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Tama tutkimus on osa Ruokamaa Pohjanmaa -hanketta, jonka tavoitteena on kehittdaa Pohjan-
maan kattava elintarvikestrategia tukemaan alueen elintarviketuotantoa. Vaasan yliopisto on
mukana hankkeessa kuluttajatutkimusten toteuttajana ja paikallisesti tuotettujen elintarvikkei-
den brandin kehittdjana. Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida sitd, mita pohjalainen
ruoka merkitsee eri alueiden kuluttajille ja miten ndita merkityksia voidaan hyddyntda Pohjan-
maa-paikkabrandin kehittamisessa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu alueellisen
ruoan suhteesta paikkabrandiin ja brandipddoman rakentamiseen. Tutkimuksen kiinnostuksen
kohteena on erityisesti paikkabrandin vahvistaminen alueellista ruokaa hyédyntaen. Tassa tutki-
muksessa alueellista ruokaa jasentdaa kolme ulottuvuutta: maantieteellinen sijainti, alueelliset
tavat seka kuluttajien havaitsema aitous.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen tutkimus, jota ohjaa hermeneuttis-fenomenologinen tie-
teenfilosofia. Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa toimivat ryhmahaastattelut, jotka ra-
kentuivat sovelletun ZMET-haastattelumenetelmdn pohjalta. Aineiston analyysimenetelmdna
toimi laadullinen sisdllénanalyysi. Tutkimusaineisto koostui kahdeksasta ryhmahaastattelusta,
joihin osallistui yhteensa 25 kuluttajaa Vaasassa ja Uudellamaalla helmi-maaliskuun aikana
vuonna 2020. Haastattelemalla kuluttajia Pohjanmaalla ja alueen ulkopuolella pyrittiin selvitta-
maan, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat pohjalaiseen ruokaan ja esiintyyko alueiden valilla
eroavaisuuksia. Tuloksista kavi ilmi, ettd kuluttajat yhdistavat pohjalaiseen ruokaan mielikuvia
kuten puhtaus, tuoreus ja laatu. Maantieteellinen sijainti ndkyy pohjalaisessa ruokapoydassa
muun muassa monipuolisin maan ja meren antimin. Pohjalainen ruoka symboloi suhdetta luon-
toon, ja maanldheisyys on vahvasti Iasnd. Pohjalaisia ruokaan yhdistyvia tapoja ovat esimerkiksi
sosialisointi ruoan darelld, vieraanvaraisuus ja runsaat annoskoot. Aidoimmat pohjalaisen ruoan
kulutustilanteet puolestaan yhdistyvat luonnon aarelle. Vaikka pohjalaiseen ruokaan liitetdaan
paljon positiivisia mielikuvia, nousi aineistosta esiin myos ristiriitaisuuksia.

Tutkimus osoitti, ettd pohjalainen ruoka tarjoaa runsaasti merkityksia, joihin Pohjanmaa-paikka-
brandi voidaan kiinnittaa. Naista merkityksista ylitse muiden nousi nelja teemaa: luonto, kaksi-
kielisyys, vastaanottavaisuus ja perhe. Kiinnittamalla paikkabrandi kuluttajien esiin nostamiin
merkityksiin voidaan luoda brandipersoona, joka tuntuu helposti ldhestyttavalta paitsi alueelli-
selle, myds alueen ulkopuoliselle kuluttajalle. Ruokaperusteisella paikkabranddykselld voidaan
Pohjanmaalla tukea erityisesti alueen elintarviketeollisuutta ja alueellisten ruokatuotteiden vien-
tid. Pohjanmaan identiteetin vahvistaminen tunnistettavana ruoka-alueena vaatii yhteistyota
alueellisilta toimijoilta.

AVAINSANAT: Alueellinen ruoka, paikkabrandi, elintarvikkeiden markkinointi, kulttuuripe-
rintd, brandipdaoma
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1 Johdanto

Aiemmin hyvin paikallisesta ruoantuotannosta on muodostunut globalisaation myo6ta
erikoistunutta, padomavaltaista, teknologiapohjaista ja aina vain globaalimpaa. Vaikka
ruoka on luonnostaan sidoksissa maantieteelliseen alkuperdaansa, on yhteys ruoan ja alu-
eellisuuden valilla vuosien saatossa vahentynyt juuri globalisaation seurauksena. Alueel-
liset ruokailutottumukset eivat valttamatta kuvasta paikallista ruoantuotantoa kuten en-
nen. Kun kaikkea on saatavilla kaikkialla, ruoan maantieteellisen tai kulttuurisen alkupe-
ran tunnistaminen voi olla haastavaa. Kiinnostus ruoan alkuperaa ja ruokaan liittyvia alu-
eellisia erityispiirteitda kohtaan on kuitenkin jalleen kasvussa. Esimerkiksi paikallista ruo-
antuotantoa kohtaan on kohdistettu runsaasti odotuksia globalisaation vastatrendina,
seka akateemisessa etta julkisessa keskustelussa. (Kuznesof, Tregear & Moxey, 1997, s.

199, 204; Hinrichs, 2003; Sireni, 2006, s. 50.)

Kulutustottumukset ovat jatkuvassa muutoksessa, ja ndihin vastaaminen asettaa elintar-
vikealan toimijoille uudenlaisia vaatimuksia. Elintarvikealan toimijoiden on muun mu-
assa kyettava havaitsemaan ja ymmartamaan merkityksia, joita kuluttajat sijoittavat ku-
luttamisen kohteisiin. (Leipdmaa, Laaksonen & Luomala, 2003; Kupiainen, Luomala, Leh-
tola & Kauppinen-Réaisanen, 2008.) Kauppiaille ja tuottajille on hyodyllistda ymmartaa ku-
luttajien mieltymyksia ja tuotteisiin liitettyja merkityksia ja arvoja, jotta he voisivat tar-
jota asiakkailleen toivottuja tuotteita ja antaa tietoa asiakkaita kiinnostavista asioista

(Peltoniemi & Yrjola, 2012, s. 5).

Erityisesti lahi- ja luomuruokaa seka niihin liitettyja merkityksia on tarkasteltu tieteelli-
sen tutkimuksen kentdssa paljon. Ndiden merkityksellistymistda on tarkasteltu esimer-
kiksi vastuullisuuden ja alkuperan ilmidkentassa (ks. Patosalmi 2004, Alhonnoro 2014).
Alueellisen ruoan osalta vastaavaa tutkimusta on tehty seka kansainvalisessa etta kan-
sallisessa tutkimuksessa huomattavasti vahemman. Alueellisen ruoan kasite on monise-
litteinen ja aiemman tutkimuksen valossa varsin abstrakti. Suomen kielessa kasitetta kay-

tetdan usein esimerkiksi lahiruoan tai paikallisen ruoan synonyymina.



Alueellisen ruoan kasitetta on kaytetty kuvaamaan karkeasti jaoteltuna kahdenlaista toi-
mintaa. Termilla on kuvattu lahiruoan tyylisesti 1) tietylla alueella tuotettua, jalostettua
ja kulutettua ruokaa, tai toisaalta hyvinkin kaukana kuluttajasta valmistettua 2) tietylle
alueelle ominaista ruokaa. Jalkimmainen kuvastaa tilannetta, jossa ruoka on tuotettu tie-
tyssa maantieteellisesti tunnistettavassa paikassa, mutta sen markkina-alue voi olla hy-
vinkin globaali. (Hyvonen 2008, s. 52; Risku-Norja & Mononen 2012, s. 180-181.) Tassa
tutkimuksessa alueellisella ruoalla tarkoitetaan jalkimmaista, eli alueelle ominaista ruo-
kaa, joka on tuotettu tietyssa maantieteellisessa paikassa. Tarkastelu kohdistuu Pohjan-

maan alueella tuotettuun ruokaan.

Koska ruoka voidaan nahda yhtena kulttuurin ilmenemismuotona, linkittyy alueelle omi-
nainen ruoka vahvasti historian saatossa muodostuneisiin perinteisiin ja kulttuurillisiin
traditioihin — kulttuuriperintoon. Talloin alueellinen kulttuuri ja kulttuuriperintd ovat
vahvasti sidoksissa siihen, koetaanko jokin ruoka aidosti alueellisena vai ei. (Kuznesof, ja
muut, 1997.) Alueellinen kulttuuri on yksi paikkabranddyksen osatekijoista. Alueellinen
ruoka onkin yksi alueellisen kulttuurin ilmentymista. Paikkabrandayksella tarkoitetaan
alueen tunnetuksi tekemista ja suotuisan imagon luomista. Ndiden avulla pyritdan kehit-
tamaan alueen taloudellista asemaa, esimerkiksi uusia asukkaita, tydvoimaa ja muita si-

dosryhmia alueelle houkuttelemalla.

Tassa tutkielmassa syvennytdan erityisesti alueellisen ruoan ja paikkabrandin valiseen
suhteeseen. Tutkimuksen avulla halutaan lisata kuluttajaymmarrysta alueelliseen ruo-
kaan kohdistuvista merkityksista seka sen roolista osana alueellista identiteettia ja paik-
kabrandia. Tarkastelun kohteena on Pohjanmaa ja pohjalainen ruoka. Tarkoituksena on
selvittaa, millaisia merkityksia pohjalainen ruoka saa kuluttajien mielissa ja miten Poh-

janmaan paikkabrandia voitaisiin kehittaa naiden merkitysten kautta.

Pohjanmaalta l0ytyy vankkaa elintarvikealan osaamista ja ammattitaitoa. Pohjanmaalla
tuotetaankin elintarvikkeita aina pakatuista raaka-aineista jalostettuihin elintarvikkeisiin

ja luomutuotteisiin. Suuri osa tuotannosta viedddan oman alueen ulkopuolelle, mika



tekee ruoan alueellisuuden ja erityisesti pohjalaisen alkuperan kuluttajamielikuvista kiin-

nostavan.

Peruselintarvikkeiden kysynta ei ole Suomessa kasvussa, mutta kulutustottumukset sita
vastoin muuttuvat ja kuluttajien tarpeet muuttuvat yha yksilollisempaan suuntaan. Eri-
laiset ruokatrendit luovat mahdollisuuksia uusille tuotteille ja myynnin kasvulle. Kansain-
vélisesti suomalaisten elintarvikkeiden puhtaus ja korkea laatu ovat kysyttyja. (Korhonen,
Jarvela, Matila, Valimaa, Muilu, Hiltunen, Posio, Sivula, Tuikka, P6nkkod & Tervonen, 2019.)
Mika on alueellisuuden merkitys pohjalaisten ruokatuotteiden kohdalla? Tuoko pohjalai-
nen alkupera alueella tuotetuille ruokatuotteille lisdarvoa, vai toimiiko aluebrandi enem-

mankin painolastina?

Alueellinen ruoka on vahvasti sidoksissa paikalliseen kulttuuriin, joten ruokailutavat, val-
mistus ja kdytetyt ainesosat vaihtelevat alueittain. Eri maista, maakunnista ja kulttuuri-
alueilta 16ytyy omat ominaispiirteensa ruokailuun ja ruokaan liittyen. Osa ndistd omi-
naispiirteista on jopa stereotypiaksi muodostuneita. Esimerkiksi pizza ja pasta yhdistyvat
monen kuluttajan mielessa vahvasti ltaliaan, kun taas Ranska tunnetaan juustoistaan,
croissanteistaan ja viineistaan. Myds Suomesta I6ytyy omat perinneruoat ja ominaispiir-
teet ruokaan liittyen. Ruokatieto Yhdistys ry. (2020) esittda, ettd vahvat alueelliset erot
ruoissa, ruoanvalmistusmenetelmissa ja makutottumuksissa ovat aikojen saatossa ta-
soittuneet, mutta silti eroja eri alueiden valilla on. Samansuuntainen muutos nakyy myos
kansainvalisesti maiden ja kulttuurialueiden valilla. Millaisia ominaispiirteita 16ytyy Poh-

janmaalta ruokaan ja ruokailuun liittyen?

Millaisia merkityksia kuluttajat todella liittdvat pohjalaiseen ruokaan, ja mitka asiat ovat
uniikkeja pohjalaisessa ruokakulttuurissa? Miten vienti voisi saada tukea alueellisuu-
desta ja alueeseen liitetyista mielikuvista? Mika on ruoan ja paikkabrandin vdlinen suhde

ja voivatko ne vahvistaa toinen toistaan?



1.1 Tutkimuksen toimeksianto

Tutkimus on toteutettu osana Ruokamaa Pohjanmaa -hanketta, jossa Vaasan yliopisto
on mukana kuluttajatutkimusten toteuttajana seka paikallisesti tuotettujen elintarvikkei-
den brandin kehittdjana. Vaasan yliopiston lisdksi muita hankekumppaneita ovat Yritys-
talo Dynamo Oy, Aktion Osterbotten, Helsingin yliopiston Ruralia-instituutti sekd Viexpo.

(Dynamo Narpes, 2020.)

Ruokamaa Pohjanmaa -hankkeen tavoitteena on kehittda koko Pohjanmaan kattava elin-
tarvikestrategia tukemaan alueen elintarviketuotteiden markkinointia seka uusien liike-
toimintamallien ja konseptien kehittamista. Hankkeen avulla pyritdan kartoittamaan
Pohjanmaan vahvuuksia ruoka-alueena ja vahvistamaan pohjalaista ruokakulttuuria si-
saisesti ja ulkoisesti yhteistyossa eri sidosryhmien kanssa. Lisaksi hankkeen tavoitteena
on lisata elintarvikeyritysten valista yhteisty6ta ja tiedonvaihtoa hankintojen, tuotannon,
kehityksen, markkinoinnin ja myynnin suhteen. Hankkeen pyrkimyksena on kehittaa ak-
tiivisia verkostoja ja kestavia yhteistyomalleja alueen elintarviketeollisuuden toimijoiden

valilla. (Dynamo Narpes, 2020.)

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida sitda, mité pohjalainen ruoka merkitsee
eri alueiden kuluttajille ja miten esiin nousseita merkityksid voidaan hyéddyntdé Pohjan-
maan paikkabréndin kehittémisessd. Tutkimuksen avulla saadaan ymmarrysta siitd, mi-
ten Pohjanmaan alueella tuotettu ruoka merkityksellistyy kuluttajien mielissa, millaista
lisdarvoa pohjalainen alkupera voi tarjota elintarvikkeille, ja miten tata kuluttajaymmar-
rysta voidaan hyddyntda Pohjanmaan aluebrandin vahvistamisessa. Tutkimuksen tarkoi-

tukseen vastataan kolmen osatavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on rakentaa esiymmdrrys alueellisen ruoan

identiteetistd ja sen suhteesta paikkabrdndiin. Tavoitteeseen vastataan tutkimuksen
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teoreettisessa osiossa, jossa aiemman tieteellisen keskustelun pohjalta maaritelladn en-
sin alueellinen ruoka tieteellisena kasitteena ja tarkastellaan sitten alueellisen ruoan roo-
lia paikkabranddyksessa. Tieteellisen keskustelun pohjalta muodostetaan alueellisen
ruoan viitekehys, jonka avulla pohjalaista ruokaa lahdetaan tarkastelemaan tutkielman
empiirisessa osiossa. Tutkimuksen teoreettisen osion lopuksi esitetdan teorian pohjalta

muodostettu ruoka-aluebrandin viitekehys.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tutkia, millaisia merkityksié kuluttajat liittévét poh-
jalaiseen ruokaan. Minkalaisia nakemyksia kuluttajilla on pohjalaisesta ruoasta ja minka-
laisia merkityksia pohjalaisuuteen liitetaan elintarvikkeiden kulutuksen kontekstissa?
Onko tdssa eroja pohjalaisen ja alueen ulkopuolisen kuluttajan kohdalla? Tahan tavoit-

teeseen vastataan tutkimuksen empiirisessa osiossa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on eritelld ja analysoida sita, miten kuluttajaym-
mdirrystd voidaan hyddyntdd vahvistamaan Pohjanmaan paikkabréindid. Miten paik-
kabrandia voidaan vahvistaa pohjalaisen ruoan avulla? Tuleeko paikkabrandia rakentaa
eri tavoin silloin, kun kohderyhmana on pohjalainen kuluttaja, tai jos kohderyhmana on
alueen ulkopuolinen kuluttaja? Kolmanteen osatavoitteeseen etsitddn vastausta myos

tutkimuksen empiirisessa osiossa soveltamalla empirian tuloksia takaisin teoriaan.

1.3 Tutkimuksen ldhestymistapa, tutkimusote ja ndkokulma

Ty6 on tutkimusotteeltaan kvalitatiivinen, ja sita ohjaa hermeneuttis-fenomenologinen
tieteenfilosofinen paradigma. Hermeneuttisen fenomenologian keskitssa ovat yksilon
kokemukset ja merkitykset, seka tiedon syvallinen ymmartaminen ja sen tulkinta. Tutki-
muksen kohteena olevia alueellisen ruoan merkityksia lahestytdan ja tutkitaan taten ku-
luttajan nakokulmasta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ilmiota ko-
konaisvaltaisesti, ja tutkimuksen tarkoituksesta nouseekin esiin tutkimusotteelle tyypil-
linen halu ymmartaa kuluttajaa ja hanen kokemustaan syvallisemmin. (Laine, 2001; Hirs-

jarvi, Remes & Sajavaara, 2007.)
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Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimii ryhmakeskustelut, jotka rakennetaan
ZMET-haastattelumenetelmaa soveltaen. Ryhmakeskusteluita stimuloidaan pohjalaista
ruokaa esittavien kuvien ja alueellisten tuotteiden avulla. Kuvien ja tuotteiden avulla py-
ritdan paitsi nostamaan alueellisuuden teemoja mahdollisimman monipuolisesti esiin,
my0s nostamaan esiin sellaisia merkitysrakenteita, joita ei muutoin valttamatta tavoitet-
taisi. Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu Pohjanmaalla ja Uudellamaalla toteute-
tuista laadullisista ryhmakeskusteluista. Aineiston otanta on harkinnanvarainen, mika
tarkoittaa sitd, ettd haastateltavat valitaan tarkoituksenmukaisesti. Tutkimuksen aineisto
analysoidaan laadullista sisdllonanalyysia hyodyntden. Tutkimuksessa on hyddynnetty
abduktiivista, eli teoriasidonnaista padattelyn logiikkaa, jossa empiirista aineistoa peila-

taan teoriaan. (Hirsjarvi ja muut, 2007).

1.4 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus rakentuu perinteisen akateemisen logiikan mukaan, jossa edetaan tutkimusil-
midn kasitteellistamisesta empiiristen tutkimustulosten kautta takaisin teoriaan kytken-
tadn ja soveltamiseen liittyviin liikkeenjohdollisiin johtopaatdksiin. Tutkimus jakautuu vii-

teen paalukuun.

Ensimmaisessa paaluvussa lukija johdatetaan tutkimusaiheeseen kuvailemalla tutkimuk-
sen tarkoitusta ja tavoitteita, metodologisia valintoja seka tutkimuksen rakennetta ja ra-
jauksia. Toisessa paaluvussa syvennytaan aiempaan aihepiirin tutkimukseen ja luodaan
sen pohjalta tutkimusta ohjaava teoreettinen viitekehys. Toisessa pddluvussa vastataan
tutkimuksen ensimmaiseen osatavoitteeseen. Tutkimuksen kolmas paaluku kasittelee
tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa avataan tarkemmin hermeneuttis-feno-
menologista tieteenfilosofiaa tutkimuksen lahestymistapana, sekd ZMET-haastattelume-
netelman pohjalta rakennettuja ryhmahaastatteluja aineistonkeruun valineena. Taman
lisdksi luvussa kasitellddn aineiston analysoinnin periaatteita ja tarkastellaan tutkimuk-
sen toteutusta ja luotettavuutta. Tutkimuksen neljannessa paaluvussa avataan tutkimuk-

sen empiirisida tuloksia. Luvussa vastataan tutkimuksen toiseen ja kolmanteen
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osatavoitteeseen. Viidennessa ja viimeisessa padaluvussa tutkimuksen havaintoja koo-
taan johtopaatoksiksi ja kdaydaan lapi, miten tutkimus vastaa sille asetettuihin tavoittei-
siin. Johtopaatosten perusteella arvioidaan tutkimuksen keskeista antia tieteelliselle kes-
kustelulle. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen rajoitteita ja nostetaan esiin aiheen kannalta

olennaisia jatkotutkimusaiheita. Tutkimuksen rakennetta havainnollistetaan kuviossa 1.

1 Johdanto

2 Alueellisen ruoan suhde paikkabrandiin

3 Metodologia

A Pohjanmaa ruoka-alueena

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa alueellisen ruoan olemusta eritellddn aiemman tie-
teellisen keskustelun pohjalta. Empiirisessa osiossa tarkastelun kontekstiksi on valittu
Pohjanmaa, ja taten alueellisen ruoan tarkastelu on rajattu kasittelemaan erityisesti Poh-
janmaalle ominaista ruokaa seka Pohjanmaata ruoka-alueena. Tutkimustulosten perus-
teella annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia Pohjanmaa-paikkabrandin vahvista-
miseksi, eikd tulokset nain ollen ole valttamatta suoraan hyddynnettavissa muilla ruoka-
alueilla. Seuraavassa luvussa siirrytaan tarkastelemaan alueellisen ruoan ja paikkabran-
din suhdetta aiemman tieteellisen keskustelun valossa. Vastauksia etsitaan tutkimuksen

ensimmaiseen osatavoitteeseen.
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2 Alueellisen ruoan suhde paikkabrandiin

Tutkimuksen toisessa paaluvussa tarkastellaan ensin alueellisen ruoan kasitetta ja siirry-
taan sitten alueellisen ruoan ja paikkabrandin vadlisen suhteen tarkasteluun. Tama luku
antaa lukijalle vastauksen siihen, mita on alueellinen ruoka ja mita lisdarvoa alueellisuus
voi tarjota ruokatuotteelle. Lisdksi luvussa vastataan siihen, mitad on paikkabrandays, ja
miten alueellista ruokaa voidaan hyodyntaa paikkabrandayksessa. Luku etenee alueelli-
sen ruoan madrittelysta paikkabrandin tarkasteluun, ja lopulta naiden valisen suhteen
muodostumiseen. Luvun lopussa esitetddan aiemman tieteellisen keskustelun pohjalta
rakennettu teoreettinen viitekehys, jonka avulla tutkimusaineistoa analysoidaan abduk-
tiivisesti tutkimuksen empiirisessa osiossa. Luvussa vastataan ensimmaisessa padluvussa
asetettuun tavoitteeseen: “Miten alueellista ruokaa voidaan hyddyntéé paikkabrdnddyk-

sessd?”.

2.1 Lahiruokaa vai alueellisesti tuotettua?

Kuluttajien keskuudessa paikallinen ruoka (local food), lahiruoka (local food), alueellinen
ruoka (regional food) ja jopa luomuruoka (organic food) ovat késitteitd, joita kdytetaan
puhekielessa valjasti synonyymeina toisilleen ilman sen suurempaa kasitysta termien tie-
teellisestd maaritelmasta. Suomen kielessda myos kotimainen ruoka jakaa paljon samoja
merkityksia paikallisen ruoan ja ldhiruoan kanssa. Tassa alaluvussa syvennytaan tarkas-
telemaan naiden kasitteiden eroavaisuuksia ja pyritdan tarjoamaan kasitteille maaritel-
mat aiemman tieteellisen keskustelun pohjalta. Keskeiset maaritelmat aiemmasta tutki-

muskirjallisuudesta on koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1. Kasitteet aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa.

Tutkija (vuosi) Kasite Madritelma
Sims (2009) Alueellinen ruoka = Rajattu maantieteellinen alue, jolla tuotetaan tai

myydaan, tai alueen erikoisruoka.
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Rinaldi (2017) Alueellinen ruoka = Ruoan valmistus tietylla alueella ja tietylla ta-
valla. Ruoka pitda sisallaan ainoastaan tietylla
alueella tuotettuja elintarvikkeita.

Sireni (2006) Lahiruoka Ruoantuotanto ja sen kulutus oman alueen
raaka-aineita ja tuotantopanoksia hyddyntdaen

seka alueen taloutta ja tyollisyytta edistden.

Penney ja Prior Lahiruoka Useita maaritelmia, jotka ovat sidosryhmakoh-
(2014) taisia ja riippuvat muun muassa heidan odotuk-
sistaan.

Wilkins, Bowdish ja Paikallinen ruoka @ Useita maaritelmia, eikd maantieteellinen rajaus

Sobal (2002) riitd maarittelemaan.

Brunori (2007) Paikallinen ruoka | Paikallisen ruoan viisi ulottuvuutta: 1) toiminnal-
linen, 2) ekologinen, 3) esteettinen, 4) eettinen
seka 5) poliittinen ulottuvuus.

Peters, Bills, Wilkins Paikallinen ruoka Maantieteellisesti rajattu tuotantoalue, joka si-

ja Fick (2008) jaitsee ldhella kuluttajaa.

Martinez (2010) Paikallinen ruoka | Elintarvike, joka on valmistettu, jalostettu ja ja-
ettu maantieteelliselld alueella, jonka kuluttajat

yhdistavat omaan yhteis6onsa.

