryhmét edustavat?
4. Valitse mielestisi parhaiten pohjalaista ruokaa kuvaava kuva
a. Mitd uutta kuvaan tulisi, jos kuvan kehyksii laajennettaisiin? (1-3 kuvaa)
5. Symboliset ja aistilliset mielikuvat
a. Millaista pohjalainen ruoka on maultaan?
b. Millaisia vireja ja tuoksuja 10ytyy Pohjalaisesta ruoasta?
c¢. Millaista Pohjalainen ruoka ei ole lainkaan?
d. Millaisissa tilanteissa tai paikoissa pohjalaista ruokaa kulutetaan?
e. Tarina tilanteesta, jossa olet syonyt pohjalaista ruokaa.
f.  Oudot tai poikkeavat tavat ruokaan liittyen
6. Pohjalaisen ruoan vastakohta
7. Lopuksi nostetaan poydille muutamia Pohjanmaalla tuotettuja elintarvikkeita, ja
pyydetiddn keskustelijoita tarkastelemaan yhteensopivuutta valittuihin kuviin (tuotteet:
Maalahden limppu, Kyro Distillery Gin, Sugar Daddies luomuhunaja)
a. Sopiiko tuotteet yhteen valitsemienne kuvien kanssa? Miksi/miksi ei?
8. Vahvuudet ja heikkoudet
a. Pohjalaisen ruoan ja Pohjanmaan vahvuudet
b. Pohjalaisen ruoan ja Pohjanmaan heikkoudet
9. Ruoka-alueiden tunnistaminen/nimedminen
a. Vahvoja ruoka-alueita Suomessa

b. Vahvoja ruoka-alueita maailmalla
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