Aiemmin ndiden toisiaan laheisesti muistuttavien kasitteiden merkityksida on tutkinut
muun muassa Maarit Sireni (2006), jonka mukaan esimerkiksi paikallisen ruoan kasitetta
on kaytetty varsin valjasti seka tieteessa etta julkisessa keskustelussa. Tieteellisessa kes-
kustelussa ldhiruoan termia pidetaan jokseenkin vakiintuneena, mutta kuluttajille kasite
on monimerkityksinen (Isoniemi, 2005, s. 42; Sireni, 2006). Sireni (2006) esittaa, etta ku-
luttajat liittavat paikalliseen ruokaan positiivisia mielikuvia muun muassa laadusta, eko-
logisuudesta, luonnonmukaisuudesta ja turvallisuudesta. Lahiruokaan naita ominaisuuk-
sia ei niinkdan yhdistetd, vaan termilla viitataan ruoantuotantoon ja -kulutukseen oman
alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia hyodyntaden seka alueen taloutta ja tyollisyytta
edistden (Lahiruoan mahdollisuudet, 2000, s. 3; Isoniemi, 2005, s. 43; Sireni, 2006). Pen-
ney ja Prior (2014) puolestaan esittavat, etta lahiruoalle I0ytyy useita maaritelmia, jotka

ovat sidosryhmakohtaisia ja riippuvat muun muassa heidan odotuksistaan.
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Martinez (2010) maarittelee paikallisen ruoan "elintarvikkeeksi, joka on valmistettu, ja-
lostettu ja jaettu maantieteelliselld alueella, jonka kuluttajat yhdistdavat omaan yhtei-
s66nsa". Brunori (2007) puolestaan on tunnistanut viisi ulottuvuutta, jotka maarittavat
paikallista ruokaa. N&itd ovat 1) toiminnallinen ulottuvuus (terveys ja maku), 2) ekologi-
nen ulottuvuus (biologinen monimuotoisuus ja maisema), 3) esteettinen ulottuvuus
(monimuotoisuus vs. standardointi, erottuminen), 4) eettinen ulottuvuus (aitous, iden-
titeetti ja yhteisvastuu) seka 5) poliittinen ulottuvuus (ruokaketjun valtatasapainon muu-

tos, tuotanto- ja kulutusmallit).

Peters, Bills, Wilkins ja Fick (2008) ovat maaritelleet paikallisen ruoan kasitteen “maan-
tieteellisesti rajattuna tuotantoalueena, joka sijaitsee lahella kuluttajaa”. Alue voi edus-
taa olemassa olevaa tai kuviteltua ruoka-aluetta, josta paikkakunta tai kaupunki saa ruo-
katarpeensa (Hand & Martinez, 2010, s. 13). Yhtenaistd, tuotekategoriasta toiseen toi-
mivaa madritelmaa maantieteellisestd etdisyydesta ei ole. Yksi tieteellisessa keskuste-
lussa esiintyva maantieteellinen raja on noin 100 mailin, eli 150 kilometrin sade siita,
missd ruoka kulutetaan. Lahiruoalle on esitetty myos etdisyydeksi 30 mailia kuluttajan

asuinpaikasta, ja alueelliselle ruoalle 60 mailin etdisyyttd (Penney & Prior, 2014, s. 581).

Kuluttajien valilla on havaittu suuria eroja etaisyyden hyvaksymisessa. Usein lahiruoan
hyvaksytty etdisyys vaihtelee tuotekategorioittain, seka esimerkiksi tuoreiden ja jalostet-
tujen tuotteiden valilla. (Durham, King & Roheim, 2009; Hand & Martinez, 2010.) Joskus
kuluttajat kayttavat paikallisen ruoan maaritelmaa myos valtion maantieteelliset rajat
ylittavista tuotteista (Brown, 2003; Ostrom, 2007). Wilkins, Bowdish ja Sobal (2002) kri-
tisoivat keskustelua paikallisen ruoan maantieteellisestd rajaamisesta esittden, ettei pai-
kallisen ruoan maarittelyyn riita maantieteellinen sijainti tai tdman rajaus, vaan lisaksi se
vaatii muita maaritelmia. Tutkijoiden suorittamassa kyselyssa ainoastaan 3 prosenttia
vastaajista maaritteli osavaltion, 13anin tai yhteison rajat asiaankuuluvaksi paikallisen

ruoan maaritelmaksi.
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Mikali maantieteellinen sijainti ei yksistaan riita paikallisen ruoan maarittelyyn, mitka
muut ominaisuudet tai ulottuvuudet ovat olennaisia kuluttajille ja tuottajille? Hinrichs
(2000) esittaa, etta paikallisuuden maaritelman laajentaminen maantieteellisten rajojen
ulkopuolelle viittaa siihen, ettd ihmiset valittavat siitd, miten ja kenen avulla ruoka tuo-
tetaan, jaellaan ja markkinoidaan. Toisille paikallinen ruoka voi edustaa vaihtelua tavalli-
sesti pdivittdistavarakaupasta saatavissa oleviin elintarvikkeisiin. Toisille paikallinen tuote
voi olla nimettéman ja kasvottoman suurtuotetun tuotteen sijasta sellainen, johon liittyy
henkil6kohtainen vuorovaikutussuhde tuottajaan. Tassa tapauksessa etdisyys maarittyy

sosiaalisen etdisyyden, eikd maantieteellisen etdisyyden perusteella. (Hinrichs, 2000.)

Lahiruoan ja muiden aiemmin mainittujen lisdksi julkisessa keskustelussa esiintyy usein
ruoan kotimaisuus seka alkupera (country of origin, COO). Kotimainen ruoka viittaa ku-
luttajan kotimaassa tuotettuun ruokaan, mutta kasitteeseen yhdistetdaan myos esimer-
kiksi subjektiivisia mielikuvia, kuten "turvallinen”, mika tekee termista monimerkityksel-
lisemman (Isoniemi 2005, s. 26—27). Ruoan alkuperélld puolestaan viitataan puhtaasti

tuotannolliseen alkuperaan.

Alueellisen ruoan kasitettd kdytetdaan usein synonyymina ldhiruoalle ja paikalliselle ruo-
alle. Kasitteiden valinen ero on hailyva, ja joskus niitd kaytetdaan tarkoittamaan samaa
asiaa. Hinrichs (2003) kuitenkin korostaa, ettei paikallinen ruoka merkitse samaa kuin
alueellinen ruoka, ja kasitteita tulisikin kayttaa huolellisemmin. Paikallisen ruoan kasit-
teen huoleton kdytto voi vaarantaa alueellisen ruoan idean ja siihen liittyvan pyrkimyk-
sen sdilyttda paikkakuntien autenttisia ruokakulttuureja ja niihin sisaltyvaa tietotaitoa

(Hinrichs, 2003; Sireni, 2006, s. 54).

Tieteellista keskustelua on kdyty myos alueellisen ruoan maaritelmasta. Alueellinen
ruoka voidaan nahda rajattuna alueena, jolla tiettya tuotetta tuotetaan ja myydaan, tai
tietyn alueen erikoisruokana, joka voi olla arvokas vietdessa muille alueille. Toiset maa-
rittelevat ruoan alueelliseksi, vaikka joitain ainesosia tuotaisiin alueen ulkopuolelta.

Heille tarkeda on ruoan valmistus tietylld alueella ja tietylld tavalla. Toisille taas
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alueellinen ruoka pitaa sisalladan ainoastaan tietylld alueella tuotettuja elintarvikkeita.

(Sims, 2009; Rinaldi, 2017.)

Usein ylla esiteltyjen kasitteiden valinen eroavaisuus syntyykin juuri kontekstista, jossa
kasitetta kaytetaan. Esimerkiksi pohjalaiselle kuluttajalle termit ldahiruoka, paikallinen
ruoka ja alueellinen ruoka voivat kaikki tarkoittaa Pohjanmaalla tuotettua ruokaa, kun
taas toisen alueen kuluttajalle ainoastaan alueellisella ruoalla voidaan viitata Pohjan-
maalla tuotettuun ruokaan. Kasitteiden maarittelyn ja kayton haastetta lisaa se, etta esi-
merkiksi Iahiruoan kasitetta kdytetaan eri tavoin eri tuotekategorioiden tuotteista. Esi-
merkiksi vihannesten osalta lahiruoaksi mielletaan usein lahimmalta pellolta saatavia vi-
hanneksia, kun taas eksoottisten hedelmien tai lihatuotteiden, kuten poronlihan osalta
[ahiruoan maantieteellinen etdisyys saattaa kasvaa. Kuluttaja voi mieltdd lahiruoaksi
kaikki Suomen rajojen sisdapuolella tuotetut tuotteet, ja pitda jopa Suomen ulkopuolelta
tulevia hedelmia lahiruokana, mikdli samoja tuotteita ei tuoteta kotimaassa. (Isoniemi,

2005, s. 8; Sireni, 2006.)

Koska myéhemmin tutkielmassa syvennytadn tarkastelemaan Pohjanmaalla tuotettua
ruokaa pohjalaisten ja alueen ulkopuolella asuvien kuluttajien nakdkulmasta, on tutkiel-
massa valittu kdytettavaksi alueellisen ruoan kasitetta, jolla viitataan tietylla alueella tuo-
tettuun ja alueelle ominaisena pidettyyn ruokaan. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan
syvemmin alueellisen ruoan kasitetta ja sille annettuja maaritelmia aiemman tieteellisen

keskustelun kautta.

2.2 Alueellisen ruoan ulottuvuudet

Elintarvikkeilla on luonteeltaan maantieteellinen alkupera. Historiallisesti yhteys ruoan
ja alueen valilla on ollut vahva, ja elintarvikkeiden kulutustottumuksia on muokanneet
muun muassa alueella kadytettavissa olevat luonnonvarat seka ilmasto-olosuhteet. Yh-
teys ruoan ja alueen valilld on ajan saatossa muuttunut esimerkiksi elintarviketuotannon

kehityksen ja globalisaation yhteisvaikutuksesta. Eldmantavat ja ruokailutottumukset
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ovat muuttuneet yha samankaltaisemmiksi eri alueiden valilla muun muassa elintarvike-
toimialan kehityksen myo6ta. Tana paivana alueelliset ruoan kulutustottumukset eivat
valttamatta heijasta kyseisen alueen tuotantotapoja tai maantieteellisen sijainnin aset-

tamia rajoituksia. (Kuznesof ja muut, 1997.)

Mika tekee alueellisesta ruoasta alueellista? Kuznesofin ja muiden (1997) tekeman ku-
luttajatutkimuksen mukaan tyypillisesti alueellisena ruokana pidettiin "tietylla alueella
tuotettuja tai sellaisiksi merkittyja elintarvikkeita” tai "paikallisen reseptin mukaan val-
mistettuja ruoka-annoksia". Maantieteellinen raja alueelliselle ruoalle vaihteli, mutta
maantieteellisen sijainnin lisdksi alueellisuus yhdistettiin vahvasti paikalliseen kulttuuriin.
Tutkijoiden mukaan alueellinen ruoka maarittyykin paikkaan ja ihmiseen liittyvien teki-

joiden kautta.

Alueellisen ruoan kasitetta on tutkinut Kuznesofin ja muiden (1997) lisdaksi Povey (2006,
s. 145-157), joka tutki kasitteen merkityksia alueellisen ruoan parissa tyoskentelevien
keskuudessa. Tutkimusten (1997; 2006) mukaan osalle kuluttajista alueellisen ruoan ku-
lutus edustaa tietynlaisen kulttuurin tai elamantavan kulutusta, kun taas toisille alueelli-
nen ruoka ndyttaytyy ikonisena ja alueet saavat identiteettinsa ruoan kautta. Ruokaa voi-
daan kadyttaa jopa sosiaalisen luokan indikaattorina. Myds ruokaan liitetty symbolismi voi
nayttdytya olennaisena osana ateriaa, jolloin itse ravinnon rinnalla kulutetaan tata sym-
boliikkaa. Esimerkiksi leipa voidaan nahda liittyvdn maaseudun eldamantapaan ja yksin-
kertaisuuteen, tai kristinuskoon, jossa leipa edustaa Kristuksen ruumista (Povey, 2006, s.

145-157).

2.2.1 Alueellisen ruoan identiteetti

Povey (2006, s. 145—-157) on tutkinut ruoan suhdetta alueelliseen ja kulttuuriseen iden-
titeettiin. Alueellista ruokaa voidaan pitdaa keskeisena alueen kulttuuriperinnén kannalta.
Yksi alueellisen ruoan maaritelmista on se, etta ruoka heijastaa sitd, mika helposti kasvaa

alueella. Toisille alueellinen ruoka kuvastaa tietylla alueella tuotettua, eikd muualta
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tuodut elintarvikkeet talloin tayta alueellisen ruoan maaritelmaa. Monille alueellinen
ruoka kuvastaa sitd, mita alueella on historiallisesti syoty. Talloin alueellinen ruoka nayt-
taytyy dynaamisen ja muuttuvan sijaan hyvin staattisena ja perinteisena. (Povey, 2006,

s. 149.)

Povey (2006) esittaa alueellisen ruoan identiteetin muodostuvan kolmesta osatekijasta.
Naita ovat 1) fyysiset tekijdt, kuten ilmasto, maapera ja topografia, 2) ulkoiset vaikutteet,
kuten sorto, ylimaallinen inspiraatio ja nykyajan vaikutus, seka 3) sisdiset vaikutteet, ku-

ten esi-isien kekselidisyys seka alueellisen kulttuurin ja teknologinen kehitys (ks. kuvio 2).

2) Ulkoiset
vaikutteet
Sorto ja
nykyajan
vaikutteet
) Kulttuurin ja
IImasto ja
B teknologian
maapera )
kehitys
1) Fyysiset 3) Sisaiset
tekijat vaikutteet

Kuvio 2. Alueellisen ruoan kolme ulottuvuutta (mukaillen, Povey, 2006, s. 155).

Alueellisen ruoan identiteettiin vaikuttavia fyysisid tekijéitd ovat muun muassa ilmasto,
sademaard, maapera ja kasvukauden pituus. llmasto ja geomorfologia maarittavat maa-
peran tyypin kautta olosuhteisiin soveltuvaa kasvistoa. Fyysiset tekijat maarittavat mil-
laista ravintoa kullakin alueella on mahdollista kasvattaa ja millaista ravintoa pidetdaan

alueelle aidosti ominaisena. Vaikka alueen fyysiset ominaisuudet vaikuttavat osaltaan
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alueellisten elintarvikkeiden ominaisuuksiin, voidaan nahda, ettei alueellinen tuotanto
enaa nykypaivana kuvasta tdysin alueen fyysisida ominaisuuksia tai rajoitteita. (Kuznesof

ja muut, 1997; Povey, 2006, s. 145-157.)

Alueen fyysiset ominaisuudet selittavat vain osan alueellisten elintarvikkeiden identi-
teettiin vaikuttavista tekijoista. Toinen ulottuvuus, ulkoiset vaikutteet kuvastavat alueel-
lista ruokaa ulkopuolelta muovaavia tekijoita, kuten sortoa, jumalallisia lahjoja tai nyky-
ajan vaikutteita. Monet alueelliset ruoat ovat alun perin kehitetty valttamattomyydesta,
alueen fyysisten rajoitusten vuoksi. Tama kuvastaa ulkoista vaikutetta — sortoa. Toisaalta
tietynlainen ilmasto, maapera, kulttuuri tai alueelliset perinteet voidaan nahda jumalal-
lisina lahjoina, joiden pohjalta tietyt alueelliset ruoat ovat aikoinaan muodostuneet. (Po-

vey, 2006.)

Alueellisen ruoan kolmas ulottuvuus, sisdiset vaikutteet kasittaa alueen kulttuurin ja tek-
nologian kehityksen ja esi-isien kekselidisyyden. Alueellisen kulttuurin syntya ja muodos-
tumista pidetdan yhtena tarkeimpana alueellisen ruoan identiteettia muovaavana teki-
jana. Historian tapahtumat ovat muokanneet paitsi alueellista ruokaa myds paikallista
kulttuuria, ja ne ovatkin tiukasti sidoksissa toisiinsa. Toisille alueellinen ruoka kuvastaa
alueen persoonallisuutta. (Povey, 2006.) Kuznesofin ja muiden (1997) mukaan alueelliset
ruoat ja niiden tarjoilutavat liittyvat laheisesti paikallisiin tapoihin. Tavat, jotka tekevat
alueellisesta ruoasta “alueellista”, liittyvat muun muassa reseptiikassa kaytettyihin aine-
osiin, valmistustapoihin seka ruokien tarjoilemiseen ja esillepanoon, jotka ovat tietylle

alueelle ominaisia ja ainutlaatuisia.

Alueellisen ruoan identiteettiin vaikuttavien tekijoiden ulottuvuudet ovat luonteeltaan
toisiinsa liittyvia. Jos yhta ulottuvuuksista muutetaan, lopputulos, eli alueellinen ruoka
muuttuu. Kahdella alueella voi olla esimerkiksi keskendan samanlaisia fyysisen ja ulkoi-
sen ulottuvuuden tekijoitd, mutta silti alueilta 16ytyy erilaisia, ainutlaatuisia alueellisia
elintarvikkeita, koska alueen sisdiset tekijat eroavat toisistaan. Alueellisen ruoan kolme

ulottuvuutta ovat luonteeltaan dynaamisia, mika viittaa siihen, etta alueellinen ruoka
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muuttuu ja muovautuu ajan saatossa nadiden kolmen ulottuvuuden kautta. (Povey, 2006.)
Tama nayttaytyy kritiikkina alueellisen ruoan staattisuudelle. Povey (2006, s. 155) esit-

tadkin, etta tulevat alueelliset ruoka-aarteet ovat vasta syntymassa.

2.2.2 Alueellisen ruoan kulttuuriperinto ja havaittu aitous

Siind missa Povey (2006) maarittelee alueellisen ruoan kasitteen kolmen ulottuvuuden
kautta, jasentavat Kuznesof ja muut (1997) alueellista ruokaa kahden osatekijan avulla.
Nama osatekijat ovat alueellinen kulttuuriperinté (cultural heritage) ja havaittu aitous
(perceived authenticity). Kulttuuriperinto viittaa alueelle ominaisiin, historian saatossa
syntyneisiin perinteisiin ja kulttuurisesti muodostuneisiin traditioihin, joihin alueellinen
ruoka vahvasti linkittyy. Kulttuuriperint®é on sidoksissa maantieteelliseen sijaintiin ja sita
kautta alueelliseen ilmastoon, maaperaan ja alueelle alun perin tyypillisiin raaka-ainei-
siin. Maantieteellisen alueen ohella kulttuuriperinnén olemusta maarittaa taten paikal-

liset tavat (ks. Kuvio 3).

¢ |Imasto
e Maapera

e Alkuperaiset
raaka-aineet

Tyollisyys ja tulotaso
Reseptiikka

Ruoan valmistus
Ruoan tarjoilu

Kuvio 3. Kulttuuriperinnén osatekijat (mukaillen, Kuznesof ja muut, 1997).
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Maantieteellinen alue maarittaa ilmaston ja maaperan kautta alueelle ominaisia raaka-
aineita (Kuznesof ja muut, 1997). Teknologistumisen myota alueellinen ruoantuotanto
madrittyy kuitenkin aiempaa vdhemman fyysisen ymparistdn kautta. Fyysinen ymparisto
maarittaa ainakin osittain kuitenkin sitd, mika nahdaan alueelle aidosti ominaisena. Kult-
tuurinen perintd maarittaa alueellisen ruoan ominaisuuksia paitsi maantieteellisten olo-
suhteiden ja alkuperadn kautta, myos alueellisen erityisosaamisen seka yhteison ruokai-

lutapojen ja normien, eli paikallisten tapojen kautta (Trubek, 2008; DeSoucey, 2010).

Paikalliset tavat liittyvat vahvasti ruokakulttuuriin, kuten ruoan valmistamiseen ja sen
tarjoiluun liittyviin perinteisiin seka sukupolvelta toiselle siirtyneisiin resepteihin. Tutki-
joiden mukaan alueellisia ruokaan liittyvia tapoja maarittaa lisaksi alueen yleinen tyolli-
syystilanne seka keskiarvoinen tulotaso. Esimerkiksi vahavaraisemmilla alueilla perintei-
sen reseptiikan on nahty muodostuvan usein vaatimattomammista ainesosista. (Kuz-
nesof ja muut, 1997.) Paikalliset tavat voidaan ndhda vahvasti yhtendisend aiemmin esi-
tetyn Poveyn (2006) sisdisen ulottuvuuden kanssa, ja maantieteellinen alue puolestaan

fyysisen ulottuvuuden vastineena.

Maantieteellisen sijainnin ja alueellisten tapojen kautta muodostuvan kulttuuriperinnén
rinnalla toinen alueellista ruokaa maarittava ulottuvuus on kuluttajan havaitsema aitous
(Kuznesof ja muut, 1997). Kuznesof ja muut (1997) ovat jakaneet havaitun aitouden ku-
vion 4 osoittamalla tavalla kolmeen osatekijaan: 1) henkilokohtaisiin 2) tuotteeseen liit-

tyviin ja 3) tilanteeseen liittyviin tekijoihin.
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e Tieto
e Kokemus

e Tuotenimi
Havaittu e Ulkoniké

aitous e Pakkaus
e Ainesosatiedot

e Ostaminen
e Kulutus

Kuvio 4. Havaitun aitouden osatekijat (mukaillen, Kuznesof ja muut, 1997).

Havaitun aitouden henkilékohtaiset tekijéit liittyvat muun muassa kuluttajan omaan ruo-
katietamykseen sekd omakohtaiseen kokemukseen alueeseen liittyen. Tuotteeseen liit-
tyvid tekijoitd ovat esimerkiksi tuotteen nimi, ulkonakd, pakkaus ja ainesosatiedot, jotka
tarjoavat kuluttajalle vihjeita ruoan alueellisesta aitoudesta, ja joiden pohjalta kuluttaja
voi aitoutta tarkastella. Tilanteelliset tekijéit viittaavat erilaisiin alueellisen ruoan ostami-
sen ja kuluttamisen konteksteihin, ja millaiset kontekstit nahdaan alueelle aitona. Esi-
merkiksi vahittdismyymalaa pidetdaan usein autenttisempana ostopaikkana alueelliselle
tuotteelle kuin supermarkettia, vaikka kyse olisi samasta tuotteesta. (Kuznesof ja muut,

1997.)

Yhdessa ndma kolme havaitun aitouden osatekijaa maarittavat sen, mieltadko kuluttaja
tuotteen aidosti alueelliseksi tuotteeksi vai ei. Jotta kuluttajat hyvaksyisivat ruoan aidosti
alueellisena, taytyy aitouden mielikuvan tayttya seka aineettoman kulttuuriperinnén
ettd aineellisten tuoteattribuuttien osalta. Aitous yhdessa kulttuuriperinnén kanssa vah-

vistaa tuotteen alueellisen statuksen. (Kuznesof ja muut, 1997.)
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Sidali ja Hemmerling (2014) ovat sittemmin esittaneet aitouden maarittyvan kahden
ulottuvuuden kautta — subjektiivisen ja objektiivisen. Subjektiivinen ulottuvuus liittyy
merkityksiin, joita kuluttajat antavat alueelliselle ruoalle, kun taas objektiivinen ulottu-
vuus viittaa ajallisiin, alueellisiin ja tuotekohtaisiin ominaisuuksiin. Subjektiivinen ulottu-
vuus voidaan nahda pitkalti yhtendisena Kuznesofin ja muiden (1997) henkilokohtaisten
tekijoiden kanssa. Objektiivinen ulottuvuus puolestaan yhdistaa tuotteeseen liittyvat ja
tilanteelliset tekijat. Aitouden tarkastelussa seka subjektiivinen ettd objektiivinen ulot-

tuvuus on tarpeen (Sidali & Hemmerling, 2014).

Myos Stenkula-Wilbur ja Norrving (2006) ovat tutkineet aitouden mielikuvaa seka kulut-
tajan kulttuurisen padoman suhdetta havaittuun aitouteen. Tutkimuksen mukaan alu-
eellisten ruokabrandien havaittuun aitouteen vaikuttaa viisi tuotteeseen ja tuottajaan
liittyvaa ulottuvuutta. N&ita ulottuvuuksia ovat 1) sertifiointi, 2) tyylilliset ominaisuudet,
3) tuotteen ainesosat, 4) tuottajan vilpittdmyys seka 5) pienimuotoinen tuotanto. Tutki-
jat esittavat, ettd kuluttajan mielikuva tuotteen aitoudesta on vahvempi, kun aitouden
todisteena on auktoriteetin tarjoama sertifikaatti. Auktoriteetin ei valttamatta tarvitse
olla instituutio, vaan se voi olla esimerkiksi ravintola tai tuttava. Tutkijat esittavat, etta
alueellisen elintarvikkeen menestysta voi taten tukea tuotteen yhdistaminen markki-
nasegmentissa arvostettuihin instituutioihin. Tyylillisilla ominaisuuksilla viitataan tuot-
teen ulkondkodon. Autenttiset tuotteet on usein esitetty vanhoina ja kadytettyind, minka
takia ihmisten on vaikea nahda uudelta vaikuttavia tuotteita aitoina. Tuotteen ainesosilla
viitataan alueellisesti aitoina pidettyihin ainesosiin ja raaka-aineisiin, joita tuote sisaltaa.
Tuottajan vilpittomyydelld ja pienimuotoisella tuotannolla tutkijat viittaavat tuottajaan

liittyviin ominaisuuksiin ja kuluttajan havaitsemaan uskottavuuteen.

Stenkula-Wilbur ja Norrving (2006) esittdvat, ettd kuluttajan omaama kulttuurinen paa-
oma vaikuttaa siihen, miten kuluttaja mieltaa ja arvioi tuotteen aitoutta. Kuluttajat, jotka
omaavat enemman kulttuurista padomaa, etsivat tuotetta arvioidessaan autonomiaa,
kun taas kuluttajat, jotka omaavat vdahemman kulttuurista pddaomaa etsivat tuotteesta

tuttuutta. Tutkijoiden mukaan aitoudella on erityisen suuri arvo kuluttajille, joilla on



25

runsaasti kulttuuripadomaresursseja. @ygard (2000) esittds, ettd kuluttajat, jotka omaa-
vat vain vahan kulttuurista pddomaa, eivat ole aitouden suhteen yhta kriittisia kuin ne
kuluttajat, joilla kulttuurista padomaa on enemman. Vahan kulttuurista pddomaa omaa-
vat kuluttajat ndyttdisivat kiinnittdvan vahemman huomiota aitouteen ja arvostavan

enemman muita tuoteominaisuuksia.

2.3 Alueellisuuden hyédyntaminen elintarvikkeiden markkinoinnissa

Tassa alaluvussa syvennytaan alueellisuuteen elintarvikkeiden markkinoinnissa ja tarkas-
tellaan sita, voiko alueellisuus tarjota lisdarvoa elintarvikkeelle. Onko elintarvikkeita hyo-
dyllista brandata alueellisesti? Tuotteen alkuperdan merkityksiin tutustutaan aiemman

tieteellisen keskustelun valossa.

2.3.1 Tuotteen alkupera

Ruoan alkuperan merkityksia ja sen tuottamaa arvoa ovat tutkineet muun muassa Kuz-
nesof (1997) ja Guerrero (2001, s. 284), esittden, etta alkupera voi auttaa kuluttajaa ar-
vioimaan elintarviketta ostotilanteessa. Alkupera voidaan nahda lisdarvona ja kilpai-
luetuna erityisesti silloin, kun kuluttaja kokee sen yhdenmukaiseksi tuotteen kanssa.
Guerrero (2001, s. 284) esittad, ettd kuluttajan on helpompi havaita ja muistaa tuotteen
alkuperan ja laadun valinen suhde, kuin esimerkiksi suhde tuotteen laadun ja brandin
valilla. Tama tukee elintarvikkeiden mielikuvallista yhdistamista alueeseen ja alueelliseen
ruokakulttuuriin. Myos Bell ja Valentine (1997) sekd Bessiere (1998) puoltavat laadun
viestimista alueellisten assosiaatioiden avulla esittden, ettd "maantieteellisen assosiaa-
tion avulla voidaan nostaa tuotteen voittomarginaalia koetun laadun kautta”. Tutkijoiden
mukaan esimerkiksi monien viini- ja juustotuotteiden kohdalla alkuperan ja koetun laa-

dun valilla voidaan nahda suora yhteys.
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Hinner (2010) on tutkinut tuotteen alkuperaa ja tahan yhdistyvia stereotyyppeja. Tutkija
esittda, ettd jos yksittdinen tuote on onnistunut muodostamaan positiivisen assosiaation
jonkin alueen kanssa, niin myds muut saman tuotekategorian tuotteet voivat hyotya al-
kuperasta niin kutsutun halo-vaikutuksen vuoksi. Halo-vaikutuksella tarkoitetaan kulut-
tajan taipumusta tehda paatelmia kokonaisuudesta yhden ominaisuuden perusteella, eli
tassa tapauksessa taipumusta arvioida koko tuotekategoriaa yhden tuotteen perusteella.
Jos tuote tulee alueelta, joka ei assosioidu positiivisesti kyseisen tuotekategorian kanssa,
olisi hyodyllistd luoda vaikutelma, ettd kyseinen tuote tuleekin maasta, jolla on positiivi-
nen assosiaatio tuotekategorian kanssa. Esimerkkina Hinner kdyttaa saksalaista alkupe-
raa olevia pakastepizzoja, jotka on nimetty italialaisen brandin mukaan. Nimeamisella on
pyritty hyddyntamaan italialaisen alkuperdn positiivista assosiaatiota sen sijaan, etta ko-

rostettaisiin tuotteen saksalaista alkuperaa. (Hinner, 2010)

Hinner (2010) toteaa tutkimuksessaan, ettd positiivisen brandimielikuvan vakiinnutta-
neelle tuotteelle varsinainen alkupera tai tuotannon maantieteellinen sijainti eivat ole
olennaisia. Esimerkiksi Audi on luonut positiivisen ja vahvan brandimielikuvan, joka yh-
distetdan vahvasti Saksaan, joka puolestaan assosioituu laadukkaana autojen valmista-
jamaana. Brandimielikuva on niin vahva, ettd kuluttajat ostavat myos muualla Euroo-

passa kootun Audin sen suurempia miettimatta.

Alkuperasta voi muodostua brandi, joka omaa huomattavaa brandiarvoa, ja paikalla on
huomattavaa immateriaalista arvoa. Ndin on tapahtunut esimerkiksi pullotetun veden ja
juustojen kohdalla. (Hall, 2002.) Euroopan unionin alueella alueellisia tuotteita on ha-
luttu suojella. Euroopan unioni on esimerkiksi luonut nimisuojajarjestelman, jonka pyr-
kimyksena on tukea alueellisten erikoisuuksien sailymista ja maailmanlaajuisesti tunne-
tuksi tekemista. Suojan voi saada tuote, joka on tuotettu tietylla alueella tai tietylla val-
mistusmenetelmalld, jolloin tuotteen alkupera, raaka-aineet ja tuotantotapa ovat tark-
kaan maaritellyt. Nimisuoja on myodnnetty lahes 1 500 tuotteelle. Suurimmat ryhmat
muodostavat juustoista, hedelmista ja vihanneksista, seka lihasta ja lihavalmisteista. Suu-

rin osa tuotteista on kansallisesti tunnettuja, mutta osa tunnettuja myds ympari
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maailman. Suojan saaneista tuotteista vain muutama on suomalaisia. (Ruokatieto Yhdis-

tys ry., 2020; Ruokavirasto, 2020.)

EU:n alueellisten tuotteiden suojausjarjestelmaan kuuluu kolme luokkaa. Suojattu alku-
perdanimitys (SAN) voidaan myontaa tuotteelle, joka tuotetaan, jalostetaan ja kdsitellédn
tietylld maantieteelliselld alueella. Tuotteen laatu on olennaisesti sidoksissa maantie-
teelliseen alueeseen, ja esimerkiksi kyseisellda alueella tuotettuihin raaka-aineisiin.
Maantieteellisen merkinnan suoja (SMM) voidaan myodntaa tuotteelle, joka liittyy perin-
teisesti tiettyyn maantieteelliseen alueeseen. Tallaisen tuotteen tuotanto- tai jalostus-
prosessi voi tapahtua kyseessa olevan alueen ulkopuolella, mutta vahintdan yhden tuo-
tantoprosessin vaiheista on tapahduttava tietylla alueella, josta tuotteen laatu, maine tai
muut ominaisuudet johtuvat. Aidon perinteisen tuotteen suoja (APT) puolestaan tarkoit-
taa sitd, etta tuote on valmistettava perinteistd, rekisterdityd valmistusmenetelmdd nou-
dattaen tuotteen valmistuspaikan sijaan. APT-suojattuja tuotteita voidaan valmistaa ym-
pari Eurooppaa, kunhan valmistuksessa noudatetaan perinteistd, suojattua valmistus-
menetelmaad. Suomalaisista tuotteista APT-suojattuja ruokatuotteita ovat sahti, kala-

kukko ja karjalanpiirakka. (Ruokatieto Yhdistys ry., 2020; Ruokavirasto, 2020.)

2.3.2 Alueellisuus lisdarvoa tuovana tekijana

Johnson ja Bruwer (2003) esittdvat, ettd kuluttajat luottavat ulkoisiin vihjeisiin tuotteen
laatua arvioidessaan. Tallaisia vihjeita ovat esimerkiksi tuotteen nimi ja alkupera. Alku-
perdmaan lisdksi merkittavassa roolissa ovat tiukemmin rajatut maantieteelliset alueet,
kuten maakunnat tai kaupungit. Papadopoulos ja Heslop (2002) esimerkillistavat alueel-
lisuuden merkitysta vertaamalla alueita ja kaupunkeja auton valmistajien automalleihin

ja brandeihin.

Bruce-Gardynen (2005) mukaan tuotteen alueellinen brandays voi tarjota tuotteelle eri-
laistavan ominaisuuden ja suojata sitd muiden alueiden uusilta alalla tulijoilta. Tellstrom,

Gustafsson ja Mossberg (2006) argumentoivat, ettd alueellinen sidos voi tehda
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tuntemattomasta tuotteesta kuluttajalle nopeasti tutun ja luotettavan. Aiempiin tutki-
muksiin yhtyen he esittavat, etta alueellinen ruoka voi toimia helposti ymmarrettavana
merkkina laadusta. Se voi edustaa kuluttajalle myds luotettavuutta ja ymmarrettavyytta.
Alueeseen kiinnittyneen ruokatuotteen vahvuutena voidaan nahda monimutkaisen paa-

toksentekoprosessin yksinkertaistaminen.

Menestyva alueellinen ruokabrandi on rakennettava ainakin osittain kuluttajien mielissa
jo valmiiksi olevan mielikuvan paalle. Tata mielikuvaa voidaan kutsua "muistojen saa-
reksi”, johon brandi ja markkinointiviesti ankkuroidaan. Alueellisten tuotteiden on vas-
tattava mielikuvaa alueelle ominaisesta, vilpittomasta ja perinteisesta. Tuotteen nimi,
brandi, visuaalinen ilme ja pakkaus on tunnuttava aidolta, silld aitous on kuluttajalle
merkki luotettavuudesta ja laadusta. Kuluttajan arvioidessa tuotetta, oleelliseksi ja mer-
kittavaksi muodostuu kuluttajan kokema aitous. Koettu aitous on subjektiivista, eika siksi

valttamatta edusta tosiasiallista aitoutta. (Tellstrém ja muut, 2006.)

Alueellisuudesta kumpuavan lisdarvon merkitys riippuu aluebrdandin vahvuudesta suh-
teessa tuotteen valmistajan omaan brandiin. Alueellinen brandi voi olla erityisen tarkea
uusille tuottajille, joiden tuote/valmistaja-brandimielikuva on vasta rakentumassa. (Van
Zanten, Bruwer & Ronning, 2003; Johnson & Bruwer, 2007, s. 279.) Alueelliseen brandiin
tukeutumisesta voisi taten olla hyotya myos pienille alueellisille elintarviketuottajille. Eri-
tyista hyotya aluebrandi voisi muodostaa omalta alueelta ulospdin vietdessa, mikali tuot-

tajan oma brandi ei ole kohdemarkkinalla tunnettu.

Alueellinen brandays luo mahdollisuuden erottaa tuote sekd ulkomaisista etta kotimai-
sista kilpailijoista. Jos tuottaja pystyy hyodyntamaan kuluttajan alueellisia mielikuvia,
voidaan tuotteelle rakentaa tunnistettava ja erottuva persoona. Paikkaan sidottu bran-
days voi tarjota tuotteelle kilpailuedun, joka ei ole helposti kopioitavissa, ainakaan kysei-
sen alueen ulkopuolella. Johnsonin ja Bruwerin (2007) viinimerkintoihin liittyvadssa tutki-
muksessa vastaajat pitivat alkuperaaluetta erittdin tarkeana viinin valinnan kriteerina,

jopa tarkeampana, kuin brandia, vuosikertaa tai alkuperamaata. Tutkimuksen mukaan
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alueellinen brandi-imago on tarkea tekija kuluttajien arvioidessa viinimerkintdja. Lahes
poikkeuksetta alueellisten tietojen lisdaminen tuotemerkintdihin lisdsi kuluttajien luot-

tamusta viinituotteen laatuun. (Johnson & Bruwer, 2007.)

Tolley (2005) esittaa, ettd tuotteen linkittdminen alueeseen voi viestia kuluttajille laatua.
Erityisesti viinin kuluttajamarkkina jakautuu kuluttajien osalta raa’asti kahteen segment-
tiin. Osa kuluttajista kayttaa tuotteeseen vdhemman rahaa ja etsii rahoilleen puhtaasti
vastinetta. Osa kuluttajista kuluttaa viiniin enemman rahaa etsien laatua. Toinen ryhma
koostuu vaativista kuluttajista, jotka ovat valmiita panostamaan laatuviineihin, jotka ovat
useimmiten alueellisesti tunnistettuja. Naille kuluttajille alueellisuus viestii tuotteen kor-

keasta laadusta.

Kaikille tuotteille aluebrandista ei ole hyotya. Jos esimerkiksi alueen nimi ei luo mieliku-
vallista yhteytta tuotteeseen, ei aluebrandista nahda samanlaista hyotya kuin silloin, jos
alue on erityisen tunnettu tietysta tuotannostaan. Positiiviset alueelliset brandikuvat
ovat tarkeitd — on kuitenkin huomioitava, ettei alue ole automaattisesti positiivinen att-
ribuutti. Se voi luoda myds negatiivisia konnotaatioita. Alueellisen ruokakulttuurin ym-
martaminen on olennaista vahvan alueellisen ruokabrandin rakentamiseksi. Jos tunte-
musta ei ole, alueellisesta brandadyksesta ei saada irti parasta hyotya. Visuaalisesti tulisi
hyddyntaa kuvia, jotka synnyttdvat paikka-assosiaatioita. Vahvojen visuaalisten signaa-
lien, kuten maisemien, ihmisten ja stereotyyppisten maaseudun hetkien avulla voidaan
herattdaa tunteita. Tunteita herattavat visuaaliset signaalit auttavat myos herattamaan

kuluttajan omia paikkaan sidoksissa olevia muistoja. (Tellstrom ja muut, 2006.)

2.4 Ruokaperusteinen paikkabrandays

Branddys on tapa tehostaa markkinoinnin tehokkuutta luomalla tietoisuutta ja positii-
vista mielikuvaa kuluttajamarkkinoilla. Vahva brandi erottuu persoonallisuudellaan kil-
pailijoista, tuottaa lisdarvoa ja herattaa kuluttajissa luottamusta. Paikkabrandaysta

(place branding) pidetdaan yleisesti hyvaksyttyna kasitteend alueellisesti suoritetuille
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brandaysaktiviteeteille (Berg & Sevdn, 2014). Alue voidaan maaritelld maantieteellisesti,
aina pienista markkinointiklustereista kaupunkeihin, maakuntiin ja maihin (Kavaratzis,
2004). Alue voidaan ndahda perinteisen maantieteellisen maarittelyn sijaan myos tietyn-
laisena yhteiselon tilana, jossa useat toimijat, sidosryhmat ja yhteis6 myo6tavaikuttavat

yhteisen tilan ja sen mielikuvan luomiseen (Sloterdijk, 1998; Latour, 2006; Thrift, 2009).

Kavaratzisin (2005) ja Anholtin (2010) mukaan yleisesti alueen brandadys nahdaan strate-
gisten, tarkoituksenmukaisesti organisoitujen ja yhdenmukaistettujen toimintojen muo-
tona, joiden tarkoituksena on tuottaa “paikkabrandi”, joka synnyttdaa suotuisaa vaikutel-
maa valittujen kohderyhmien keskuudessa. Paikkabrandi ei kuitenkaan ole itse tarkoitus,
vaan enemmankin tydkalu toivottujen mielikuvien valittamiseen ja pitkaaikaisen kannat-
tavuuden rakentamiseen. Paikkabrandi on tapa kertoa kaupungin tarina, ja siksi sen on-
kin nojattava tosiasioihin tai se ei toimi. Rinaldi (2017) maarittelee paikkabrandin ”kulut-
tajien mielissa muodostuvaksi assosiaatioiden verkostoksi, joka perustuu alueen visuaa-
lisiin, sanallisiin ja kayttaytymiseen liittyviin ilmaisuihin, jotka ilmentdvat sidosryhmien

tavoitteita, viestintaa, arvoja, alueellista kulttuuria ja paikan suunnittelua”.

Paikkabrandays yhdistyy vahvasti brandimielikuviin, joilla viitataan brandiin yhdistyviin
muistoihin (Aaker, 1991, s.109). Nama mielikuvat voivat liittyd paikkasidonnaisuutteen,
jolla viitataan emotionaaliseen yhteyteen, jonka ihmiset luovat tiettyyn paikkaan, jossa
he tuntevat olonsa turvalliseksi (Florek, 2011). Paikkabrdandayksessa paikkasidonnaisuus
ja sen muodostuminen ovat tarkedssa roolissa. Paikkabrandayksen lahtokohtana ovat sa-
mat tavoitteet kuin perinteisessa brandayksessa; alueen tunnetuksi tekeminen ja ima-
gonluominen sekd alueen taloudellinen kehittaminen. Erilaisia brandistrategioita voi-
daan hyodyntda esimerkiksi erilaistamaan aluetta muista alueista ja houkuttelemaan
alueelle erilaisia kohderyhmia, kuten asukkaita, tydvoimaa, yrityksia ja uusia toimialoja.

(Aikis, 2004, s. 230.)

Jotta paikkabrandi rakentuu kuluttajalle merkityksellisten arvojen ja merkitysten varaan,

on kuluttajalahtdinen ajattelutapa tarpeen. Siksi myéhemmin tutkielmassa tarkastellaan
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Pohjanmaa-paikkabrandia kuluttajalahtoisesti. Hyodyntamalla paikallisten ja alueen ul-
kopuolisten kuluttajien esiin nostamia merkityksia alueellisessa brandayksessa, varmis-
tetaan ettd paikkabrandi rakennetaan kuluttajalle merkityksellisten ominaisuuksien ja

ulottuvuuksien varaan.

2.4.1 Paikkabrandin rakentaminen

Paikkabrandi on tietoisesti rakennettu kuva, joka kuvastaa sitd, mita tietty alue haluaa
olla ja millaisen kuvan se haluaa itsestdan antaa. Paikkabrandi on uskottava, kun todelli-
suus ja alueelle tietoisesti rakennettu imago kohtaavat. (Aikds, 2004, s. 234; Moilanen &
Rainisto, 2008, s. 44.) Fenomenologian mukaan todellisuus on subjektiivinen, ja kiinni
tietyssa ajassa ja paikassa. On tarkedd ymmartaa sidosryhmien alueelle antamia merki-
tyksid, jotta paikkabrandi voidaan kiinnittda tahan subjektiiviseen todellisuuteen. (Aitken
& Campelo, 2011). Luodakseen erottuvan paikkabrandin, tulisi se rakentaa uniikkien, po-

sitiivisten ja houkuttelevien ominaisuuksien varaan (Domeisen, 2003).

Aikds (2004) esittaa, ettd nykypaivan kaupungeilta odotetaan briandaytymistd. Vikisin
tuotetut brandit kuitenkin samankaltaistavat kaupunkeja keskendan ja uniikit ominais-
piirteet saattavat unohtua. Alueellisten erityispiirteiden ja sidosryhmien esiin nostamien
merkitysten varaan rakennettu paikkabrandi voikin tarjota aitoutta ja persoonallisuutta.
Tasta syysta kuluttajien sitouttaminen paikkabrandin kehittamistyohon on hyodyllista.
Perinteisesti paikkabrandayksessa on kaytetty niin kutsuttuja top-down-strategioita, jol-
loin brandista viestitaan ylhaalta alas kuluttajille. Aitken ja Campelo (2011) ovat kuiten-
kin esittaneet bottom-up-brandayksen, jossa kuluttajien kokemuksia ja esiin nostamia
merkityksia viestitdaan paikkabrandin tuottajille, ja paikkabrandi rakennetaan vuorovai-
kutuksessa paikan ja kuluttajien kanssa. Nain rakennettavasta brandista saadaan aito, ja
se heijastaa kuluttajien todellisia ajatuksia paikasta. Talléin myds brandisuhteiden luomi-

nen kuluttajan kanssa on helpompaa.
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Foroudi, Gupta, Kitchen, Foroudi ja Nguyen (2016) ovat esittaneet paikkabrandayksen
mallin, joka kasittaa paikkabrandin 12 tarkeintd elementtia. Elementit on jaettu kahteen
ryhmaan, joita ovat 1) alueellinen kulttuuri ja 2) infrastruktuuri. Alueellinen kulttuuri si-
saltaa alueen nimen, brandin, alueen erityispiirteet, sosiaaliset muutokset, maantieteen
jailmaston, ihmiset seka kulttuurin, kuten alueen historian ja puhutun kielen. Infrastruk-
tuuri puolestaan pitda sisallaan alueen turvallisuuden, taloudellisen tilan, teknologisen
kehityksen, matkailukehityksen tavoitteet, paikkamarkkinoinnin sekd myynninedistamis-

strategiat. Nama tekijat yhdessa vaikuttavat paikkabrandin muodostumiseen.

Foroudi ja muut (2016) ovat tunnistaneet lisaksi viisi tekijad, jotka vaikuttavat paik-
kabrandia kohtaan koettuun myo6tamielisyyteen. Nama viisi tekijaa ovat 1) poliittinen
mielipide, 2) sosiaalinen media ja uutiset, 3) paikkatietoisuus, 4) paikkaan liitetyt mieli-
kuvat seka 5) matkailun kautta saadut kokemukset. Paikkabrdandin osatekijat sekd myo-

tamielisyyteen vaikuttavat tekijat on esitetty kuviossa 5.

Poliittinen Sosiaalinen
o media & Mielikuvat
mielipide .
uutiset
Paikkabrandi Paikan imago Paikan maine
- . Infrastruktuuri )
Pmkg:lmgn !(ulttuurl « Turvallisuus 'Pallfka- R,
Paikan nimi Taloudellinen tilanne tietoisuus

Brandi
Attribuutit

.
.
* * Teknologia
.
.
* Sosiaaliset muutokset
.
.
.

Paikkamarkkinointi
ja -strategia

* Turismin
kehittaminen

Maantiede ja ilmasto
lhmiset

Kulttuuri: historia,
kieli ja uskonto

Kuvio 5. Paikkabrandin, paikan imagon ja maineen muodostuminen (mukaillen, Foroudi ja muut,

2016, 5.42).
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Ylla esitetty malli havainnollistaa paikkabrandin, alueen imagon ja alueen maineen vili-
sen yhteyden. Paikkabrandiin vaikuttavat tekijat ovat monialaisia, ja maineeseen vaikut-
tavat tekijat voivat olla savyltaan seka positiivisia etta negatiivisia. Kaikkiin naista ei voida
suoranaisesti vaikuttaa, vaan ne muodostuvat tiettyjen reunaehtojen, kuten maantie-

teellisen sijainnin mukaan.

Yousaf, Amin ja Gupta (2017) ovat tarkastelleet brandin rakennusta kohdemarkkinoinnin
kontekstissa brandipadaoman kautta. Erottautuakseen kohdemarkkinoinnin kentdssa ja
noustakseen esiin kuluttajien mielissa kulutustilanteessa, tehokkaan kohdemarkkinoin-
tistrategian kehittdminen on brandille oleellista. (Freire, 2016; Atadil, Turk & Altintas,
2015). Sama patee paikkabrandin ja alueellisen markkinointistrategian kehittamiseen.
Yousaf ja muut (2017) ovat luoneet Kellerin (2001) brandipddomamallin pohjalta koh-
debrandipadoman pyramidin (tourist based brand equity pyramid, TBBEP), joka tunnis-
taa brandipddoman kehittamisen osatekijat. Malli esittda kohdebrandin rakentamisen

tueksi kuusi brandin rakennuspalikkaa, jotka on esitetty kuviossa 6.

4. Suhteet kohteen ja
turistien valilla

[

3. Reaktiot
kohdetta kohtaan

[

Kohteen Kohteen 2. Kohteen tarkoitus
suorituskyky mielikuvat
[
Kohteen keskeisyys 1. Kohteen identiteetti

Kuvio 6. Kohdebrandipddoman pyramidi (Yousaf ja muut, 2017, s. 124)

Ensimmadinen askel vahvan kohdebrandin luomisessa on tunnistaa kohteen keskeisyys

(destination salience). Talla viitataan brandin tunnettuuteen ja identiteettiin. Brandi-
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identiteetti vastaa kysymykseen kuka ja millainen brandi on, ja mitd se edustaa. Tunnet-
tuus puolestaan kuvastaa sitd, kuinka hyvin kuluttaja tunnistaa kohteen. (Yousaf ja muut,
2017, s. 123-125.) Tunnettuuden tasoa voidaan pitdd ensimmadisend komponenttina
brandipaddoman rakentamisessa (Keller, 2001). Pyramidin toinen taso, kohteen tarkoitus
koostuu kahdesta rakennuspalikasta: kohteen suorituskyvystd (destination performance)
ja kohteen mielikuvista (destination imagery). Suorituskyky viittaa kohteen suoriutumi-
seen sen tarkoituksessa, eli esimerkiksi rentouttavana rantalomakohteena tai kulttuuri-
matkakohteena. Mielikuvat puolestaan viittaavat niihin mielleyhtymiin ja merkityksiin,
joita kuluttaja liittda kohteeseen mielessaan. Kolmas taso, reaktiot jakautuvat myos kah-
teen: turistien arviointiin (tourists judgements) ja turistien tunteisiin (tourists feelings).
Siind missa kaksi ensimmaista tasoa ovat enemman strategisesti muodostuneita, tarkas-
telee pyramidin kolmas taso kohdetta turistin nakdkulmasta vertaillen brandin rationaa-
lista ja emotionaalista suoriutumista. Neljas ja viimeinen taso, kohteen ja turistin valinen
suhde kuvastaa resonanssia (destination tourist resonance). Tutkijat ovat jakaneet reso-
nanssin Kelleria (2001) mukaillen kaytokselliseen lojaliteettiin, asenteelliseen kiintymyk-
seen, yhteisollisyyden tunteeseen, aktiiviseen osallistumiseen seka sosiaaliseen vastuul-

lisuuteen. (Keller, 2001; Yousaf ja muut, 2017, s. 123-125.)

Paikkabrandin rakentamisessa tavoitteena on luoda yksil6llinen paikkabrandi, joka erot-
tuu muista alueista ja resonoi kohdeyleison keskuudessa. Brandipdadomapyramidin mu-
kaan vahvan brandin rakentaminen lahtee liikkeelle brandi-identiteetin tarkastelusta ja
sen kirkastamisesta. Voiko alueellisesta ruoasta |6ytya tukea brandi-identiteetin raken-

tamiseen?

2.4.2 Alueellinen ruoka paikkabrandayksessa

Alueellisen ruoan roolia paikkabrandayksessa on tutkittu aiemmin erityisesti kohde-
markkinoinnin (destination branding) ja turismin yhteydessa. Ndiden avulla aluetta tai
kaupunkia on pyritty markkinoimaan vierailun arvoisena ruokamatkakohteena erityisesti

turisteista koostuville kohderyhmille. On havaittu, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneet
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ruokaan ja ruokailuun liittyvista alueellisista erikoisuuksista. Paikallisen ruokakulttuurin
on havaittu olevan tarkea markkinointi- ja erilaistamistekija alueille. (Cambourne & Ma-
cionis, 2003; Lin, 2009; Berg & Sevon, 2014.) Koska alueellinen ruoka ja ruokakulttuuri
ovat alueellisesti uniikkeja, tarjoavat ne myds oivan mahdollisuuden erottuvan ja per-
soonallisen paikkabrandin rakentamiseen. Kytkemalla paikkabrandin alueelliseen ruoka-
kulttuuriin, varmistetaan, ettei brandilupaus ole katteeton, vaan se pystytdan lunasta-

maan.

Kaupunkeja on brandatty perinteisesti esimerkiksi ruokafestivaalien ja muiden alueellis-
ten tapahtumien avulla (Hall & Sharples, 2008; Robinson & Clifford, 2012). Ruokaperus-
teisen paikkabrandayksen tukena voidaan kayttaa myos alueellisia ruokailutapoja ja pe-
rinteita. Esimerkiksi Slow food -liike on brandatty alueellisesti, tietynlaista ruokailutapaa
hyodyntaen. Muita tapoja hyodyntaa ruokaa paikkabrandayksessa ovat esimerkiksi eri-
laiset ydinosaamiseen tai arkkitehtuuriin perustuvat strategiat, kuten ruokakeskusten ja
ravintola-alueiden rakentaminen. Usein ruokaa hydédynnetadan muiden vetovoimien rin-
nalla esimerkiksi investointien houkuttelemiseen, paikallisen identiteetin vahvistami-

seen ja paikallisten sidosryhmien aktivointiin. (Berg & Sevén, 2014.)

Alueellinen ruoka on osa tietyn alueen kulttuuria, ja siten sidoksissa muihin kulttuurin
ilmauksiin, kuten taiteeseen ja musiikkiin. Jones ja Jenkins (2002, s. 11) ovat osoittaneet,
ettd alueelliset ruokatuotteet ovat hyodyllisid kulttuurin ja identiteetin ilmaisemiseksi.
Tata tukevat muun muassa Li ja Wyer (1994) seka Verlegh ja Steenkamp (1999, s. 523),
joiden mukaan alueelliset ruokatuotteet luovat tyylikkyytta ja voivat auttaa herattamaan

kuluttajan omat muistot alueesta.

Berg ja Sevon (2014) ovat madrittdneet termin ruokabrdandays (food branding), jolla he
viittaavat alueellisen brandin rakentamiseen, alueellista ruokaa ja ruokakulttuuria seka
gastronomiaa, eli ruokailun alueellisia erityispiirteitd hyodyntden. Kasite pitaa sisallaan
kaikki ruoan ulottuvuudet ja ruokaan liittyvat aktiviteetit, kuten ruoan valmistamisen ja

tarjoilun, sekd ympariston, jossa ruokaa tarjoillaan ja kulutetaan. Tutkijoiden mukaan
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alueilla on kolme pdaasiallista motivaatiota ruokabrandayksen hyédyntamiseen ja ruoka-
alueena tunnetuksi tulemiseen. Naita ovat 1) paikallisen elintarviketeollisuuden tukemi-
nen, 2) alueen identiteetin suojaaminen ja vahvistaminen, seka 3) paikan identiteetin

muuttaminen.

Paikallisen elintarviketeollisuuden tukeminen on tarkea tekija erityisesti elintarvikemaille
ja -alueille, jotka elavat elintarviketeollisuudesta. Se on tarkea tekija myos niille alueille,
joissa tuotetaan ruokatuotteita, joiden erikoisuus perustuu niiden alkuperdan. Esimer-
kiksi Euroopan Unionin asettamat elintarvike- ja juomatuotteiden laatujarjestelmat pal-
velevat tata tarkoitusta. Niiden tarkoituksena on tukea ja vahvistaa tallaisten alueiden
asemaa suojattujen alkuperamerkkien avulla (Rinaldi, 2017). Naille alueille ruoan merki-
tys paikkabrandayksessa on suuri, koska ruokatuotteiden korkea laatu kiinnittdd myos
alueeseen positiivisia assosiaatioita. Korkea laatu voi kiinnittyd myos olennaisesti osaksi

alueen yleista mielikuvaa.

Toinen motiivi alueellisen ruoan ja ruokakulttuurin hyédyntamiselle paikkabrandayk-
sessa on alueen identiteetin suojeleminen ja vahvistaminen, jolloin alueellisia ruokia kdy-
tetaan paitsi alueen identiteetin vahvistamiseen, myds kulinaarisen perinndn suojelemi-
seen ja turvaamiseen (Bessiere, 1998). Paikallinen ruokakulttuuri ja ruokatuotteet voivat
auttaa vahvistamaan alueellista kuuluvuuden tunnetta (sense of place) ja tekemaan alu-
eesta entistd houkuttelevamman. Randin, Heathin ja Albertsin (2003) mukaan alueen
tarjoamat ruokakokemukset heijastavat alueen identiteettia ja toisaalta vahvistavat sita.
Alueellinen ruoka voi esimerkiksi lisatd alueen arvoa turistikohteena mahdollistaen ai-
nutlaatuisen vierailukokemuksen alueella. Lisaksi se voi edistda alueen kestavaa kilpailu-
kykya (Telfer & Wall, 1996; Crouch & Ritchie, 1999; Handszuh, 2000; Rand, Heath & Al-
berts, 2003; Haven-Tang & Jones, 2005; Zeng, Zhao & Sun, 2014).

Kolmas syy hyodyntaa ruokaa paikkabrandayksessa on alueen identiteetin ja alueellisen
ilmapiirin muutoksen edistdminen. Muutosta voidaan vauhdittaa esimerkiksi ruokata-

pahtumien, markkinoiden ja ruokafestivaalien avulla. (Berg & Sevdn, 2014.) Alueellisen
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ruoan avulla voidaan pyrkia erilaistamaan aluetta ja edistamaan sen kilpailukykyisyytta,
esimerkiksi houkuttelemalla turisteja ja elintarvikealan yrityksid alueelle. Rinaldin (2017)
mukaan ruokatalous voi tukea alueen kehitysta luomalla synergisid suhteita maatalou-
den ja kokemustalouden vilille. Vahvan alueellisen ruokakulttuurin on havaittu edistavan
taloudellista kasvua taantumasta karsivilla alueilla (OECD, 1995, s. 14; Kneafsey, 2000;
Tregear, 2003; Nordic Council, 2005).

2.4.3 Ruoka-alueen aistimaisemat

Moniaistiset kokemukset jattavat kokijaansa vahvan muistijaljen, minka takia esimerkiksi
elamystaloudessa aisteja on pyritty hyddyntdmaan ja aktivoimaan monin tavoin (Pine &
Gilmore, 1998). Ruokakulttuurin on esitetty olevan ainoa taiteen muoto, joka huomioi
kaikki ihmisen viisi aistia (Berg & Sevén, 2014). Koemme ruoan ja ymparistdn, jossa sita
kulutamme nako-, haju-, maku-, kuulo- ja tuntoaistiemme kautta. Moniaistisuutensa ta-

kia ruoka voidaan ndhda vahvana elementtina kaupunkien ja alueiden brandayksessa.

Berg ja Sevon (2014) esittavat, ettd kaupunkien tulisi hyddyntaa niin kutsuttua aistipo-
sitiointia ja tarjota moniaistisia kokemuksia vahvan brandimielikuvan synnyttamiseksi.
Aiemmin esimerkiksi Garrioch (2003) ja Landry (2007) ovat tutkineet alueiden positioin-
tia danimaiseman (soundscape) ja tuoksumaiseman (smellscape) avulla. Bergin ja
Sevonin (2014) mukaan aistimaiseman on huomioitava aistien kokonaisuus. Tutkijat ovat
nimenneet kolme ulottuvuutta, joihin ruokaan liittyvat aistintunnisteet vaikuttavat.
Naita ovat 1) alueellinen jarjestdytyminen (konfiguraatio), 2) ajan virtaus (time flow) ja

3) aistinvarainen ikonografia.

Yksi esimerkki alueellisesta jdrjestdytymisestd on kaupunkien suunnittelu siten, etta
ruoka-alueet ja ravintolat sijoittuvat tietyille alueille. Tall6in kaupunkisuunnittelulla saa-
daan aikaan tihedmpi, monipuolisempi ja taten vahvempi aistikokemus. Ottamalla huo-
mioon ruoan ja gastronomian alueellisessa suunnittelussa, voidaan lisata alueen houkut-

televuutta ja alueen sisdista virtausta. (Berg & Sevdn, 2014.) Alueellista jarjestaytymista
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voidaan toteuttaa esimerkiksi kaupunkien uudelleen suunnittelussa, tai Pohjanmaan
kontekstiin vietdessa esimerkiksi uusien asuinalueiden tai kauppakeskusryhmittymien
suunnittelussa. My0s erilaisia tapahtumia, kuten kesajuhlia suunnitellessa aistipositioin-

nista voitaisiin hyotya.

Toinen ulottuvuus, johon ruokaan liittyvat aistintunnisteet vaikuttavat kaupunkien tai
alueiden aistimaisemassa, on ajan kulku ja yleinen pdivérytmi. Ruoka voidaan ndahda yh-
tena yleista tempoa ja alueelle ominaista pdivarytmia muovaavana tekijana. Esimerkki
alueellisista erityispiirteista paivarytmissa on Eteld-Euroopassa tunnettu iltapdivan siesta
ruokailun jalkeen, joka rytmittaa esimerkiksi kauppojen aukioloa ja yleista paivarytmia.
Alueellista rytmitysta esiintyy kaikkialla, ja monet kaupungit ovat ajallisesti sitoutuneet
ruokaan myos esimerkiksi vuosittaisten tapahtumien kautta. Alueelliset tapahtumat voi-
vat olla sidoksissa esimerkiksi sadonkorjuuseen tai alueellisen kulttuuriperinnén juhlis-
tamiseen. (Berg & Sevdn, 2014.) Pohjanmaalla tunnettu kulttuuriperinté6n pohjautuva

juhla on vuotuiset rapujuhlat.

Kolmas ulottuvuus on alueiden aistinvarainen ikonografia. Bergin ja Sevonin (2014) mu-
kaan on ainakin kaksi tapaa, jolla kaupungit pyrkivat vaikuttamaan ruokaan liittyvaan ais-
tinvaraiseen ikonografiaansa. Ensimmadinen on kulinaarisen maiseman aistinvarainen
kartoitus ravintoloiden ja ruokakeskusten muodossa. Esimerkiksi Kbbpenhaminassa ku-
linaarinen kaupunkikartta liittyy pohjoismaista keittiéta edustaviin ravintoloihin. Toinen
tapa on ruoka- ja ravintolasijoitusten hyédyntaminen. (Berg & Sevdn, 2014.) Vaikka alue-
kartan uudelleensuunnittelu ei varmastikaan ole Pohjanmaalla tarpeen, voidaan ruoka-
perusteista aistipositiointia hyodyntaa esimerkiksi uusien alueiden kehittyessa, tai alu-
eita uudelleen jarjestdessa. Kaupunkien kehittdminen pitkalla tahtdimella aistipositioin-
tia hyodyntdaen mahdollistaa kuluttajalle elamyksellisempia ja mieleenpainuvampia ko-

kemuksia.

Sen sijaan, ettd ruokaa hyddynnettaisiin ainoastaan lisdédmddn kaupungin tai alueen ole-

massa olevaa vetovoimaa, ruokaa hyddynnetdadan yha enemman suoraan tai epasuorasti
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kaupunkien uudelleensuunnittelussa. Koska kaupunki on ruoan kokemusymparisto, ruo-
kakulttuuri ja gastronomia voidaan nahda kontekstina, joka antaa kaupungille sen mer-

kityksen. (Berg & Sevén, 2014.)

2.5 Yhteenveto teoriasta

Vaikka globalisaation myo6ta kaikkea on saatavilla kaikkialla, alueellisen ruoan voidaan
edelleen ndahda heijastavan ainakin osittain sitd, mika voi helposti kasvaa alueella. Kasite
voi kuvastaa my0s sitd, mitd alueella on historiallisesti syéty, tai alueellisena ruokana voi-
daan pitaa tietylld alueella tuotettua ruokaa. Alueellisen ruoan ulottuvuuksia ovat aiem-
min tarkastelleet muun muassa Kuznesof ja muut (1997) seka Povey (2006), joiden tut-
kimusten pohjalta kuvioon 7 on koottu alueellisen ruoan viitekehys, jonka pohjalta Poh-

janmaalle tyypillista ruokaa tullaan myohemmin tutkielmassa jasentamaan.

Alueellinen ruoka

Maantieteellinen sijainti Alueelliset tavat Havaittu aitous

* llmasto e Alueellinen kulttuuri * Subjektiiviset tekijat

* Maapera » Teknologian kehitys * Objektiiviset tekijat

* Alkuperdiset raaka-aineet * Tulotaso ja tyollisyys o Tuote ja tilanne

* Reseptiikka
* Ruoan valmistus ja tarjoilu

Kuvio 7. Alueellisen ruoan viitekehys (mukaillen, Kuznesof ja muut, 1997; Povey, 2006).

Tassa tutkimuksessa hyddynnetty alueellisen ruoan viitekehys rakentuu Kuznesofin ja
muiden (1997) seka Poveyn (2006) esittamien ulottuvuuksien pohjalta. Maantieteellinen
sijainti sisaltaa ilmaston ja maaperan, jotka puolestaan maarittavat hyvin pitkalti sen,
millaisia raaka-aineita alueelta on alun perin saatu. Maantieteellisen sijainnin voidaan
nahda maarittavan sita, millaista ravintoa pidetdan alueelle aidosti ominaisena. Alueelli-

set tavat pitda sisallaan muun muassa alueellisen kulttuurin, teknologisen kehityksen,
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alueen tulotason ja tyollisyystilanteen, paikallisen reseptiikan seka ruoan valmistukseen
ja tarjoiluun liittyvat alueelliset erityispiirteet. Alueelliset tavat pitda sisalladan myos Po-
veyn (2006) mallissa esitetyn ulkoiset vaikutteet, kuten historialliset tapahtumat, jotka
ovat muovanneet alueellisesta ruoasta ja ruokakulttuurista tietyn nakdisen. Viitekehyk-
sen havaittu aitous rakentuu subjektiivisten ja objektiivisten tekijoiden kautta. Subjektii-
viset tekijat ovat henkilokohtaisia tekijoita, kuten yksilon kokemus ja tieto. Subjektiiviset
tekijat maarittavat sita, miten yksilo kokee aitouden, ja mitka asiat ovat yksil6lle merki-
tyksellisia pohjalaisessa ruoassa. Objektiiviset tekijat sisaltavat seka tuotteeseen etta ti-
lanteeseen liittyvia tekijoita. Objektiivisiin tekijoihin liittyy esimerkiksi se, millaisia tuot-
teita tai tuoteominaisuuksia pidetdan aidosti pohjalaisena tai millaisissa tilanteissa ja

konteksteissa pohjalaista ruokaa kulutetaan.

Aiemman tieteellisen keskustelun pohjalta voidaan ehdottaa, ettd alueellisuus voi tarjota
lisdarvoa elintarvikkeelle. Alueellisuus voi esimerkiksi kuvastaa korkeaa laatua, ja alueel-
lisuudesta kielivat tuoteominaisuudet voivat tehda tuntemattomasta tuotteesta kulutta-
jalle nopeasti tutun ja turvallisen. Alueellisuuden merkitys riippuu kuitenkin esimerkiksi
aluebrandin vahvuudesta, suhteessa elintarviketuottajan tai -valmistajan omaan bran-
diin. Alueellisuus voi nain ollen tarjota lisdarvoa erityisesti sellaisille tuottajille, joiden
tuotemielikuva tai brandi vaatii vield kehittamista. Voidaan nain ollen olettaa, etta Poh-
janmaalla pientuottajat voisivat hyotya alueellisesta brandaamisestd. Alueellinen ruoka
voi hyotya alueellisen mielikuvan kaytosta tuotteen markkinoinnin ja brandayksen tu-

kena.

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd alueellista ruokaa ja alueen ruokakulttuuria voidaan hyo-
dyntaa paikkabrandayksessa paitsi alueellisen mielikuvan edistamisessa myos alueelli-
sen identiteetin rakentamisessa, vahvistamisessa ja muuttamisessa. Ruokaa on aiemmin
kaytetty aktiivisesti muun muassa vahvistamaan, yllapitdmaan ja muuttamaan alueel-
lista ilmapiiria. Berg ja Sevon (2014) nimedvat kolme padasiallista motiivia tulla tunne-
tuksi ruoka-alueena. Pohjanmaalla ruokaperusteisen aluebrandin kehittamisesta voisi

olla erityisesti hyotya alueen elintarviketuotannolle. Alueelta I6ytyy vahvaa
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elintarvikealan osaamista, ja Pohjanmaan kattavan ruoka-aluebrandin avulla alueellisuus
voisi tarjota Pohjanmaalla tuotetuille elintarvikkeille entista vahvempaa lisaarvoa erityi-
sesti viennin tueksi. Lisaksi paikkabrandin kehittaminen ruoka-alueena voisi vahvistaa

alueen identiteettia.

Koska alueellista ruokaa voidaan Bergin ja Sevénin (2014) mukaan hyédyntada alueen
identiteetin vahvistamiseen, hyédynnetaan tassa tutkimuksessa Pohjanmaa-paikkabran-
din tarkastelussa aiemmin esitettya brandipadomapyramidia. Pyramidimalli on valittu
my®ds siksi, ettd paikkabrandista halutaan rakentaa sidosryhmissa resonoiva. Tavoitteena
on rakentaa paikkabrandi, jonka kanssa kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa, ja
joka nain ollen tarjoaa lisdarvoa alueelle. Kuvioon 8 on koottu ruoka-aluebrandin viite-
kehys, jossa paikkabrandin ja sen brandipddoman rakentumista tarkastellaan alueellisen

ruoan ja brandipyramidin osatekijoiden kautta.

4. Suhteet paikan ja
sidosryhmien vililla

[

3. Reaktiot
paikkaa kohtaan

Paikan Paikan 2. Paikan tarkoitus
suorituskyky mielikuvat
[
Paikan keskeisyys 1. Paikan identiteetti

Alueellinen ruoka
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Maantieteellinen sijainti Alueelliset tavat Havaittu aitous
¢ llmasto * Alueellinen kulttuuri * Subjektiiviset tekijat
* Maapera * Teknologian kehitys * Objektiiviset tekijat
* Alkuperdiset raaka-aineet * Tulotaso ja tyollisyys o Tuote ja tilanne
* Reseptiikka

* Ruoan valmistus ja tarjoilu

Kuvio 8. Ruoka-aluebrandin viitekehys (mukaillen, Kuznesof ja muut, 1997; Povey, 2006; Yousaf

ja muut, 2017).



42

Ruoka-aluebrandin viitekehys koostuu mukaillen Yousafin ja muiden (2017, s. 124) koh-
debriandipddaoman pyramidin sekd aiemmin esitetyn alueellisen ruoan viitekehyksen
kautta. Viitekehyksessa brandipadoman elementit on tuotu paikkabrandin kuluttajalah-
toisen kehittamisen kontekstiin, ja pyrkimyksena onkin 16ytdaa empiirisen tutkimuksen
kautta ne pohjalaisen ruoan ulottuvuudet ja kuluttajien pohjalaiseen ruokaan liittamat
mielikuvat ja merkitykset, joiden varaan paikan identiteettia voidaan rakentaa. Viiteke-
hykseen avulla tarkastellaan sitd, voiko alueellinen ruoka tarjota rakennusainetta pyra-
midin eri tasoille. Voiko pohjalainen ruoka esimerkiksi tarjota Pohjanmaan alueelle sen

tarkoituksen?

Tutkimuksen empiirisessa osiossa halutaan selvittaa, miten vahva on pohjalaisen ruoan
mielikuva ja miten pohjalaisen ruoan merkityksia ja eri ulottuvuuksia hyédyntaen voitai-
siin vahvistaa Pohjanmaa aluebrdndia. Aidon ja persoonallisen paikkabrandin kehitta-
miseksi pohjalaiseen ruokaan liitettyja mielikuvia ja ominaisuuksia pyritddn nostamaan
paikkabrandin keskioon. Ennen tutkimuksen empiiristen tulosten esittamista paaluvussa
nelja, tarkastellaan kolmannessa paaluvussa tutkimuksen metodologisia valintoja, tutki-

muksen aineistonkeruuta ja analyysia.
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3 Metodologia

Tutkimuksen kolmannessa paaluvussa kuvataan ja perustellaan tutkimuksessa tehtyja
metodologisia valintoja. Luvussa tarkastellaan tutkimuksen empiirisen osion toteutta-
mista ja esitelldan tutkimuksen aineistonkeruumenetelma seka aineiston analysointiin
valittu menetelma. Luvun lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja sita rajoitta-

via tekijoita.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Taman tutkimuksen |ahestymistavaksi valikoitui hermeneuttinen fenomenologia, eli
merkityksia etsiva ja tulkitseva tutkimuksen muoto, silla se sopii hyvin kuluttajan yksilol-
lisen kokemuksen tutkimiseen ja tulkitsemiseen (Husserl, 1965; Koivisto, 2003, s. 31-32).
Fenomenologisen perinteen mukaan todellisuus on subjektiivinen, eika sita voida taysin
saavuttaa, silla todellisuus on hetkellista ja tiettyyn aikaan sidottua. Tassa tutkimuksessa
alueellista ruokaa tarkastellaan pohjalaisessa kontekstissa, pohjalaisten ja Uudellamaalla

asuvien kuluttajien kokemuksen kautta. (Miettinen, Pulkkinen & Taipale, 2010)

Fenomenologia viittaa 1900-luvun alussa syntyneeseen filosofiseen perinteeseen, joka
keskittyy ilmididen ja niihin liittyvien kokemusten kasitteelliseen jasentamiseen (Mietti-
nen ja muut, 2010, s. 9-10). Fenomenologia on kiinnostunut ihmisen kokemuksesta, ja
fenomenologisessa tutkimuksessa keskeisia kasitteitd ovatkin kokemukset, merkitykset
ja yhteisollisyys. Fenomenologia ei ota kantaa itse ilmididen todellisuuteen, vaan tarkas-
telee ilmididen ilmenemista ja subjektiivista todellisuutta. Fenomenologia voidaan jakaa
kahteen suuntaukseen: kuvailevaan eli deskriptiiviseen seka tulkinnalliseen eli herme-
neuttiseen fenomenologiaan. Tutkimuksen pyrkimyksena on hermeneuttisen fenomeno-
logian mukaisesti tulkita aineistosta nostettuja havaintoja. (Miettinen ja muut, 2010;

Laine, 2015.)
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Hermeneuttisen fenomenologian tavoitteena on tuoda nakyvaksi yksilollisia, tiedosta-
mattomia ja vaikeasti sanoitettavia kokemuksia. Miettinen ja muut (2010, s. 10) esittavat,
ettd ilmiot liittdvat maailman ja kokemuksen yhteen. Tassa tutkimuksessa nojataankin
tahan ajatukseen, silla tutkimuksen tarkoituksena on tuoda nakyvaksi ja sanoittaa kulut-
tajien kokemuksia pohjalaisesta ruoasta ja siten ymmartaa pohjalaisen ruoan kasitetta
syvemmin. Tutkimuksen annin pohjalta tarkastellaan Pohjanmaa aluebrandin kehittami-
sen mahdollisuuksia alueellista ruokaa ja kuluttajien esiin nostamia mielikuvia seka mer-

kitysulottuvuuksia hyédyntaen.

Hermeneuttisen fenomenologian ydin on asioiden ymmartamisessa ja tulkitsemisessa,
eikd ainoastaan niiden kuvailemisessa. Hermeneutiikan tulkinnan kohteena ovat yleisim-
min kielelliset ilmaisut. (Laine, 2015, s. 33—-34.) Aineistonkeruumenetelman ollessa ryh-
mahaastattelu, kielelliset imaisut ovat tutkimuksen kohteena myos tassa tutkimuksessa.
Tavoitteena on lisdata ymmarrysta pohjalaisen ruoan mielikuvista kartoittamalla kulutta-

jien kokemuksia ryhmakeskustelujen avulla.

Tutkimuksessa hyoddynnettiin Laineen (2001, s. 42) esittamada fenomenologis-herme-
neuttisen tutkimuksen rakennetta. Tutkimus voidaan jasentda kuuden vaiheen kautta. 1)
Ensimmainen vaihe koostui aiemman tutkimuksen pohjalta luodun esiymmarryksen
kriittisesta ja refleksiivisesta tarkastelusta. Fenomenologinen tutkimus vaatii tutkijalta
jatkuvaa kriittista reflektointia seka omien tulkintojen kriittista tarkastelua. Teoreettisen
ymmarryksen ja tehtyjen tulkintojen kriittinen reflektio jatkui lapi tutkimuksen. 2) Toinen
vaihe koostui haastateltavien valinnasta ja ryhmien muodostamisesta seka aikatauluista
ja kaytannon toteutuksesta sopimisesta. Fenomenologiselle tutkimukselle tyypillisesti
Pohjalaisen ruoan kokemuksia kerattiin tarkoitushakuisesti kuluttajilta, joille pohjalainen
ruoka ja Pohjanmaa ovat tuttuja, jotta ilmion tarkastelussa ja kuluttajien kokemuksissa
padstiin tarpeeksi syville. 3) Kolmanteen vaiheeseen kuului ryhmahaastatteluiden jar-
jestaminen ja aineistonkeruu. Taman jalkeen syvennyttiin haastatteluissa daanitettyihin
aaninauhoihin, aineiston litterointiin ja litteroidun aineiston huolelliseen lapikayntiin ko-

konaisuuden hahmottamiseksi. 4) Neljannessd vaiheessa aineisto analysoitiin
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kuvauksesta merkitysrakenteisiin. 5) Taman jalkeen hahmotettiin merkitysrakenteista
muodostuvaa kokonaisuutta, eli vuorossa oli synteesin tekeminen. 6) Viimeinen vaihe
koostui pohdinnasta. Aineiston tulkintaa tehtiin kehdamaisesti, usean tulkintakierroksen
avulla. Kierrosten valissa otettiin etdisyytta tehtyihin tulkintoihin ja palattiin aineiston

pariin tulkintojen syventamiseksi ja mahdollisten virhetulkintojen korjaamiseksi.

3.2 Aineiston keraaminen

Tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin helmi-maaliskuun aikana vuonna 2020, ja ai-
neistonkeruumenetelmana kaytettiin ryhmakeskusteluja. Ryhmakeskustelut valikoitui-
vat aineistonkeruumenetelmaksi, silla tutkimuksen kiinnostuksen kohteena oli yksittais-
ten kuluttajien ndkemykset tutkittavasta ilmidsta. Lisaksi ilmiosta haluttiin kerata mah-
dollisimman rikasta aineistoa, joten ryhmakeskustelujen avulla aineistoa saatiin kerattya
usealta kuluttajalta yhta aikaa. Ryhmakeskustelun valintaa aineistonkeruumenetelmaksi
tuki myods tutkittavan ilmion luonne, joka soveltuu ryhmadssa keskusteltavaksi. Ryhma-
haastattelut rakennettiin sovellettua ZMET-haastattelutekniikkaa hyddyntéden, ja tutkit-
tavaa ilmiota pyrittiin ndin ollen kasittelemaan metaforien kautta. Ryhmahaastatteluiden

runko on esitetty tarkemmin liitteessa 1.

ZMET-menetelma (Zaltman Metaphor-Elicitation Technique) on Zaltmanin (1997) kehit-
tama metaforien paljastamisen tekniikka, joka kehitettiin edistamaan kuluttajaymmar-
rysta ja selittdmaan vaikeaselkoisiakin mielen malleja, jotka ohjaavat kuluttajien ajatte-
lua ja kayttaytymista. ZMET-menetelma lukeutuu projektiivisiin tutkimusmenetelmiin, ja
voi tarjota syvallista ymmarrysta yksilén henkilékohtaisista mielen rakenteista. Menetel-
maa on kdytetty aiemmin esimerkiksi avaamaan kuluttajien ajatuksia eri tuotemerkeista
ja tuoteryhmista. Kayttamalla metaforia tutkimusvalineend, ZMET voi auttaa ymmarta-
maan niitd mielleyhtymia, jotka kuluttaja liittaa tutkittavaan ilmioon. ZMET on erityisen
hyodyllinen tunnistettaessa abstrakteja ja tiedostamattomia mielleyhtymia ja mielen ra-

kenteita. (Zaltman, 1997; Christensen & Olson, 2002.)
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Menetelman taustalla on kaksi teoreettista olettamaa, jotka osoittavat menetelman vah-
vuuden kuluttajien mielenmallien kartoitusmenetelmand. Ensimmadinen ndista on tie-
dostamaton hiljainen sisalté (unconscious tacit content). Zaltman (1997) esittds, etta
suuri osa kuluttajien psyykkisten rakenteiden sisallostd on tiedostamatonta, minka takia
naihin rakenteisiin ja syvallisiin merkityksiin voi olla vaikea paasta kasiksi. Tarvitaan me-
netelmia, joiden avulla mielen malleja voidaan kartoittaa ja tulkita. Toinen on henkisien
mallien kuvat (images in mental models). Paitsi ettd ajattelu on suurelta osin tiedosta-
matonta, se on yleensd myos visuaalista. Damasio (1994), Pinker (1994) ja Zaltman (1997)
esittavat, ettd ihmisen ajatukset perustuvat kuvaan ja kielen avulla ihmiset valittavat
mielenkuviaan muille. Siksi ZMET-menetelmassa osallistujia pyydetdan valitsemaan ku-
via, jotka ilmaisevat osallistujan ajatuksia ja tunteita tutkittavasta ilmidsta. Kuvat toimi-
vat projektiivisena valineena, jonka avulla vastaajat kommunikoivat mielenmalliensa si-
sallon (Christensen & Olson, 2002). Leipdmaa-Leskinen (2009) esittda, etta kulttuuri-
sessa kulutustutkimuksessa kuvia ja kuvakollaaseja on hyddynnetty auttamaan kulutta-
jaa tuottamaan puhetta tutkittavasta aiheesta. Siksi myos tassa tutkimuksessa paadyttiin

hyodyntamaan kuvia ryhmakeskustelun tukena.

Noin viikkoa ennen kutakin ryhmakeskustelua haastateltavia pyydettiin etsimaan ja va-
litsemaan noin 5-10 kuvaa, jotka kuvastivat heidan ajatuksiaan pohjalaisesta ruoasta, ja
tuomaan ne mukanaan haastatteluun. Jotta tutkimuksessa paastaisiin kiinni syvalliseen
tietoon, ohjeistettiin keskustelijoita valitsemaan ruokaa edustavien kuvien sijaan ensisi-
jaisesti metaforallisia ja symbolisia kuvia. Haastateltavien valitsemia kuvia on esitetty kol-
laasimuodossa liitteessa 2. Vastaajat osallistuivat sitten ryhmahaastatteluihin, jotka nou-
dattivat soveltaen Zaltmanin (1997) kuvailemaa ZMET-menetelm&s. Menetelman to-
teuttaminen haastatteluissa tapahtuu yleensa vaiheittaisena prosessina, joka kasittaa eri
vaiheita. Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin kolmea eri ZMET-menetelman vaihetta: 1)

tarinankerrontaa, 2) puuttuvia kuvia ja 3) aistiperusteisia mielleyhtymia.

Ryhmakeskustelun ensimmdiisessd vaiheessa keskustelijat kertoivat jokaisesta valitse-

mastaan kuvasta yksi kerrallaan. Keskustelijat kertoivat esimerkiksi siitd, miten he kokivat
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kunkin kuvan liittyvan tutkittavaan aiheeseen ja miksi ovat valinneet juuri ndma kuvat.
Haastateltavat olivat valinneet kuvat etukdteen ja pohtineet niiden sopivuutta suhteessa
tarkastelun kohteena olevaan ilmiéon, joten kerrotut tarinat toivat keskustelijoiden aja-
tuksia ja tuntemuksia esiin kattavasti heti keskustelun aluksi. Kuvista keskusteltiin paitsi
suhteessa pohjalaiseen ruokaan, myos suhteessa Pohjanmaahan alueena. Ryhmakeskus-
telun toisessa vaiheessa keskusteltiin puuttuvista kuvista. Jaiko jotain kuvia [6ytymatts,
ja millaisia ndma olisivat olleet? Lisdksi kuvista valittiin aihetta parhaiten kuvaava, jonka
kuvitteellisia kehyksia keskustelijaa pyydettiin laajentamaan. Taman jalkeen keskusteltiin
siitd, mita kuvaan tuolloin tulisi nakyviin, ja millaiset asiat saisivat kuvan edustamaan
tutkittavaa ilmiota vield paremmin. Ryhmakeskustelun kolmannessa vaiheessa keskus-
teltiin ilmidon liittyvista aistiperusteisista ja symbolisista mielleyhtymista. Aistiperustei-
silla merkityksilla pyrittiin tunnistamaan ilmiéon kiinnittyvia vareja, tuoksuja ja makuja.

Symbolisia merkityksia puolestaan pyrittiin tunnistamaan vastakohtien avulla.

Ryhmakeskustelussa jatettiin tilaa myos keskustelijoiden viliselle suhteelle, jonka ansi-
osta jokaisesta keskustelusta muodostui omannakadisensa. Keskusteluaiheissa kasiteltiin
muun muassa Pohjalaiseen ruokaan ja Pohjanmaahan liittyvia ajatuksia seka aistillisia ja

symbolisia mielikuvia, vahvuuksia ja heikkouksia seka vastakkaisuuksia.

Aineistonkeruumenetelmana ryhmahaastattelun vahvuus on se, etta tietoa saadaan ke-
rattyd kerralla useammalta kuluttajalta, jolloin aineistonkeruu on tehokkaampaa, ja
mahdollistetaan rikas aineisto tutkittavasta ilmiosta. Parhaimmillaan keskustelu etenee
luontevasti, ja ryhmassa keskustelu edesauttaa asioiden esiin tulemista ja muistamista.
Luonteeltaan haastattelu on varsin joustava aineistonkeruumenetelma, silla haastattelu-
kysymysten jarjestysta voi tarvittaessa muokata, ja kysymyksia toistaa tai selventaa. Me-
netelma antaa tutkijalle mahdollisuuden tarkkailla vastaajien puheen lisdksi myos muita
vuorovaikutuksen elementteja, kuten olemusta. Sen lisdksi ettad saadaan tietoa siita, mitd
vastaaja sanoo, voidaan havainnoida sitd, miten vastaaja asian ilmaisee. Vahvuutena voi-

daan pitdda menetelman tarjoamaa mahdollisuutta sijoittaa vastaajan puhe laajempaan
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kontekstiin. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 35; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, s. 199—
201; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 84—-86.)

Ryhmakeskustelu on luonteeltaan varsin aikaa vieva aineistonkeruutapa, mita voidaan-
kin pitdaa yhtena kyseisen aineistonkeruutavan heikkouksista. Ryhmakeskustelut vaativat
tutkijalta huolellista valmistautumista, aihealueen laajaa tuntemusta seka huolellista
suunnitteluty6ta. Menetelmadn yhtena haasteena voidaan pitdaa ryhmapainetta, joka voi
esimerkiksi estda eridvien mielipiteiden esiin nousemista tai saada keskustelijat vastaa-
maan sosiaalisesti hyvaksytyksi kokemallaan tavalla. Vastaajat voivat siis antaa virheel-
lista tietoa haastattelun aikana, jolloin vaarana on aineiston vaaristyminen. Myo6s her-
kista aiheista keskustelu voi olla ryhmdassa haastavaa, joten tutkijan onkin pohdittava ai-
neistonkeruumenetelmaa valitessa sitd, soveltuuko tutkittava aihe ryhmassa keskustel-
tavaksi. Taman tutkimuksen kohdalla tultiin siihen tulokseen, ettd aihe soveltuu hyvin
ryhmassa keskusteltavaksi. Ryhmien muodostaminen vaatii tarkkuutta, jotta ryhmady-
namiikka on aineistonkeruulle mahdollisimman otollinen. Yhtena haastattelun heikkou-
tena voidaan pitaa myos sitd, etta tutkijan tekemat tulkinnat vaikuttavat merkittavasti
tutkimuksen tuloksiin. Vaara virheelliselle tulkinnalle on siis olemassa. (Hirsjarvi ja muut,

2007, s. 201- 202; Tuomi & Sarajarvi 2018, s. 84—-86.)

3.3 Haastateltavien valinta ja haastateltavat

Laadullinen tutkimus on syntynyt tarpeesta ymmartaa ihmisia ja ilmioita. Sen pyrkimyk-
sena ei ole tilastollinen yleistettavyys, vaan tutkittavan ilmion pateva kuvaaminen, ym-
martaminen ja tulkitseminen. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ja havainnollis-
tamaan oletuksia ja rakentamaan uutta teoriaa. Jotta tutkimus onnistuisi tavoitteessaan,
on tarkeaa, etta haastateltavilla on riittava asiantuntemus tutkittavasta ilmiosta. Tasta
syysta myos haastateltavien valinta on tehtdva harkitusti ja tutkimusongelmaan sopivalla
tavalla. (Pitkdranta, 2010, s. 114-115.) Tassa tutkimuksessa otantamenetelmana kaytet-

tiin harkinnanvaraista eliittiotantaa. Eliittiotannassa haastateltavat valitaan mukaan
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tutkimukseen harkinnanvaraisesti sen perusteella, etta tutkija uskoo heiltad saatavan par-

haiten tietoa tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 88).

Laadullisessa tutkimuksessa haasteeksi voi muodostua vastaajien sopivan maaran loyta-
minen. Vastaajia voi olla liikaa tai lilan vahan. Varsin tavallisena vastaajien maarana pi-
detdan laadullisessa tutkimuksessa noin 15 vastaajaa. Yhtena mittarina sopivalle vastaa-
jien maaralle pidetddn aineiston saturaatiota. Saturaatio tarkoittaa, ettd aineistonke-
ruuta jatketaan niin pitkdan, kunnes haastatteluissa ei nouse esiin endaa merkittavaa
uutta tietoa. Aineisto alkaa tall6in toistaa itseddn. Perusajatuksena on se, ettd tietty
madra haastateltavia tuottaa riittdvasti tietoa teoreettisen kuvion hahmottumiseen.
(Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 59—60; Tuomi & Sarajarvi, 2002; Hirsjarvi ja muut, 2007, s.
177.) Tassa tutkimuksessa haastateltiin yhteensa 25 henkilda. Aineistosta tuli kahdeksan
ryhmakeskustelun perusteella laajasti aihetta kuvaava ja monipuolinen, joten aineiston
oletettiin talla perusteella riittdvan tutkimusongelmien selvittamiseen ja tutkittavan il-

midn monipuoliseen kuvaamiseen.

Aineistonkeruu toteutettiin Pohjanmaalla ja Uudellamaalla. Ryhmahaastatteluista yh-
teensa viisi jarjestettiin Vaasassa ja kolme Helsingissa. Tutkimuksen laadun takaamiseksi
on tarkeda, ettd 16ydetdan oikeat henkil6t kuvaamaan ilmiota. Tasta syysta ryhmat muo-
dostettiin siten, ettd kunkin ryhman osallistujat olivat keskenaan mahdollisimman yhte-
naisia mutta ryhmat keskendan heterogeenisia. Talla pyrittiin takaamaan aineistoa mo-
nipuolisesti kuvaava, rikas aineisto. Ryhmat vaihtelivat muun muassa demografisten te-

kijoiden, kuten ian, sukupuolen, asuinkunnan ja talouden koon mukaan.

Osallistujien valinnan jalkeen ryhmadhaastattelua varten sovittiin kaikille osapuolille so-
piva ajankohta. Haastattelut jarjestettiin rauhallisissa paikoissa, jotta keskustelujen talti-
ointi onnistui mahdollisimman hyvin. Haastatteluja jarjestettiin muun muassa Vaasan yli-
opiston ryhmatydétiloissa, haastateltavien ja haastattelijan kotona seka rauhallisessa kah-
vilassa. Haastattelut danitettiin kdyttamalla kahta digitaalista daninauhuria danityksen

onnistumisen ja 4danenlaadun takaamiseksi. Haastattelut aloitettiin kertomalla
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tutkimuksen tavoitteesta ja haastattelutilanteen etenemisesta. Lisdksi haastateltavilta
pyydettiin lupa haastattelujen tallentamiseen. Haastateltaville kerrottiin tutkimuksen
olevan julkinen, mutta etta heidan henkildllisyytensa tultaisiin salaamaan siten, etta vas-
taukset ovat anonyymeja. Haastateltaville kerrottiin, etta heillda on mahdollisuus lukea
tutkimustulokset ennen lopullisen tyon palautusta, jolloin mahdolliset vaarinymmarryk-
set ja tulkintavirheet saataisiin korjattua. Haastattelutilanteesta pyrittiin luomaan rento
ja luottamuksellinen. Keskustelua stimuloitiin paitsi haastateltavien etukateen valitse-
min kuvin my6s haastattelijan valitsemin alueellisin tuottein. Kuvat tuotteista on esitetty

liitteessa 3.
Taulukkoon 2 on koottu haastateltujen taustatiedot. Taulukossa vastaajat on koodattu
kdyttden kirjainta H (haastateltava) seka jarjestysnumeroa. Jatkossa haastateltuihin vii-

tataan taulukossa esitetyin koodauksin.

Taulukko 2. Ryhmahaastattelujen tiedot.

Haasta- Ryhma  Suku-  Ikd Asuinkunta Talou- Haastattelu | Kesto
teltava puoli den pvm
koko
H1 1 N 25 Helsinki 1 2.2.2020 1h 15 min
H2 1 N 25 Helsinki 1
H3 N 25 Helsinki 2
H4 2 N 20 Helsinki 2 3.2.2020 1h
H5 2 N 20 Helsinki 2
H6 2 N 20 Helsinki 1
H7 3 N 43 Vaasa 4 8.2.2020 50 min
H8 3 N 34 Vaasa 4
H9 4 N 26 Vaasa 3 8.2.2020 1h 20 min
H10 4 N 25 Vaasa 2
H11 4 N 23 Vaasa 1
H12 4 N 23 Vaasa 2
H13 5 N 25 Vaasa/ Helsinki | 2 22.2.2020 1h 10 min
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H14 5 M 28 Vaasa/ Helsinki | 1

H15 5 M 20 Vaasa/ Helsinki | 1

H16 6 N 18 Vaasa 2 22.2.2020 1h 20 min
H17 6 N 21 Vaasa 1

H18 6 N 25 Vaasa 1

H19 7 N 16 Vaasa 4 29.2.2020 45 min
H20 7 N 17 Vaasa 4

H21 7 N 18 Vaasa 3

H22 7 N 25 Vaasa 2

H23 8 M 28 Helsinki 2 5.3.2020 45 min
H24 8 M 30 Helsinki 1

H25 8 M 31 Helsinki 1

Ryhmakeskusteluihin osallistuneista suurin osa oli naisia. Haastateltavien ika vaihteli 16-
43 valilla ja keski-ika oli noin 25 vuotta. Kahdeksasta ryhmasta kolme koostui Helsingissa
asuvista kuluttajista ja nelja Vaasassa asuvista kuluttajista. Yksi ryhma koostui Helsingista
Vaasaan muuttaneista opiskelijoista, joiden osoite oli haastatteluhetkelld molemmissa
kaupungeissa. Ryhmista yksi koostui didinkielenaan ruotsia puhuvista kuluttajista, ja ryh-
makeskustelu jarjestettiin ndin ollen ruotsiksi. Muut ryhmakeskustelut kaytiin suomeksi.
Ryhmakeskusteluun osallistuneiden talouden koko vaihteli yhden ja neljan valilla. Ryh-
makeskustelut oli alun perin tarkoitus toteuttaa 3-5 hengen ryhmissa, mutta sairasta-

pausten vuoksi ryhmat muodostuivat lopulta 2-4 hengen kokoisiksi.

3.4 Aineiston analysointi

Ryhmahaastatteluissa esiin nousseet vastaukset eivat vield sellaisenaan kuvasta tutki-
muksen tuloksia, vaan aineistonkeruun jalkeen aineisto on analysoitava. Laadullisessa
analyysissa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena. Koska tutkimuksen aineisto ku-
vaa tutkittavaa ilmiotd, analyysin tarkoituksena on luoda selkea ja tiivis kuvaus ilmidsta
kadottamatta aineiston sisdltdmaa informaatiota. Aineiston analysointiin kdytettiin tut-

kimuksessa laadullista sisdllonanalyysia. Sisdllonanalyysi valikoitui analyysimenetelmaksi,
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silld se tarjoaa keinon hallita laadullista aineistoa. Menetelman tavoitteena on luoda tut-
kittavasta ilmiosta tiivistetty ja yleistettava kuvaus, jonka avulla tulkintoja ja johtopaa-

toksia voidaan tehda.

Aineiston analysointi alkaa usein jo aineistonkeruuvaiheessa, kun tutkija havainnoi haas-
tatteluissa esiin nousseiden asioiden ja teemojen toistuvuutta. Varsinainen sisallénana-
lyysi alkoi kuitenkin haastattelunauhojen purkamisella ja litteroinnilla, eli kirjoittamalla
haastatteluaineisto tekstimuotoon, jotta sen analysointi olisi helpompaa (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara, 2015). Kun litterointi oli saatu valmiiksi, aineistoon perehdyttiin huo-
lella lukemalla se lapi useaan kertaan alleviivauksia ja muistiinpanoja tehden. Vaihe oli
tarkea aineiston kokonaiskuvan hahmottamiseksi. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 143.) Ai-
neistosta eroteltiin sitten teemoja, jotka nousivat esiin toistuvasti, ja saatuja merkitysko-
konaisuuksia suhteutettiin aiempaan tutkimukseen ja teorialuvussa rakennettuun teo-

reettiseen viitekehykseen.

Tutkimusaineiston analysoinnissa hyddynnettiin abduktiivista, eli teoriasidonnaista paat-
telyn logiikkaa. Abduktio tarkoittaa sitd, ettd teoria ja empiria ovat niin sanotusti vuoro-
puhelussa keskenddn ja aineistosta tehtavien havaintojen tekoon liittyy teoreettinen kyt-
kenta. Aineistosta nousevia I6ydoksia tulkitaan suhteessa aiempiin tutkimuksiin. Empi-
rian avulla aiempi tutkimus saa vahvistusta tai empiriasta voidaan analyysin kautta |0ytaa
eroavaisuuksia suhteessa aiempaan tutkimukseen. Muita padttelymuotoja tieteellisessa
tutkimuksessa ovat deduktiivinen, eli puhtaasti teorialahtdinen logiikka, seka induktiivi-
nen, eli aineistolahtdinen logiikka. Abduktiivinen paattelyn logiikka sijoittuu naiden kah-

den valiin. (Kananen, 2015, 5.76.)

Aineiston analyysivaiheessa hyddynnettiin lisaksi hermeneuttista kehada tutkimusaineis-
ton analyysissa. Hermeneuttisen kehan hyédyntaminen analyysimenetelmana vaatii
vuoropuhelua tutkijan ja aineiston valilla. Laine (2015) esittda, ettd uusi ymmarrys syntyy
tutkijan ja aineiston valisessd, kehamaisessa vuoropuhelussa. Kehan kulkemisen kautta

ymmarrys ilmidsta syventyy, ja tarkoituksena on luoda mahdollisimman objektiivinen tila
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tulkintojen tekemiseen. Tutkijan asenne aineistoa ja siita tehtyja tulkintoja kohtaan on
oltava avointa, ennakkoluulotonta ja kriittistd. Hermeneuttisen kehan myota tutkijan

ymmarrys kehittyy ja korjaantuu. (Laine, 2015, s. 38.)

Koska ryhmahaastattelut nauhoitettiin 4dnen muotoon, analysoitiin tutkimusaineistosta
ainoastaan kielellisia ilmaisuja. Vaikka itse haastattelutilanteessa tutkija pystyi havain-
noimaan myos kehollisia ilmaisuja, ei tata voitu enda analyysivaiheessa tehda. Aineiston
analyysi etenee vaihe vaiheelta, ja useilla tulkintakierroksilla pyrittiin lisdamaan tutki-
muksen luotettavuutta. Lisaksi sen avulla pyrittiin saamaan aineistosta myos yksil6lliset
kokemukset ja merkitykset esiin. (Laine, 2015, s. 41.) Aineiston analysointi ja tulkinta ta-
pahtui neljan tulkintakierroksen avulla. Kierrosten valissa palattiin aineiston pariin tul-

kintojen syventamiseksi ja mahdollisten virhetulkintojen korjaantumiseksi.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja laadukkuus

Tutkimuksen laadukkuus perustuu sen luotettavuuteen. Luotettavuuden arvioinnilla on-
kin tarkea rooli tutkimuksen tieteellisen patevyyden varmistamiseksi. Luotettavuuden
arvioinnille ei laadullisessa tutkimuksessa ole yhta yksiselitteista tapaa, mutta sen arvi-
ointiin on kehitetty yleisia mittareita ja maaritelmia. Arvioinnin tarkoituksena on selkeyt-
taa tutkimuksessa tehtyja valintoja ja saatuja tuloksia. (Eriksson & Kovalainen, 2008, s.

291.)

Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Reliabiliteettia voidaan mitata kolmella tavalla. Ensiksi voidaan tarkastella sitd, saa-
daanko kahdella tutkimuskerralla sama lopputulos. Toiseksi, tutkimusta voidaan pitaa
reliaabelina, mikali kaksi tutkijaa paatyvat samanlaiseen tulokseen. Kolmanneksi voidaan
vertailla samaan lopputulokseen pyrkivia, eri tutkimusmenetelmilld toteutettuja tutki-
muksia. Validiteetti arvioi sitd, kuinka hyvin tietty tulkinta tai tulos ilmaisee kohdetta,
johon sen on tarkoitus viitata — eli mittaako empiria sitd, mitd sen on tarkoitus mitata.

Nama perinteiset tutkimuksen luotettavuutta arvioivat kasitteet ovat laadullisen
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tutkimuksen kentalla kiisteltyja, minka vuoksi tassa tutkimuksessa luotettavuutta arvioi-
tiin Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 307—-308) neljan kriteerin avulla. Naita ovat uskot-
tavuus, siirrettavyys, kiinnittyvyydelld ja vahvistettavuus. Naita kriteereja peilataan tut-
kimuksessa tehtyihin valintoihin seka aineiston tulkintaan. (Hirsjarvi ja muut, 2015; Eriks-

son & Kovalainen, 2016.)

Uskottavuus viittaa totuudenmukaiseen aineiston tulkintaan. Tutkimuksessa tehtyjen va-
lintojen tulee olla lapindkyvia ja tehtyjen tulkintojen tarkkoja. Kerdtyn tutkimusaineiston
tulee olla totuudenmukaista, ja aineiston tulee olla riittdava tehtyjen tulkintojen ja vait-
teiden perustelemiseen. Uskottavuutta voidaan arvioida myds sen perusteella, pystyi-
sikd toinen tutkija tekemaadn aineistosta samalaisia tulkintoja. (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 308; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 184—-186.) Tassa tutkimuksessa uskottavuus py-
rittiin varmistamaan ryhmakeskustelujen kulkua ohjaavan haastattelurungon huolelli-
sella suunnittelulla ja haastattelutilanteeseen etukateen valmistautumalla. Haastattelun
rakenne suunniteltiin huolellisesti ja rungon toimivuutta testattiin ensiksi testihaastatte-
lussa. Onnistuneen rakenteen johdosta testihaastattelu sisadllytettiin lopulliseen tutki-
musaineistoon. Huolellisen valmistautumisen ja haastattelurungon testaamisen avulla
haastattelusta pyrittiin saamaan tutkimuksen tavoitteita palvelevaa, mahdollisimman ri-
kasta aineistoa. Tutkimuksen tuloksia esitettdessa uskottavuuteen pyrittiin esimerkiksi

suorilla aineiston lainauksilla.

Siirrettdvyys viittaa tutkimuksen yleistettavyyteen, eli siihen, voidaanko tutkimuksesta
saatuja tuloksia soveltaa muihin tutkimuksiin ja konteksteihin. (Eriksson & Kovalainen,
2016) Tassa tutkimuksessa siirrettdvyys pyrittiin varmistamaan laadukkaan aineiston
kautta. Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti siten, ettd haastateltavilla olisi koke-
musta pohjalaisesta ruoasta. Talla pyrittiin syvalliseen ja tutkimukselle relevanttiin tie-
toon. Lisdksi haastateltavien valinnassa pyrittiin I0ytdmaan keskendan erilaisia kuluttajia
kattavan ja erilaisiin kokemuksiin pohjautuvan aineiston saamiseksi. Ryhmat pyrittiin

muodostamaan siten, ettd osallistujat olisivat ryhman sisdlla samankaltaisia, mutta
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ryhmat keskendaan mahdollisimman erilaisia. Osallistujat erosivat toisistaan muun mu-

assa aiemmin esitettyjen demografisten tekijéiden osalta.

Tutkimuksen kiinnittyvyys viittaa siihen, etta tutkimuksen tulokset ja aineistosta tehdyt
I6ydokset kiinnittyvat kerattyyn aineistoon. Tutkijan tulee myos tarjota lukijalle riittavasti
informaatiota tutkimusprosessin loogisuudesta. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308.)
Taman tutkimuksen kiinnittyvyytta on lisatty kuvaamalla tutkimuksen eri vaiheita yksi-

tyiskohtaisesti ja totuudenmukaisesti.

Vahvistettavuudella viitataan vastaavanlaisten tulosten |0ytymiseen aiemmasta tutki-
muksesta ja sen arviointiin. Aineistosta tehtyjen tulkintojen peilaaminen ja vertailu aiem-
paan teoriaan lisda tutkimuksen vahvistettavuutta. Tulkinnat tulee lisdksi linkittaa aineis-
toon niin, ettd myods muiden on helppo ymmartaa niita. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s.
308; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 184—-186.) Vahvistettavuus on tassa tutkimuksessa py-
ritty varmistamaan noudattaen tutkimusprosessissa tieteellisen tutkimuksen yleisid oh-
jeita ja saantoja. Lisaksi aineistosta tehtyja tulkintoja peilattiin tutkimuksen teoreetti-
sessa osiossa rakennettuun viitekehykseen. Seuraavaksi siirrytaankin tutkimuksen em-

piiriseen osioon tarkastelemaan tutkimuksen tuloksia.
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4 Pohjanmaa ruoka-alueena

Tassa luvussa tarkastellaan empiirisen tutkimuksen tuloksia. Luvussa vastataan ensin tut-
kielman toiseen tavoitteeseen pohjalaisen ruoan merkityksellistymisestd kuluttajien
mielissé. Minkalaisia nakemyksia kuluttajilla on pohjalaisesta ruoasta ja minkalaisia mer-
kityksia pohjalaisuuteen liitetdan elintarvikkeiden kulutuksen kontekstissa? Luoko poh-
jalaisuus lisdarvoa ruokatuotteelle? Jos, niin minkalaista, ja miten sitd voidaan hyddyntaa
liiketoiminnassa? Taman jalkeen luvussa vastataan tutkielman kolmanteen tavoitteeseen:
miten syvempdd kuluttajaymmdirrystd voidaan hyédyntdd vahvistamaan Pohjanmaan

ruoka-aluebréndid?

4.1 Pohjalaisen ruoan identiteetti

Tassa alaluvussa pohjalaisen ruoan identiteettia tarkastellaan abduktiivisesti tutkimuk-
sen teoreettisessa osiossa esitetyn alueellisen ruoan viitekehyksen avulla. Luvussa ana-
lysoidaan sitd, nouseeko kuluttajien esiin nostamista merkityksista viitekehyksessa mai-
nitut ulottuvuudet ja onko naiden rooli merkittdva pohjalaisen ruoan kontekstissa. Lu-
vussa tarkastellaan myos sitd, nouseeko kuluttajien esiin nostamista merkityksista viite-

kehyksessa mainitsematta jadneita ulottuvuuksia.
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet

Kuvio 9. Pohjalaisen ruoan SWOT-analyysi.

Ylla esitettyyn kuvioon 9 on koottu aineistosta nousseita pohjalaisen ruoan vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia, joita seuraavissa alaluvuissa tullaan tarkemmin

davaamaan.

4.1.1 Sijaintina Pohjanmaa

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa todettiin, ettd alueellisen ruoan identiteettia muo-
vaa paitsi maantieteellinen sijainti, myos alueelliset tavat ja kuluttajien havaitsema ai-
tous. Naista ensimmaisena tarkastellaan maantieteellisen sijainnin nayttaytymista poh-
jalaisen ruoan kontekstissa. Maantieteellinen sijainti maarittaa alueen fyysisia tekijoita,
kuten ilmastoa ja maaperaa, jotka ovat maarittaneet alueen alkuperaisia tuotantomah-
dollisuuksia. Alkuperaiset tuotantomahdollisuudet puolestaan vaikuttavat paljolti siihen,

millaiset raaka-aineet ja ruoat ndhdaan alueelle aidosti ominaisena.
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Pohjalaisessa ruoassa ja ruokapoydassa nakyy vaikutteita seka idasta etta lannests, ja
Pohjanmaa voidaan ndhda tietynlaisena sekoitusuunina eri alueiden ruokakulttuureille.
Erityisesti rannikkoalueella kulttuurit kohtaavat, ja vaikutteita nakyy Ruotsista ja sisa-
maasta. Tama valittyy pohjalaiseen ruokapdytaan eri tavoin. Yksi ndista liittyy ruoan ku-
lutuksen tilanteisiin. Sisdmaasta voidaan ndahda tulevan isot annoskoot ja itsessaan tuh-
dimmat raaka-aineet ja annokset. Rannikolla ruoka on kevyempaa, ja "maistelukulttuuri”
yleisempaa. Rannikolla maantieteellinen sijainti ndakyy esimerkiksi runsaana kalan kayt-

tamisena ruokien raaka-aineena. Sisdmaan puolella ruoassa nakyy liha vahvemmin.

“Vaikutteita ruotsin puolelta ja rannikolta, mut sit myéds tuolta, ja ne yhdessd tekee
sen millaista ruokaa on tarjolla.” (H10)

Pohjalaisesta ruoasta valittyy suhde luontoon. Tama nakyy paitsi omavaraisuutena seka
laadukkaiden ja puhtaiden raaka-aineiden arvostuksena, myds luonnosta kumpuavina
vareind ja hajuina. Kevaiset viljapellot, multa, vehred metsa ja raikas meri — pohjalaista
ruokaa aistiessa luonnon tuoksut tulevat kuluttajille ensimmaisena mieleen. Aistillisesti
pohjalaiseen ruokaan yhdistyvat haaleat luonnon varit, joihin kontrastia tuovat yksittai-
set korostusvarit esimerkiksi [dmpiman oranssissa tai kirkkaan keltaisessa savyssa. Naita

kuvastaa esimerkiksi tyrnimarjat kaurapuurossa tai porkkanat lihakeitossa.

“Ruoka on sellanen “alusta loppuun”: tinddn olen témdén kalan nostanut tuolta
jérvestd, ja nyt syon sen pois. Sd tieddt tismalleen, misté se on tullut, ja miksi se on
sieltd jdrvestd otettu.” (H18)

“Mulla ehkd tulee (mieleen) sellanen meren tuoksu. — — myds metsén tuoksu. Me
kerditddn aina sienid, niin sellanen metsdn haju, miké jéd vaatteisiinkin.” (H9)

Maantieteellinen sijainti tarjoaa evaat monipuoliseen ruokatuotantoon, ja juuri moni-
puolisuus raaka-aineissa mielletddn Pohjalaisen ruoan vahvuudeksi. Maantieteellisen si-
jainnin, luonnonvarojen ja harvan asutuksen ansiosta Pohjanmaalla on tilaa ruoantuo-
tannon kayttoon. Pohjanmaalla tuotettu liha mielletdaan hyvissa olosuhteissa kasvate-
tuksi ja hyvinvoivaksi. Tahan liittyy laheisesti tuottajiin kohdistuva arvostus. Pohjalainen

tuotanto yhdistyy kuluttajien mielissa tehotuotetun sijaan perhetilojen pienimuotoiseen
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tuotantoon ja henkilokohtaiseksi koettuun tuottaja-kuluttaja-suhteeseen, vaikka samalla
ymmarretaan, ettd nykypaivana suurtuotanto on pienia perhetiloja yleisempaa. Vapaana
kasvaneen ruoan, erityisesti lihan arvostus nakyy paitsi kulutuksessa myos ruoantuotan-
nossa. Lihatuotantoon liittyy positiivisten mielikuvien lisaksi my6s negatiivisia assosiaa-

tioita, kuten turkistarhausta ja eldinten oikeuksia.

”Pohjanmaalla paljon peltoa, lehmiit saa olla kesdisin ulkona, tédé kuvaa sitd,
minkdlaista panostusta Pohjanmaalla laitetaan, tai kovaa tyétd siihen paikalliseen
ruokaan.” (H3)

“Arvostetaan tosi paljon vapaana kasvatettua ruokaa. Annetaan eldinten kulkea
vapaana luonnossa, kasvaa sielld ja kun aika tulee, ne syédddn.” (H12)

”Sit toisaalta, kun miettii, lihatuotanto pohjanmaalla, eldimet — tulee heti mieleen
turkistarhaus, mikd taas on hyvin negatiivisessa kuvassa yleisesti ottaen.” (H2)

Yhtena pohjalaisen ruoan heikkoutena voidaankin pitda runsasta eldinperadisten tuottei-
den tuotantoa ja toisaalta niiden alueellista kulutusta. On havaittavissa, etta kuluttajien
syomistottumukset sekd yleinen suhtautuminen eldinperdisia tuotteita kohtaan on
muuttumassa, joten lihatalouden tulevaisuuden mahdollisuuksia olisi tarkeaa tarkastella.
Onko lihatuotanto nykyisella mallilla tulevaisuudessa kannattavaa, vai tulisiko pohjalaista
tuotantoa uudistaa vastaamaan muuttuvaa kysyntdaa? Nakyyké muutos lihan kokonais-

kulutuksessa tai esimerkiksi kohderyhmissa?

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

Jos matkataan Suomen ulkopuolelle, monilla tiivimmin kansoitetuilla alueilla pohjalai-
sen kaltaisesta, lihapohjaisesta ruokavaliosta voidaan vain haaveilla. Kysymys kuuluukin,
pystyyké maapallo kannatella perinteisia pohjalaisia kulutustottumuksia esimerkiksi
eldinperdisten tuotteiden kulutuksen suhteen? Mikali maapallon kantokyky ei ole tule-
vaisuudessa riittava pohjalaisille kulutustottumuksille — pakottaako tdma kulutustottu-
muksia ja tata kautta ruoantuotantoa muuttumaan? Vaihtoehtoisesti, tuleeko Pohjan-

maalla tuotetuista tuotteista nykyistd eksklusiivisempia? Tarjoutuuko tata kautta
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mahdollisuus asemoida pohjalaista alkuperaa olevia liha- tai maitotuotteita entista
enemman eksklusiivisiksi high-end tuotteiksi? Aiemmin pohjalainen perinneruoka on
nahty niukkana, halvoista lahella tuotetuista elintarvikkeista valmistettuna, mutta onko
tulevaisuudessa Pohjanmaalla tuotetut raaka-aineet ja esimerkiksi vapaana kasvanut li-
hakarja suurituloisten herkkua? Tarjoaako pohjalaisuus ruokatuotteille kilpailuetua glo-

baalilla markkinalla?

“Jos esimerkiksi kiinassa syétdisiin pohjalaiseen tapaan, ei ympdriston kantokyky
kestdiisi sitd.” (H25)

“Ei mulla ainakaan, jos ostaa Pohjalaisia tuotteita, niin oo mitédn negatiivisia
mielleyhtymid mihinkédn. Enemmdén positiivisia. Onhan niissé tietynlaista
mystiikkaa, kuten se Napua Gin, onhan se koko ajan tuonut esille sité, ettd on
Kyrééstd. Se toimii myyntivalttinakin.” (25)

Alueellista ruoantuotantoa ja tuotantoketjun suoraviivaisuutta pidetdaan yhtena pohja-
laisen ruoan vahvuutena. Pohjalaista ruokaa pidetdan puhtaana ja vdhan prosessoituna.
Matka maasta ruokapoytaan on lyhyt. Tuotannon koetaan tapahtuvan lahella kuluttajaa
seka fyysisesti ettd sosiaalisesti. Pohjalaista ruokaa voi ostaa suoraan tuottajalta, jolloin
ostotilanne koetaan persoonallisena. Pohjalaisen ruoan vahvuutena nousee esiin suhde
tuottajan ja kuluttajan valilla. Suhde tuntuu aidolta, ja pohjalainen ruoka kasvottoman ja

tehotuotetun sijaan tutulta ja turvalliselta.

”Sana kiertdd. Ei mun mielestd mainosta kauheesti, mut ihmiset vaan tietdd. Ei
mitddn radiomainoksia tai isoja kylttejd, se on vaan sellanen kdsinkirjotettu kyltti,
jossa lukee “tddlld myydddn mansikoita, euron kilo.” (H17)

4.1.2 Pohjalaiset tavat

Kuten tutkimuksen teoreettisessa osiossa todettiin, alueelliset tavat ovat usein rakentu-
neet ja vahvistuneet vuosien ja vuosikymmenten kuluessa. Alueellisia ruokaan liittyvia
tapoja ovat esimerkiksi alueella ominaisena pidetyt ruoanvalmistus- ja tarjoilutavat seka

perinteinen reseptiikka. Kun tarkastellaan alueellisia tapoja Pohjanmaalla, nousee
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tutkimusaineistosta esiin kontrasti arjen ja juhlan valilld. Arjessa pohjalainen ruoka on
helppoa ja nopeasti valmistuvaa, muutamista raaka-aineista, tutulla reseptilld valmistet-
tua. Arkiruoka on ravitsevaa, mutta se koostuu usein vain muutamista elementeista. Juh-
lassa pohjalainen ruoka on puolestaan laadukkaista, Iahelld tuotetuista raaka-aineista,
perinteisemmilla resepteilld valmistettua. Ruokaa on tarjolla runsaasti, eika ruoan haluta
loppuvan kesken. JuhlapOydasta raaka-aineita 10ytyy arkisia ruokailuhetkia enemman.

Ruokapoydassa myos viihdytaan pidempaan.

“Pitdd olla hirveen montaa sorttia. Kun sanotaan ettd pitdd olla seittemdd sorttia
-onko se vaan pohjalainen juttu? Tuntuu ettd aina pohjalaisissa pidoissa on ihan
hirveesti tavaraa.” (H8)

”Mulla on sellanen kisitys ettd tddld arkena tehddn — ehkd se on vahdn kaikkialla,
mutta — arkena tehdddn helppoa, nopeeta ja dkkid. Viikonloppuna sitten haetaan
sieltd kalatiskiltd tai kalastajilta parempaa kalaa tai IGhitilan pihvié ja tehdddn
vdhén parempaa ruokaa ite tai leivotaan.” (H9)

Arki tai juhla — pohjalainen ruoka yhdistaa — sukupolvia, ystavia ja [aheisia. Perinteisesti
eri sukupolvet kokoontuvat ruoan dareen kesdisin ja juhlassa. Perheet ja ystavaporukat
kokoontuvat yhteen keittiodn arkena ja juhlapyhina. Ruoka valmistetaan ja nautitaan yh-
dessd. Ruoka nahdaan Pohjanmaalla ylpeydenaiheena ja ystavallisyyden eleend. Ruoan
valmistaminen muille edustaa hyvantahtoisuutta ja muista huolehtimista. Kaikki ovat ter-
vetulleita pohjalaiseen ruokapoytdan sukulaisista ystaviin ja tuntemattomiin. Mita
isompi joukko ruokailijoita poydan ymparilta 16ytyy, sen parempi. Ruokaan yhdistya yl-

peys perustuu omavaraisuuteen, itse tekemiseen ja tyoteon arvostamiseen.

“Milloin minkdkinlainen osanotto naapureita, kavereita tai perheenjdsenid
(ruokapdbyddssé). Se oli aina niin, ettd meille sai tulla muutkin syémddn. Ja sai
kdydd kaverilla syémdssd, sitd ainakin Pohjanmaalla kans tehtiin. Kaikki oli
tervetulleita péytddn.” (H23)

Pohjalainen ruoka koetaan hyvin perinteikkaana, ja hyvaksi havaitut reseptit kulkevat ai-
dilta tyttarelle vuosikymmenia. Uuden kokeilun sijaan hyvaksi havaitut reseptit pidetdaan
muuttumattomana, mieluusti salassa. Toisaalta pohjalaista ruokaa kuvaava perinteikkyys

mielletddn vanhoillisuutena, kokeilunhaluttomuutena ja ennakkoluuloisuutena, jotka
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koetaan ruoan lisdksi alueellisena haasteena. Uudet maut rantautuvat pohjalaiseen ra-
vintolakulttuuriin hitaasti, esimerkiksi sushi ja aasialaisen ruoan laaja kattaus ovat ran-
tautuneet Pohjanmaalle vasta viime vuosina, eika kasvisruokaan erikoistuneita ravinto-

loita I16ydy alueelta nimeksikaan. Lihakulttuurin sita vastoin nahdaan istuvan tiukassa.

“Reseptit siirtyy didiltd tyttdrille. Ehkéd vdhdn on sellanen jako tddld pdin, ettd
naiset tekee ruokaa, didit.” (H9)

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

Alueellisista tavoista esiin nousee erityisesti ruoan valmistuksessa kaytetyt raaka-aineet,
ruoan valmistus ja sen tarjoilu. Erityisen pohjalaisena pidetdan laadukkaita, Pohjan-
maalla tuotettuja raaka-aineita. Pohjalaiselle kuluttajalle on tarkeda, ettd raaka-aineet
tulevat ldheltd, parhaassa tapauksessa suoraan omasta maasta. Alueellisissa ruoanlaiton
tavoissa nakyy hyvien raaka-aineiden kaytto ja ndistd kumpuavien puhtaiden makujen
arvostus. Ruoka koetaan yksinkertaisena, kaunistelemattomana ja rehellisena. Ruoan ai-
toa makua ei pohjalaisessa ruoassa haluta piilottaa, joten mausteita ruoanlaitossa kay-
tetdan vahan. Makua korkeintaan korostetaan suolalla ja pippurilla. Pohjalaisen ruoan
koetaan olevan kuitenkin suhteellisen suolaista, mutta muita mausteita ruoasta l6ytyy
vain vahan. Toisaalta ruoan aito maku koetaan positiivisena ominaisuutena, ja mausta-
mattomuus rehellisyytena, joka yhdistyy arvona myds Pohjanmaahan alueena. Toisaalta
mausteiden puute voidaan nahda negatiivisena, jolloin mielikuva ruoasta on mauton,
laimea ja mitadansanomaton. Yksinkertaisuus ja kaunistelemattomuus nayttaytyy paitsi
ruoassa, myos sen tarjoilussa. Lautaselta saattaa l0ytya esimerkiksi kauhallinen peruna-
muusia ja toinen kauhallinen lihakastiketta. Ruoka tarjoillaan “sellaisenaan”, eika esille-

panossa turhia “koreilla”. Visuaalisuuden sijaan ruoan vahvuus on sen maku.

“Ruuan hyvyys ei 0o siind miltd se ndyttdd, vaan siind mitd se sisdltéd. Tehdddn
ruokaa, miké on ravitsevaa ja maistuvaa, ilman etté tarvii 17 erilaista maustetta.
Tulee ruuan laadusta. Ei oo pilattu tehotuotannolla, et maku katoaa matkalla.” (H1)
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“Joskus se on aika harmaan tylséd, mautonta. Ja kun mekin puhuttiin niistd hajuista,
niin ei kellédn tullut (mieleen) et se ruoka viélttdmdttd haisis itsessddn joltain, et ei
00 hajutkaan kauheen voimakkaita.” (H9)

“Ehké yksinkertaisuus, kaunistelemattomuus. Mitddn pahaa makua ei peitetd
mausteilla, vaan se on yksinkertaista ja yksinkertaisesti parasta — ainakin kaikkien
omasta mielestd. Peittelemdttémyys ja hienostelemattomuus. Témd on nyt tdssd,
tdmd on tehty parhaasta mahdollisesta.” (H18)

Alueellisista tavoista reseptiikka ei nayttaydy kuluttajille yhta ainutlaatuisena tai erityi-
senad, kuin muut alueelliset ruokailuun liittyvat tavat. Pohjalaisten reseptien tunnistami-
nen on haastavaa, ja haastetta lisda se, ettd pohjalaisessa ruokapdydassa nakyy vahvasti
alueellisten perinneruokien lisdksi suomalaiset perinneruoat. Reseptin alkupera ei nayt-
taydy samalla tavalla merkityksellisena kuin vaikkapa kaytettyjen raaka-aineiden osalta.
Pohjalaiselle kuluttajalle pohjalainen ruoka nayttaytyy “vain ruokana”, eika sita pideta
eksoottisena tai erityisend. Uudellamaalla asuvalle kuluttajalle pohjalainen ruoka ei sa-
malla tavalla tayta esimerkiksi lahiruoan kriteereja, kuin pohjalaiselle kuluttajalle, joka

tekee kuluttajan ja pohjalaisen ruoan suhteesta hyvin erilaisen.

“Ehkdé vaikea yhdistdd mikd on pohjalaista ja miké on kaikkialla syétyd ja kdytettyd.
—— Myés pohjalaisessa ja suomalaisessa ruoassa on paljon yhteistd.” (H23)

“Kuuluisimmat Suomalaiset ruoat on kyllé Pohjanmaan ulkopuolelta.” (H25)

4.1.3 Aitoa pohjalaista

Havaittu aitous viittaa siihen, millaista ruokaa ja ruokakulttuuria pidetdaan aidosti pohja-
laisena. Havaittu aitous muodostuu tutkimuksen teoreettisessa osiossa esitetyn viiteke-
hyksen mukaisesti subjektiivisista ja objektiivisista tekijoistd. Subjektiiviset tekijat liitty-
vat nimensa mukaisesti vastaajan omakohtaiseen kokemukseen ja eldman varrella kerat-
tyyn tietoon. Subjektiivisen luonteen vuoksi taysin yksiselitteisia raameja havaitulle ai-
toudelle ei voida asettaa. Aineiston pohjalta voidaan kuitenkin tunnistaa yhtenaisia ka-

sityksiad ja ryhmakeskustelussa esiin nousseita teemoja. Havaitun aitouden objektiiviset
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tekijat jakautuvat tuotteeseen liittyviin tekijoihin seka tilanteeseen liittyviin tekijoihin.

(Povey, 2006.)

Paikallisilla kuluttajilla omakohtainen kokemus on alueen ulkopuolista kuluttajaa syvalli-
sempadd, mutta toisaalta vertailukohta toisenlaiseen ruokakulttuuriin tai ruokailun tapoi-
hin voi olla hyvin rajallinen. Talléin Pohjalaisen ruokakulttuurin objektiivinen tarkastelu
voi osoittautua haasteelliseksi. Alueen ulkopuolisella kuluttajalla omakohtainen koke-
mus pohjalaisesta ruoasta voi olla rajallinen, jolloin aitouden kokemus saattaa perustua
olettamuksiin, virheellisiin mielikuviin tai stereotypioihin. Alueen ulkopuoliselle kulutta-
jalle aitous voi perustua myos esimerkiksi maantieteellisen sijainnin synnyttamaan mie-

likuvaan tai alueen tuntemukseen ruokakulttuurin ulkopuolella.

Tutkimukseen osaa ottaneille pohjalaisille kuluttajille aitouden kasitys pohjautui hyvin
pitkalti omakohtaiseen kokemukseen ja esimerkiksi makumuistot kokemuksista elaman
varrelta nousivat vahvasti esiin. Pohjanmaan ulkopuolisten kuluttajien kohdalla omakoh-
tainen kokemus vaihteli vastaajien valilla paljon, ja osittain aitouden kokemuksen voi-
daan nahda perustuvan ryhmakeskustelua varten hankittuun tietoon. Pohjanmaan ulko-
puolisten kuluttajien kohdalla aitouden tarkastelu nojautui pohjalaista kuluttajaa enem-
man erityisesti maantieteellisen sijaintiin ja paikkatuntemukseen, ja ndihin peilattuun
aitouden tarkasteluun. Pohjalaisen kuluttajan ymmarrys alueellisesta kulttuuriperin-
nosta ja alueellisista ruokaan ja ruokailuun yhdistyvista tavoista oli rikkaampi ja moni-
ulotteisempi. Ryhmien sisdlla ndakemykset olivat hyvin pitkalti yhtenaisia, mutta myos

eridvia nakemyksia saatiin jaettua.

Aidosti pohjalaisena ruokana pidettiin alueella tuotettuja, jopa omassa maassa kasva-
neita raaka-aineita ja niista valmistettuja ruoka-annoksia. Lahella tuotettu ruoka nousi
esiin lahes kaikissa ryhmakeskusteluissa. Kuluttajat mieltavat pohjalaisen ruoan aidoim-
millaan vahan prosessoiduksi ja puhtaaksi. Ruoka tulee ldhelta kuluttajaa, ja matka me-
resta tai laitumelta ruokapoytdan on lyhyt, mika kuvastaa juuri ruoan prosessoimatto-

muutta.
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“Jos ostat Pohjalaisen tuotteen, sen koko tuotantoketju on Pohjanmaalla. Tuottajat
on ldhelld paikkaa, missd ne on pakkailtu, ja siitd kuljetettu mihin vaan.” (H25)

Pohjalaisen ruoan esillepanon tyyli koettiin helposti tunnistettavaksi, mutta esimerkiksi
Pohjanmaalta kotoisin olevia annoksia ei juurikaan osattu nimeta. Aidosti pohjalaisena
pidetaan siis ennemminkin lahellad tuotettuja, puhtaita ja laadukkaita raaka-aineita, kuin
tiettyja ruoka-annoksia tai resepteja. Kuluttajat kokevat pohjalaisen ruoan tuhtina ja
tayttavana, eika ruokapoydasta nousta nalkaisena. Tama patee erityisesti silloin, kun ruo-

kapoydasta noustaan pohjalaisten isovanhempien luona.

”Sit pohjalaisesta ruuasta tulee mieleen dhky, koska se on oikeesti, siis se
perinteinen, osaa olla tosi tuhtia ruokaa. Ja sit tulee mieleen pohjan pidot —
vedetddn napa tdyteen.” (H14)

“Musta tuntuu et jos on joskus ollut vikon mumman kanssa, siiné saa pari ekstra
kiloa.” (H9)

Pohjalaiset ruokatuotteet mielletdan ulkoasultaan yksinkertaisena. Aitona pidetdan
luonnossa esiintyvia vareja: murrettuja ja maanlaheisia savyja kirkkaiden, pastellisten tai
neonsavyjen sijaan. Myos materiaalien on oltava maanlaheisia: puuta, korkkia, lasia, tai
paperia. Liiallista koristeellisuutta pidetaan helposti keinotekoiselta. Pohjalainen tuote

on ulkoasultaan rehellinen, eika pyri olemaan muuta kuin mita on.

“Napue on onnistunut tosi hyvin tossa ulkonddéssddn, tosi sellanen skandinavinen
ja yksinkertainen. Tosi maanldheinen. Ei mitédn ylimddrdistd, antaa myés kuvan
siitd tuotteesta, et nyt ei hienostella, vaan tehty paras mahdollinen.” (18)

”Mun mielestd toi Ginin korkki, kun se on ruskee ja puinen, niin se kuvastaa hyvin
Pohjanmaata.” (H4)
“Mut sit taas toi etiketti on aika moderni, mikd ei heti tulis mieleen et se olis jostain
Pohjanmaalta.” (H5)

“Joo, Maalahden limppu. Leipdhdn, tai varsinkin joku tdlldnen ruisleipd on todella
suomalaista, mutta sitd ei dkkiseltédn pelkdstddn Pohjanmaahan liitd.” (25)

”Mut noi vdérit on ehkd enemmdn siihen suomalaisuuteen: vaaleaa ja sinistd. Ei
huono. Mut ei ehkd oo sellanen pohjalainen, vois olla punainen ton sinisen tilalla
niin voisi ajatella ettd on pohjalaista.” (24)
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Tuotteeseen liittyvaadn aitouteen liittyy myds ristiriitaisuuksia. Aidosti pohjalainen ruoka-
tuote mielletdan hinnaltaan varsin kalliina, mutta tuotteena yksinkertaisena. Yksinkertai-

suus nahtiin seka positiivisena etta negatiivisena ominaisuutena.

“Tunnen miehen, joka hakee joka viikko kalaa Raippaluodon sillalta ja ajaa sen
keskustaan, kylld sitd tuodaan tuolta mereltd.” (H12)
”Joo ja hinnassa nékyy: kolmikertainen.” (H9)

”Se on vihdn sellasta kéyhdd. Tai ehkd huomaa, ettei oo ollut niin rikasta joskus.
Se on sellasta halvoista aineksista tehtyd.” (H5)

Tilanteeseen liittyvat aitouden osatekijat liittyvat niihin tilanteisiin, paikkoihin ja konteks-
teihin, joissa alueellista ruokaa tuotetaan, ostetaan ja kulutetaan. Aidoimmillaan pohja-
laista ruokaa tuotetaan perhetiloilla, Pohjanmaalla, ldhelld ja omavaraisesti. Tuottajat
ovat pienyrittdjia ja tilat perheomisteisia. Pohjalaista ruokaa ostetaan suoraan tuottajalta,
supermarketista tai ravintolasta. Mieluusti ruoka kuitenkin kasvatetaan tai hankitaan itse.
Pohjalaista ruokaa kulutetaan niin arjessa kuin juhlassa. Se voi olla kotona, ravintolassa,

juhlissa, hautajaisissa, mokill, tai koulussa, useimmiten kuitenkin Pohjanmaalla.

Aidoin ostotilanne on pohjalaisten elintarvikkeiden ostaminen suoraan tuottajalta tai
esimerkiksi kalastajalta. Myds supermarketin kalatiski ja ravintolaillallinen nahdaan ai-
dosti alueellisena. Toisaalta osto- ja kulutustilanteeseen ravintolassa liittyy tiettya risti-
riitaisuutta, silla tasting- menut ja fine dining ndhdaan pohjalaiselle ruoalle vastakohtana.
Tassa pohjalaiset ja alueen ulkopuoliset kuluttajat eroavat toisistaan, silla pohjalainen
kuluttaja nakee juuri tuottajalta tai metsastajalta ruoan hankkimisen aidoimpana vaih-
toehtona, kun taas alueen ulkopuoliselle kuluttajalle ruoan hankkiminen suoraan tuot-
tajalta ei ole vaihtoehto. Alueen ulkopuolinen kuluttaja kokee pohjalaisen ruoan hankki-
misen toisaalta haastavana, toisaalta pohjalaisten tuotteiden, kuten Narpion tomaattien
hankkiminen ruokakaupasta Uudellamaalla onnistuu yhtad vaivattomasti kuin Pohjan-
maalla. Tallaisen raaka-aineen kohdalla alueellisuus ei kuitenkaan nayttaydy kuluttajalle

yhta merkityksellisend, kuin vaikkapa kotimaisuus.
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[Pohjalaisen ruoan vastakohta?] “Fine dining -néperrys. Tddllé on isot annoskoot ja
rehellistd ruokaa. Tddllg ei hirveesti oo mitddn fine dining -ravintoloita. Kustaa
Vaasa on ainoo, missé on tasting menu, mut ei missédédn muualla. Tddlé ei ihan
hirveesti ilmeisesti arvosteta sellasta ndpertimistd.” (H13)

Aitoja pohjalaisen ruoan kulutustilanteita on monia. Pohjalaista ruokaa voidaan kuluttaa
niin arjessa kuin juhlassa, kotona, ravintolassa, koulussa ja mokilla, haissa ja hautajaisissa,
yksin tai yhdessa, sisalla tai ulkona. Pohjalaiselle kuluttajalle yksi aidoimmista kulutusti-
lanteista sijoittuu kesamokille, jossa ruoasta nautitaan yhdessa muiden kanssa, suuren
poydan ymparilla, 1ahelld luontoa. Alueen ulkopuoliselle kuluttajalla aito pohjalaisen
ruoan kulutustilanne yhdistyy useimmiten juhlaan tai ravintolaillalliseen. Siind missa to-
dellisia kulutustilanteita on juuri niin useita kuin kuluttajia, suosikki makumatkat sijoittu-
vat usein ison podydan adrelle, tarkeiden ihmisten seuraan. Itse ruokaa tarkedampaa on
vahvasti ruokailuun yhdistyva lammin ja kotoisa, tervetullut tunnelma. Juuri tama tun-

nelma tekee hyvin yksinkertaisestakin ruoasta parempaa.

“Nautitaan sitd yhdessd ja ollaan siind yhdessd. Viélttdmdttd ruoka ei oo kummosta,
mutta kun se on tehty yhdessd ja pystytddn nauttia yhdessd, niin se tekee sen, ettd
muka maistuu tosi paljon paremmalta tai ndyttdd muka paremmalta.” (H10)

Kuten aiemmin mainittiin, pohjalaiselle kuluttajalle kulutustilanne aidoimmillaan sijoit-
tuu usein mékkimaisemiin. Mokilla ruoanlaittoon ja erityisesti ruoan laatuun panoste-
taan usein enemman kuin kotona. Raaka-aineet ovat laadukkaita, mieluusti suoraan
tuottajalta hankittuja, ja ruokailutilanteet tietoisempia. Arjessa pohjalaisesta ruokapoy-
dasta l1oytyy harvemmin jalkiruokaa, mutta mokilla iltapdivakahvi rytmittaa paivan kul-
kua. lltapdivakahvi voidaan siis ndhda pohjalaiseen ruokaan yhdistyvana Bergin ja
Sevonin (2014) mainitsemana ajan virtausta edustavana tekijana. Mokilla luontosuhde
nayttaytyy arkisia ruokailun hetkia vahvempana. Marjat poimitaan kahvin kanssa nautit-
tavaan mustikkapiirakkaan suoraan luonnosta, ja kala nostetaan meresta ja savustetaan
sitten nuotiolla luonnon aarella. Myds ruokailut tapahtuvat usein luonnon darella. Mo6-
kille sijoittuvat makumuistot ndyttaytyvat pohjalaiselle kuluttajalle arkisia kulutustilan-
teita merkityksellisempina. Suhde luontoon ja arvostus luontoa kohtaan nousevat vah-

vasti esiin.
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“Ja moékki on sellanen et siihen panostetaan arkea enemmdn. Ei se vdlttdmdttd oo
hienompi ruokalaji tai itdmaalaista kasviskeittoa vaan panostat normaalia
enemmdn raaka-aineisiin.” (H18)

4.1.4 Erot mielikuvissa eri alueiden kuluttajien valilla

Baker (2007, s. 62) esittaa, ettad paikallisten kuluttajien nakdkanta alueellisesta ruoasta
saattaa olla rajoittunut alueen ulkopuolisen ihmisen perspektiiviin verrattuna. Siksi seu-
raavaksi pohjalaiseen ruokaan liitettyja merkityksia vertaillaan paikallisten ja alueen ul-
kopuolisten kuluttajien ndakokulmasta. Liittdako paikallinen kuluttaja pohjalaiseen ruo-

kaan erilaisia merkityksia, kuin Uudellamaalla asuva kuluttaja?

Pohjalaiselle kuluttajalle alueellisen ruoan kulttuuriperintd on usein tutumpi kuin alueen
ulkopuoliselle kuluttajalle. Tasta syysta pohjalainen kuluttaja tarkastelee esimerkiksi ai-
toutta eri lahtokohdista. Siind missa pohjalainen kuluttaja peilaa aitoutta kotona kulutet-
tuun ja kotoa opittuun, subjektiiviseen kokemukseen, voi alueen ulkopuolisen kuluttajan
kokemus Pohjanmaasta alueena ja pohjalaisesta ruoasta olla hyvinkin paljon viahaisem-
paa. Talloin kuluttaja saattaa nojata mielipidettd muodostaessaan esimerkiksi mediassa

matkailukokemuksiin ja median luomiin mielikuviin tai oletuksiin tiedon sijaan.

Mita tutumpi Pohjanmaa on kuluttajalle alueena, sitd helpompi kuluttajan on muodos-
taa mielikuvaa pohjalaisesta ruuasta. Keskusteluissa havaittiin se, ettd mita vieraampi
pohjalainen ruokakulttuuri oli alueen ulkopuoliselle kuluttajalle, sitd enemman mieli-
kuva pohjalaisesta ruuasta nojasi maantieteelliseen sijaintiin ja median muodostamaan
kuvaan alueesta. Pohjalainen ruokakulttuuri saatettiin helposti sekoittaa esimerkiksi
Eteld-Pohjalaiseen ruokakulttuuriin ja sen alueen perinteisiin. Myods esimerkiksi ruotsa-
laista alkuperada olevat perinteet nousivat voimakkaammin esiin ruotsia puhuvien pohja-
laisten kuluttajien ohella alueen ulkopuolisten kuluttajien mielikuvissa. Mielikuva ai-
doista pohjalaisista tuotteista muodostui alueen ulkopuolisten kuluttajien mielissa esi-
merkiksi luonnossa esiintyvista vdreistd ja alueen fyysisista ominaisuuksista. Rannikko

yhdistyy kalaan, metsa marjoihin ja sieniin, pellot ja laakeus erityisesti viljaan ja vapaana
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kasvavaan karjaan. Yksittdisista tuotteista nousee esiin vahvasti alueellisesti brandatyt
tuotteet, kuten Kyrd Distilleryn Napue Gin. Siind missa pohjalainen kuluttaja osaa nimeta
pientuottajia ja kotoakin 16ytyvia pohjanmaalla tuotettuja tuotteita, uusimaalainen ku-
luttaja ymmartaa alueellisuuden ennemminkin tuotekategorioina tai kansallisesti tunne-

tuksi tulleina brandeina.

Kuluttajien valilla voidaan havaita ero alueellisen kulttuuriperinnén tuntemisessa. Poh-
jalainen kuluttaja tunnistaa ruokaan ja ruokailun tapoihin liittyvia eroja alueen sisélla,
esimerkiksi suomenkielisten ja ruotsinkielisten alueiden valilla. Tietyt kulttuuriperintéa
edustavat tavat, kuten rapujuhlat pohjalainen kuluttaja liittda suomenruotsalaiseen kult-
tuuriperintdon Pohjanmaan sisalla, kun taas alueen ulkopuoliselle kuluttajalle tama yh-
distyy kokonaisvaltaisesti pohjalaiseen ruokakulttuuriin. Esimerkiksi juuri rapujuhlat
pohjalainen kuluttaja kokee olevan yleisempi ruokajuhla ruotsinkielisten keskuudessa.
Myds yleisemmallad tasolla alueelliset erot nayttaytyvat merkityksellisempana pohjalai-
selle kuin alueen ulkopuoliselle kuluttajalle. Alueellisten eroavaisuuksien tunnistaminen
koetaan tarkedna, mikd on hyva huomioida alueellisten ruokatuotteiden markkinoin-

nissa seka pohjalaista paikkabrandia kehitettdessa.

“Kala ja tdmménen tulee mieleen ympdristostd. Kevyt, etten pitéisi Vaasaa
sellasena Lihakastikkeen kaupunkina, vaan enemmdin sellanen rapujuhlakaupunki.
— — Mité rannikompaan menndién, sitd kevyemmdiksi ja kalapainotteiseksi se
menee. Ja sit se seuraava kuva on juurikin rapujuhlista, mikd on juurikin hyvin
kuvaava. Ruuassa pddpointti on yhdesséoloa ja yhteiséllisyyttd tosi useasti. Sen
huomaa sellasista perheperinteistd, mitd ihmisillé on Vaasan alueella, tai ainakin
mun ystdvilld on Vaasan alueelta, ettd syddddn yhdessd sunnuntaisin.” (H1)

Pohjalaiselle kuluttajalle tarked osa alueellista ruokaa on ldhella sijaitseva tuotanto. Uu-
dellamaalla asuvalle kuluttajalle tdma mielikuva ei kuitenkaan yhdisty pohjalaiseen ruo-
kaan. Muualla Suomessa asuvalle kuluttajalle pohjalainen ruoka ei ole lahellad tuotettua.
Nain ollen voidaan esittda, etta pohjalaisen ruoan branddaaminen ei voi nojata tdysin sa-
moihin arvoihin Pohjanmaalla kuin tuotetta alueen ulkopuolelle vietdessa. Pohjalaiselle
kuluttajalle lahellad sijaitseva tuotanto ja lyhyt tuotantoprosessi ovat lisdarvotekijoita.

Helsinkildiselle kuluttajalle, joka arvostaa lahelld tuotettua, Pohjanmaalla tuotettu
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elintarvike ei tarjoa tata lisdarvoa, jolloin pohjalaisen ruokabrandin on edustettava myos
muita arvoja. Uudellamaalla esimerkiksi prosessoimattomuus ja puhtaus voidaan nahda
pohjalaisen ruoan lisdarvona ldhelld kuluttajaa sijaitsevan tuotannon sijaan. Samat omi-
naisuudet voidaan eri alueilla tuoda esiin eri tavoin. Ominaisuuksien tarjoamaa lisdarvoa
on talléin tarkeaa tarkastella kohderyhman nakoékulmasta. Siind missa Mustasaaressa
pientuotetun tuotteen kulutus voi kuvastaa pohjalaiselle kuluttajalle lahelld tuotetun,
tutun ja omaa aluetta tukevaa kulutusta, voi helsinkildinen kuluttaja ndhda samassa ka-

sityOlaisyyttd, korkeaa laatua seka prosessoimattomuutta.

Alueellisesti tuotetun tuotteen voi tunnistaa pohjalaiseksi helposti esimerkiksi tuotteen
nimen tai pakkauksessa esiintyvan paikkamerkinnan kautta. Alueellisesti nimetty tuote
on helppo yhdistdaa Pohjanmaahan, jos alueellinen maantiede on tuttua. Mitd vahvempi
on kuluttajan kulttuurillinen pddoma, sitd paremmin kuluttaja pystyy assosioimaan tuot-
teen Pohjanmaahan tai pohjalaisuuteen. Kuluttajalla on siis oltava kulttuurillista paa-
omaa. Suurimmat aineistosta nousevat eroavaisuudet kuluttajien valilla nakyy erityisesti
havaitussa aitoudessa. Siind missa Pohjanmaalla asuvalle kuluttajalle Maalahden limppu
viestii aidosta alueellisuudesta, ei tuote Uudellamaalla asuvalle kuluttajalle herata valt-
tdmatta suoraa assosiaatiota Pohjanmaahan. Paikallisessa urheilutapahtumassa ostettu
makkara voi pohjalaiselle kuluttajalla olla pohjalaista ruokaa aidoimmillaan, siind missa

Uudellamaalla asuvalle kuluttajalle vastaava makumuisto yhdistyy erilaisiin tilanteisiin.

Alueen ulkopuoliselle kuluttajalle pohjalaisen ruoan aitouden tarkastelu nojaa vahvem-
min maantieteelliseen sijaintiin ja sitd kautta alueella perinteisesti tuotettujen raaka-ai-
neiden tuottamiseen, kuin alueellisiin tapoihin ja niiden tuntemiseen. Tama voidaan ha-
vaita esimerkiksi ryhmakeskusteluissa tarkastelun kohteena olleiden hunajatuotteiden
tarkastelussa. Alueen ulkopuolinen kuluttaja tarkastelee tuotteen sopivuutta ilmastoon
ja luokittelee sen perusteella tuotteen muuta alkuperda olevaksi. Pohjalaiselle kulutta-
jalle alueellinen tuotanto on aluetuntemuksen ja omakohtaisen kokemuksen kautta tu-
tumpaa, ja hunajatuote koetaan aidosti pohjalaisena, koska tiedetdan pientuotannon si-

jaitsevan pohjanmaalla. Pohjalaiselle kuluttajalle aitous muodostuu vahvemmin



71

subjektiivisen aitouden kautta. Kokemus pohjalaisesta ruoasta saattaa olla omakohtai-

sen kokemuksen kautta tietynlainen.

”MGé mielléin hunajan vdhd enemmdn sellaseks keskisuomalaiseks jutuks. Paikat,
jossa on tiivisté metsdd, missd on hyénteisid.”(H1)

“Kaikki on tosi ldhituotteita. Isokyré, Maalahti, sit tosi paljon Ildhikunnissa
tuotetaan myés hunajaa. Esim. sitékin ollaan saatu kisoista mukaan Isokyrdstd. Mé
luulen, ettd vanhemmat ihmiset kéyttdd enemmdn hunajaa.” (H12)

Aineistosta voidaan havaita, ettd pohjalaiselle kuluttajalle eri raaka-aineet nayttaytyivat
eri arvoisina. Tuore kala tai liha erityisesti juhlapdydassa on ylpeydenaihe, siind missa
kasvisten arvo on vahaisempi. Alueen ulkopuolisten kuluttajien keskusteluissa raaka-ai-

neiden eriarvoisuus ei niinkdan noussut esiin.

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

“Meiddn isd ainakin hakee kaiken -60% Salesta, etté ei voi puhua tuoreesta ja
fressistd — ei oo vilid onko salaatilla mennyt pdivdys, sen voi kdyttdd. Se vdlttdd
hdévikkié viimeseen asti — osa on sen pihid luonnetta — mut osa on sitd, ettd ruoka
kdytetddn. Sen ylpeys on aina ollut tuore liha. Kala on aina tuoretta. Ne on sellasia
ettei voi ottaa pakkasesta. Omia lihoja voi pakastaa, mutta en ikind ndkisi, ettd
meiddin isd hakisi kanadan hirven Salesta pakastettuna.” (H18)

Pohjalainen kuluttaja kokee alueellisen ruoan kaikissa kuluttamisen tilanteissa; arjessa,
juhlassa, kotona, ravintolassa, koulussa, mokilld, haissa ja hautajaisissa. Pohjalaista ruo-
kaa voi ostaa pientuottajalta tai supermarketista. Toisaalta aidoimpana pidetdan ruoan
hankkimista suoraan pientuottajalta, vaikka saman tuotteen saisi myds supermarketista.
Alueen ulkopuoliselle kuluttajalle kontaktipisteet pohjalaisen ruoan kuluttamiseen ovat
vahdisempia. Pohjanmaalla vierailleelle kuluttajalle makumuistot vievat todennakdisesti
Pohjanmaalle tai sieltd kotoisin olevalle muistot liittyvat usein lapsuuden kotiin ja tilan-
teisiin. Arjessa kuluttamisen tilanteet saattavat yhdistya Pohjanmaalla tuotetun broilerin

valmistamiseen, tai Maalahden limpun nauttimiseen. Pohjalaisen ruoan hankkiminen
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suoraan pientuottajalta voi olla mahdotonta, jolloin ruoan hankkiminen supermarketista

nayttaytyy yhta aitona.

Pohjalaiselle kuluttajalle kulutustilanteisiin yhdistyy usein alueellista kuluttajaa vahvem-
pia makumuistoja. Parhaimmat muistot yhdistyvat perheen, sukulaisten tai ystdvien
kanssa vietettyyn aikaan. Vaikka yhta lailla pohjalaista ruokaa kulutetaan yksin telkkarin
edessa, yhdistyy mieluisampi makumuisto kesdaan, meresta nostettuun tuoreeseen, avo-
tulella savustettuun kalaan ja perheeseen luonnon aarella. Kulutustilanne heijastaa luon-
tosuhdetta, joka on pohjalaisella kuluttajalla usein tiivis. Omavaraisuus on ylpeyden aihe.

Sama aitouden mielikuva ei nayttaydy alueen ulkopuolisen kuluttajan esiin nostamista

merkityksista.

Taulukko 3. Alueellisen ja alueen ulkopuolisen kuluttajan erot mielikuvissa.

Ulottu-  Pohjalainen kuluttaja Alueen ulkopuolinen kuluttaja

vuus

Sijainti Rannikko, metsa ja pelto Rannikko, pelto, suot
Epdsuotuisa maapera Hyva kasvualusta, runsaasti tilaa tuottaa
Kaikki vuodenajat nakyvat ruoassa Vuodenajoista ruoassa: kevat ja kesa
Ruoka tulee ldheltd: omavaraisuus Tuotanto Pohjanmaalla: syrjaseutu haas-
Maanladheisyys: arvo, luontosuhde teena, hyédynnetty se mita voidaan hyvin

Maanladheisyys: aistit

Tavat Arjessa nopeaa vs. juhlassa isoa ja @ Pidot: dahky, tuhti vs. ulkoilmaruoka: kevyt
runsaasti Kaksikielisyys: rikkaus
Kaksikielisyys: erilaiset perinteet Pientuotanto, yrittajyys
Sukupuoliroolit ruoan valmistuksessa | Perinteiset valmistustavat
Vieraanvaraisuus: ruokailu yhdistaa Juomatuotanto, kotikalja
Yksinkertaisuus: rehellinen, vaatima- | Yksinkertaisuus: tehddan se mita osataan,
ton tilli-makarooni
Itse tekeminen: arvo

Aitous Perinteikkyys: tuttu ja turvallinen, Perinteikkyys: konservatiiviset arvot,

lammin

nostalgia, kylma
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Ruoan hankkiminen itse tai Ruoan hankkiminen marketista tai
suoraan tuottajalta ravintolasta

Kotitekoinen ruoka, itse valmistettu Jonkun muun valmistama

Pohjalaiselle kuluttajalle pohjalaisen ruoan kasitys on paljolti yhtendinen Sirenin (2006)
esittamien [ahiruoan ja paikallisen ruoan kasitteiden kanssa. Pohjalainen ruoka ei kuiten-
kaan ole tdysin yhtendinen Rinaldin (2017) maarittdman alueellisen ruoan kasitteen

kanssa, jonka mukaan alueellinen ruoka on valmistettu tietylla alueella ja tietylla tavalla.

Lisdaksi maaritelman mukaan alueellinen ruoka pitaa sisalladn ainoastaan tietylla alueella
tuotettuja elintarvikkeita. Vaikka pohjalaisena ruokana nahdaan juurikin alueellisesti
tuotetut raaka-aineet, ei muualla tuotetut raaka-aineet ole taysin poissuljettuja. Esimer-
kiksi kropsu, eli uunipellilla valmistettu pannukakku mielletdadan hyvin pohjalaiseksi jalki-
ruoaksi, vaikka osa raaka-aineista tulisi alueen ulkopuolelta. Puolestaan Simsin (2009)
alueellisen ruoan maaritelma “rajattu maantieteellinen alue, jolla tuotetaan tai myydaan,
tai alueen erikoisruoka” on hyvin yhtendinen pohjalaisen ruoan kasitteen kanssa. Tassa
maaritelmassa vaihtoehdot eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan kasitteelld on useampia

merkityksia.

Kuznesof ja muut (1997) sekd Povey (2006) esittivat, ettd alueellisen ruoan kulutus voi
edustaa kuluttajalle tietyn kulttuurin tai elamantavan kulutusta ja alueellisen ruoan
kautta muodostuu myds tietyn alueen identiteetti. Ryhmakeskusteluissa havaittiin, etta
monelle pohjalainen ruoka edusti muun muassa rehellisyytta ja yksinkertaisuutta, eli ta-
ten myos rehellistd, yksinkertaista ja autenttista eldmantapaa. Pohjalainen ruoka edus-
taa myos luontosuhdetta ja luontoa kunnioittavaa tapaa elda. Luonnon kanssa eletdan
harmoniassa. Pohjalainen ruoka edustaa ymmarrysta luonnon kiertokulusta. Pohjalainen
ruoka nahdaan rehellisend, ja sama ominaisuus yhdistyy Pohjanmaahan alueena. Voi-

daan nahda, etta esimerkiksi tassa alueellisen ruoan ja alueen identiteetti kohtaavat.

Poveyn (2006) mukaan yksi alueellisen ruoan maaritelmista on se, ettd ruoka heijastaa

sitd, mika voi helposti kasvaa alueella. Taman voidaan nahda yhdistyvan vahvasti myos
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pohjalaiseen ruokaan. Erityisesti alueen ulkopuoliset kuluttajat tarkastelevat aitoutta
luonnon ja kasvuolosuhteiden kautta. Povey (2006) maarittda alueellista ruokaa myods
tuotannon kautta. Myds pohjalaiseen ruokaan tama yhdistyy. Erityisesti alueen ulkopuo-
lisen kuluttajan on helppo yhdistdaa tuotanto alueellisuuteen. Vaikka tiettyja raaka-ai-
neita ei valttdmatta koeta suoraan pohjalaiseksi, tuotanto pohjanmaalla on kuitenkin tar-
keda. Povey (2006) nostaa esiin myds kulttuuriperinnon ja alueen historian. Alueellinen
ruoka kuvastaa sitd, mita alueella on historiallisesti syoty. Perinteet ja perinteikkyys on
tarkea osa pohjalaista ruokaa. Pohjanmaa nahdaan jopa muita ruoka-alueita perinteik-

kdadmpana ja jopa nostalgisena. Pohjalainen ruoka hyvin perinteista ja staattista.

Kuten nadista eroavaisuuksista voidaan huomata, pohjalainen ruoka ei nayttaydy taysin
samanlaisena pohjalaiselle ja alueen ulkopuoliselle kuluttajalle. Kohderyhmille ei siis
valttamatta toimi sama karkiviesti ja rakennettu imago. Seuraavaksi siirrytdan tarkaste-
lemaan sitd, miten ylld havaittuja pohjalaisen ruoan merkityksia ja kuluttajien valisia

eroavaisuuksia voitaisiin hyodyntaa ruokaperusteisessa paikkabrandayksessa.

4.2 Paikkabrandin kehittaminen pohjalaista ruokaa hydodyntdaen

Toisena tarkastelun kohteena tassa tutkimuksessa on se, miten ylla esitettya tietoa hyo-
dyntdmalld voidaan kehittdda Pohjanmaan paikkabrandia ruokaperusteisesti? Vahva
brandi paitsi erottaa sen kilpailijoistaan, my0ds vahvistaa suhteita seka sisaisiin etta ulkoi-
siin sidosryhmiin ja lisdd markkinoinnin tehokkuutta. Miten Pohjanmaa-paikkabrandia
voitaisiin vahvistaa niin, etta se tukee alueellisen ruoan myyntia paikallisesti seka vienti-
tuotteena vahvistaen samalla pohjalaisen ruoan mielikuvaa ja erilaistaen sitd muista alu-
eista? Mitka ovat ne pohjalaisen ruokakulttuurin erityispiirteet, jotka kannattaa nostaa

paikkabrandin ja erityisesti sen identiteetin kehittamisen keskioon?

Kuten tutkimuksen teoreettisessa osiossa kavi ilmi, alueellisen brandin rakentamiseen
alueellista ruokaa hyodyntden voi Bergin ja Sevénin (2014) mukaan olla kolme paaasial-

lista motiivia. Pohjanmaalla ruokaperusteisesta paikkabrandista voisi olla hyotya
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erityisesti paikalliselle elintarviketeollisuudelle sekd alueen identiteetille. Alueellinen
elintarviketeollisuus voisi hydtya vahvemmasta alueellisesta brandista erityisesti ruoka-
tuotteita alueelta vietdessa. Alueen identiteetin vahvistaminen ruokaperusteisesti puo-
lestaan voisi tarjota todellisissa alueellisissa elementeissa sidoksissa olevan pohjan iden-
titeetin rakentamiseen. Kun alueellista identiteettia vahvistetaan kuluttajien esiin nosta-
mien merkitysten kautta, on todenndkoisempaa, etta lopputuloksena on paikkabrandi,
joka resonoi kohderyhmissa, ja tarjoaa nain alueellista brandipddomaa. Pohjalaisesta
ruoasta I6ytyy runsaasti ulottuvuuksia, jotka tarjoavat mahdollisuuksia lahtea kehitta-
maan paikkabrandia ja paikkabrandistrategioita. Hyodyntamalla naita esiin nousseita
merkityksid, varmistetaan, ettd paikkabrandista muodostuu uniikki ja muista alueista
erottuva, mutta myos se, ettd paikkabrandi rakentuu kohderyhmaille oleellisten ulottu-
vuuksien varaan. Kuten Berg ja Sevén (2014) toteavat, kaupunki on ruoan kokemusym-
paristo, joten pohjalainen ruoka voi tarjota alueelle myds sen merkityksen. Ruoka on

vahva elementti alueiden brandayksessa myds moniaistisuutensa takia.

Pohjalaisesta ruoasta nousee erityisen vahvasti nelja ominaisuutta, joiden kautta Poh-
janmaan brandi-identiteettia voidaan lahtea vahvistamaan. Ensimmainen naista on kult-
tuurillinen monimuotoisuus. Ominaisuus on vahvasti linkittynyt alueeseen, ja se nayttay-
tyy my0s alueellisessa ruoassa ja kuluttajien esiin nostamissa merkityksissa. Alueen kult-
tuuriperinto on rikas, ja se tarjoaa alueelle erilaistavan tekijan suhteessa ldhialueisiin.
Alueen kaksikielisyys nakyy ruokailutavoissa ja perinteissa, ja siten se luo tunnistettavan
erityispiirteen, josta voidaan viestia paitsi pohjalaisille myos alueen ulkopuolisille kulut-

tajille.

Kuten voidaan huomata pohjalaisen ruoan herattamista mielikuvista, Pohjalainen luonto
on monipuolinen ja sen hyddyntdminen myo6s paikkabrandin keskiossa on perusteltua.
Pohjalaisesta ruokapoydasta valittyy meri, rannikkoseutu, laakeat pellot ja metsan veh-
reys. Pohjanmaalta I6ytyy luontoa, jossa marjastaa, sienestaa, kalastaa tai metsastaa.
Luonto kuvastaa puhtautta seka tarjoaa rauhaa ja omaa tilaa. Omavaraisuus ja itse teke-

minen on Pohjanmaalla itseisarvo. Luontosuhdetta kuvastaa myos ulkoilmaruoka, joka
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nousee kuluttajien esiin nostamista merkityksista, ja jota voitaisiin nostaa voimakkaam-
min my0s Pohjalaisessa ravintolakulttuurissa. Erityisesti alueen ulkopuolisille kuluttajille
Pohjanmaa valittyy parhaimmillaan kevaalla ja kesalld, mutta pohjalainen luonto tarjoaa
nahtavaa ja koettavaa vuoden ympari. Kuluttajat kokevat, ettd Pohjanmaalta [6ytyy run-
saasti pienia paikallisia ravintoloita, ja muihin Suomalaisiin kaupunkeihin verrattuna ver-
rattain vahan suuria ketjuravintoloita. Tama kuvastaa heille alueen yrittdjyyshenkisyytté
ja toisaalta tietynlaista kokeilunhalua. Tyontekoa ja omavaraisuutta pidetdaan suuressa

arvossa. Nama arvot voisi nostaa myos paikkabrandin keskiéon.

”"Harmaa valkoinen villa ajatus, jossa kesdjuhlamainen eli ulkoilmassa tehtdvd
ruoka. — —Kevyt, etten pitdisi Vaasaa sellasena Lihakastikkeen kaupunkina, vaan
enemmdin sellanen rapujuhlakaupunki.” (H1)

Oli kuluttaja pohjanmaalta tai alueen ulkopuolelta, aineistossa aidoimpana pohjalaisen
ruoan kulutustilanteena nahtiin suuri joukko ihmisia suuren péydan ymparilld, nautti-
massa paitsi hyvasta ruoasta, myos hyvasta seurasta. Tama edustaa yhteisollisyytta ja
tiettya kollektiivisuutta. Tama on yksi ominaisuus, joka toimisi myo6s paikkabrandin vah-
vana karkiviestina. Kaikki ovat tervetulleita pohjalaiseen ruokapoytaan. Kaikki ovat ter-
vetulleita pohjanmaalle. Suku, perhe ja yhteis6 ovat oleellinen osa pohjanmaan kulttuu-
ria. Pohjanmaa on ruoka-alueena vahvasti perheldhtéinen, ja tata mielikuvaa voitaisiin
vahvistaa entisestdaan tuomalla perheldhtdisyytta brandistrategian keskidoon. Vieraanva-
raisuus ja vastaanottavaisuus nakyy paitsi perinteisina pitoina ja ruokailun tapoina, myos
alueellisessa ravintolakulttuurissa. Muualta tulleita ravintoloita I6ytyy alueelta paljon.
Ehka joukkoon mahtuisi myds perinteisempia pohjalaista ruokakulttuuria edustavia ra-
vintoloita, joissa kuluttajille tarjottaisiin mahdollisuus nauttia perinteista pohjalaista ruo-
kaa laadukkaista raaka-aineista autenttisessa ymparistossa. Pohjalaisessa ruokakulttuu-
rissa yhdistyy yhteisollisyys, yhdessa olo, vieraanvaraisuus ja vastaanottavaisuus. Yhtei-
sollisyys nakyy perinteikkdind pitoina, suurina sukujuhlina ja perinteina. Vieraanvarai-
suus puolestaan nakyy siind, etta kuka tahansa on tervetullut pohjalaiseen ruokapdytaan.

Vastaanottavaisuus nakyy esimerkiksi pohjalaisessa ravintolakulttuurissa suurena
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maarana etnisia ravintoloita sekd pohjalaiseen ruokakulttuuriin tehokkaasti rantautu-

neina muiden alueiden perinneruokina.

Perinteikkyys nakyy Pohjanmaalla didilta tyttarelle siirtyvana reseptiikkana, tietynlaisena
nostalgiana ja konservatiivisina arvoina. Kuluttajien mielikuvissa nostalgiaan yhdistyy
pellot, punaiset navetat, maatilat ja ladot. Perinteikkyytta kuvastaa myods perheiden ko-
koontuminen ruokapoytaan. Yksinkertainen on kaunista — paitsi pohjalaisessa ruokapoy-
dassa, myods Pohjanmaalla. Yksinkertaisuus nakyy puhtaina makuina ja puhtaana luon-
tona. Ruokapoydassa hyva esimerkki yksinkertaisuudesta on pohjalainen erikoisuus, tilli-
makaroni. Tama yksinkertainen herkku kuvastaa pohjalaista tapaa tehdda mahdollisim-

man hyvin se mita osataan.

Luonto, kaksikielisyys, vastaanottavaisuus ja perhe ovat pohjalaiseen ruokakulttuuriin
kiinnittyvia mielikuvia, joiden varaan Pohjalaista paikkabrandia ja sen identiteettia voisi
lahtead rakentamaan. Ndiden ohella pohjalaisesta ruoasta nousee vahvasti esimerkiksi
perinteikkyys, yksinkertaisuus, yhteisollisyys ja yrittdjyys, joita voidaan karkiviestien
ohella hyodyntaa paikkabrandin kehittamisessa ja sen viestimisessa. Nouseeko paik-
kabrandin keskioon erilaisia ominaisuuksia tai arvoja silloin, kun kohderyhmana on poh-

jalaiset tai alueen ulkopuoliset kuluttajat?

Kun kohderyhmana on pohjalaiset kuluttajat, on tarkeaa, etta paikkabrandi ottaa huo-
mioon alueelliset erot myds Pohjanmaan sisalla. Vaikka alueelle haluttaisiin luoda yksi
yhtendinen kattobrandi, on oleellista, ettad alueen sisdiset eroavaisuudet tulevat huomi-
oiduksi, jotta paikkabrandi tuntuu jokaiselle kuluttajalle omalta. Alueellisten erojen ha-
vaitseminen voidaan nahda tarkeampana pohjalaisille kuin alueen ulkopuolisille kulutta-
jille. Pohjalaisille kuluttajille on tarkeaa, etta paikkabrandi ottaa kattavasti huomioon eri

alueet ja alueelliset erot, eika jata alueellisia erityispiirteita huomiotta.

Pohjalaiselle kuluttajalle pohjalainen ruoka edustaa lahella tuotettua, suhdetta luontoon,

puhtautta, vylpeyttd ja ystavallisyyttd. Na&itda arvoja voidaan hyddyntdd myos
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paikkabrandin vahvistamiseksi. Meri, pelto, metsa — nama nakyvat paitsi ruokapdydassa,
myds Pohjanmaan alueella. Se, etta luonto on vahvasti edustettuna pohjalaisessa ruoka-
poydassa, voidaan nahda tarkoittavan sitd, ettd luonnon merkitys on pohjalaiselle kulut-
tajalle suuri. Luonto on yksi ulottuvuuksista, jonka varaan pohjalaista paikkabrandia voi-
daan rakentaa. Luontosuhteen lisdksi pohjalaiselle kuluttajalle alueellinen ruoka ilmen-
tda vahvasti omavaraisuutta. Tama omavaraisuus, itse tekeminen ja jopa kasityoladisyys
ovat ominaisuuksia, joita voitaisiin nostaa myds Pohjanmaa-paikkabrandia tukemaan.

Myds ruoassa nakyva rehellisyys on tarkea osa alueellista kulttuuria.

Tutkimusaineisto koostuu Pohjanmaalla asuvien kuluttajien lisdaksi Uudellamaalla asu-
vista kuluttajista. Miten siis ottaa paikkabrandayksessa huomioon alueen ulkopuolinen
kuluttaja? Siind missa pohjalainen kuluttaja ei valttamatta odota perinteisesta poikkea-
vaa, saattaa alueen ulkopuoliselle kuluttajalle liika perinteikkyys olla luotaan tyontavaa.
Siind missa pohjalaiselle kuluttajalle perinteikkyys nayttaytyy tuttuna, turvallisena ja
[ampimanad, edustaa perinteikkyys alueen ulkopuoliselle kuluttajalle enemman konser-
vatiivisuutta ja nayttaytyy [ampiman sijaan kylmempana. Koska perinteikkyys on vahvasti
kiinni pohjalaisuudessa, liian innovatiivista ei ndhda aidosti pohjalaisena. Tasta syysta
perinteikkyydesta on hyva pitda kiinni. Perinteikkyytta ja totuttuja toimintatapoja on kui-
tenkin syyta tarkastella kriittisesti. Mika on esimerkiksi lihatuotannon tai muun eldinpe-
raisen tuotannon rooli tulevaisuudessa? Loytyyko tulevaisuus hintakilpailun ja suurtuo-
tannon sijaan vapaana kasvaneesta ja hyvinvoivasta karjasta? Voisiko Pohjanmaa nayt-

taytya kuluttajalle korkealuokkaisen lihan alkuperana?

Alueen ulkopuolisille kuluttajille kotitekoinen ruoka ei nayttaydy samalla tavalla pohja-
laisena ruokana, kuin alueelliselle kuluttajalle, vaikka raaka-aineet olisivat tuotettu Poh-
janmaalla. Olisikin tarkeaa, ettda myos alueen ulkopuoliselle kuluttajille mahdollistetaan
runsaasti kosketuspisteitd pohjalaisen ruoan ja ruokakulttuurin kanssa. Elamyksellinen
pohjalaisen ruoan kokeminen ei tulisi vaatia matkaa Pohjanmaalle. Se voi olla myos esi-
merkiksi ravintolan tai ruokatapahtuman valityksella eri alueilla. Pohjanmaalta [ahtdisin

olevia ruokaketjuja tunnetaan jo ympari Suomen. Esimerkiksi Kotipizza ja RAX Buffet ovat



79

kotoisin Pohjanmaalta, kuitenkaan ne eivat assosioidu alueellisesti, vaan ne nahdaan
koko Suomen brandeina. Vahvan ruoka-alueen rakentaminen vaatii alueellisuuden vah-
vempaa esiin nostamista myos yrityksilta ja muilta alueen sidosryhmilta. Esimerkiksi Kos-
kenkorva on hyddyntanyt alkuperaa ja alueellisuutta brandin rakentamisessa. Alueelli-
suus nakyy brandin nimessa, brandiviestinnassa kaytetyissa visuissa ja tuotepakkauk-

sissa.

Monimuotoinen ja kaunis luonto yhdistyy vahvasti paitsi pohjalaiseen ruokaan, myos
Pohjanmaahan alueena. Siind missa Pohjalaisten kuluttajien mielikuvista nousee kaikki
vuodenajat ja ndiden merkitys ruokaan, Uudellamaalla asuvien kuluttajien mielikuvista
nousee erityisesti kevat ja kesa. Esimerkiksi Vaasaa pidetdan kesdkaupunkina, ja tata
mielikuvaa voisi hyddyntaa myds koko Pohjanmaan paikkabrandayksessa. Mielikuvaa
voisi vahvistaa erilaisin kesa- ja ulkoilmatapahtumin, seka alueellisen ruoan aistipositi-

oinnin avulla.

Voiko pohjalainen ruoka tarjota merkityksen Pohjanmaalle alueena? Kuten alueellisen
ruoan eri ulottuvuuksia tarkastellessa huomattiin, pohjalainen ruoka mielletdadan ennen
kaikkea laadukkaina ja puhtaina, alueellisesti tuotettuina raaka-aineina. Pohjalainen
ruoka on kasitteena monimerkityksellinen, ja pohjalaiseen ruokaan yhdistyy huomatta-
vasti enemman positiivisia, kuin negatiivisia assosiaatioita. Ruoka-alueena Pohjanmaata

ei kuitenkaan mielleta kansallisesti tai kansainvalisesti erottuvana.

[Vahvat suomalaiset ruoka-alueet] "Ehké Pohjanmaa itselle on, mut emmd tiedd,
varmasti ndistd kuvauksista Pohjanmaa on tunnistettavissa, mutta onko se sen
vahvempi ruoka-alue, kun Hime on hdmeenlinnalaiselle? Ehkd tddlld hankitaan ite
vdhdn enemmdn — eletddn luonnosta — mité Suomessa keskimddrin — lukuun
ottamatta Lappia. Mutta kuinka vahvasti se ndkyy muille?” (H18)

Toisaalta esimerkiksi suhde tuottajan ja kuluttajan vélilla nahdaan laheisena, ja pientuo-
tantoa ja kasityolaisyytta arvostetaan. Pohjalaista ruokaa pidetdan laheisena ja lampi-
mand, enemmin kuin kasvottomana tai kaukaisena. Tama osoittaa, ettda pohjalainen

ruoka voi tarjota alueelle polttoainetta sellaisen paikkabrandin luomiseen, johon
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kuluttajat kiinnittyvat seka rationaalisesti etta emotionaalisesti, ja jonka kanssa he ovat
valmiita luomaan suhteen. Rationaalisia ja emotionaalisia kiinnittymisida ndakyy muun
muassa pohjalaisen ruoan laatuun seka tuotannon etta raaka-aineiden osalta. Yousafin,
Aminin ja Guptan (2017, s. 123-125) mainitsemista suhteiden osatekijoista esimerkiksi
kaytoksellinen lojaliteetti ja yhteisollisyyden tunne pohjalaiseen ruokaan voidaan nahda

alueellisten kuluttajien keskuudessa vahvana.

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa todettiin, ettd moniaistisuutensa takia ruoka voi toi-
mia vahvana elementtina kaupunkien ja alueiden brandadyksessa. Aistipositioinnin avulla
alue voi tarjota kuluttajille moniaistisia kokemuksia ja vahvistaa ndin brandimielikuvaa.
Pohjanmaalla aistipositiointia voitaisiin hyodyntaa alueellisessa jarjestaytymisessa, ku-
ten uusien asuinalueiden tai erilaisten keskittymien, kuten kauppakeskusten tai virkistys-
alueiden suunnittelussa. My0s erilaisia alueellisia tapahtumia suunnitellessa aistipositi-
oinnista voitaisiin hyotya. Alueen kehittaminen aistipositiointia hyddyntden voisi mah-
dollistaa kuluttajille mieleenpainuvampia kokemuksia alueella. Alueellisessa aistipositi-
oinnissa voidaan kuitenkin pitdd haasteena pohjalaisen ruoan vahaisia aistidarsykkeita.
Kuten aiemmin esitetyista tuloksista voidaan havaita, visuaalisuus ei ndyttaydy pohjalai-
sen ruoan vahvuutena. Hajut ja tuoksut ovat mietoja, silla mausteita kdytetdan ruoan
valmistamisessa vain vahan. Pddasiassa ruokaan yhdistyvat hajut luonnosta. Maku on
puhdas, mutta alueellisen reseptiikan ollessa vahaistd, ei mydskdaan maut poikkea
muusta kotimaisesta ruoasta merkittavasti. Tasta syysta aistipositiointi pohjalaisen ruoan
avulla voi osoittautua haastavaksi. Mitd mausteisempaa ja visuaalisesti kutsuvaa alueel-
linen ruoka on, sitd tehokkaampana ruokaperusteisen aistipositioinnin voidaan nahda
olevan. Pohjalaisen ruoan vahvuudet paikkabrandin kehittdmiseen voidaan siis nahda

olevan aistikkuuden sijaan pohjalaisen ruoan symboliikassa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa vedetdan yhteen tutkimuksen keskeisimpia tuloksia ja tarkastellaan tutki-
muksen onnistumista kokonaisuutena. Luvussa nostetaan esiin tarkeimpia tutkimustu-
loksista nousseita liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Lopuksi tarkastellaan viela tutki-

muksen rajoitteita ja nostetaan esiin mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.

5.1 Keskeiset tulokset ja liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida mita pohjalainen ruoka merkitsee eri alueiden
kuluttajille ja miten sitd voidaan hyddyntaa Pohjanmaan paikkabrandin kehittdmisessa.
Tahan etsittiin vastauksia kolmen osatavoitteen kautta. Ensimmaisena tavoitteena oli ra-
kentaa esiymmarrys alueellisen ruoan identiteetista ja sen suhteesta paikkabrandiin. Tut-
kimuksen teoreettisessa osiossa saatiin selville, ettd alueellinen ruoka voi kuvastaa hel-
posti alueella kasvavia ainesosia ja raaka-aineita. Kasitteella voidaan viitata myos alueella
perinteisesti syotyyn ruokaan. Toisaalta alueellisuus voi kuvastaa ruokaa, joka on tuo-
tettu tietylla maantieteelliselld alueella. Tall6in muualta tuodut raaka-aineet eivat nayt-
taydy alueellisena. Tassa tutkimuksessa alueellista ruokaa tarkasteltiin kolmen ulottu-
vuuden kautta. Naita olivat maantieteellinen sijainti, alueelliset tavat seka kuluttajien

havaitsema aitous.

Aiempi tieteellinen keskustelu osoitti, ettd alueellisuus voi tarjota lisdarvoa elintarvik-
keelle. Alueellisuus voi kuvastaa kuluttajalle laatua tai tehda tuntemattomasta tuot-
teesta tutun ja turvallisen. Aiempi tutkimus osoitti, etta alueellisuuden merkitys riippuu
kuitenkin aluebrandin vahvuudesta suhteessa ruokatuotteen tai tuotteen valmistajan
brandiin. Jos aluebrandi on tuottajan brandia vahvempi, voi alueellinen brandays olla
kannattavaa. N&din ollen Pohjanmaalla alueellisuus voisi hyodyttaa erityisesti alueen
pientuottajia. Paikkabrdanddyksessa alueellista ruokaa voidaan hyddyntdaa alueellisen
mielikuvan vahvistamiseen, seka alueellisen identiteetin rakentamiseen, vahvistamiseen

ja muuttamiseen. Sen avulla voidaan my6s vahvistaa ja muuttaa alueellista ilmapiiria.
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Paikallisen ruokakulttuurin on havaittu olevan tarkea markkinointi- ja erilaistamistekija
alueille. Alueilla voidaan ndhda olevan kolme paaasiallista motiivia tulla tunnetuksi
ruoka-alueena. Naita ovat paikallisen elintarviketeollisuuden tukeminen, alueen identi-

teetin suojaaminen ja vahvistaminen, seka paikan identiteetin muuttaminen.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa etsittiin vastausta tutkimuksen toiseen ja kolmanteen
tavoitteeseen. Millaisia merkityksia kuluttajat liittdvat pohjalaiseen ruokaan, ja miten
naitd merkityksia voidaan hyddyntaa Pohjanmaa-paikkabrandin vahvistamiseen? Empii-
rinen tutkimus osoitti, ettad kuluttajat yhdistavat pohjalaiseen ruokaan mielikuvia, kuten
puhtaus, tuoreus ja laatu. Maantieteellinen sijainti maarittaa vahvasti pohjalaisen ruoan
mielikuvaa, ja siksi pohjalaisen ruoan raaka-aineet ovat aidoimmillaan monipuolisia
maan ja meren antimia, kuten tuoretta kalaa ja lihaa, viljoja, maitotuotteita, kasvihuo-
netuotantoa, kuten kurkkua ja tomaattia, marjoja ja sienia. Erityisesti tyrnimarja nayt-
taytyy pohjalaisena erikoisuutena ruoanlaitossa. Ruokaan yhdistyvat hajut tulevat paa-

asiassa luonnosta, ja maanldheisyys nayttaytyy pohjalaisessa ruoassa vahvana.

Pohjalaiseen ruokaan yhdistyy myos alueellisia tapoja, kuten suuret ruokajuhlat perheen,
sukulaisten, ystavien ja "kylaldisten” kesken. Ruokaa on tarjolla runsaasti, ja kaikki ovat
tervetulleita pohjalaiseen ruokapoytaan, mika kuvastaa ruokaan liittyvaa vieraanvarai-
suutta. Alueen kaksikielisyys valittyy ruokailun tavoista tuoden rikkautta ja monipuoli-
suutta ruokakulttuuriin. Pohjalaiset annokset ovat runsaita, yksinkertaisista, mutta laa-
dukkaista raaka-aineista valmistettuja. Ruokalautaselta [6ytyy kerrallaan vain muutamia
aineisosia. Ruoka on rehellista ja vaatimatonta, eika ainesosissa tai esillepanon visuaali-
suudessa turhia koreilla, vaan tarkeintd on ruoan maku, joka tulee laadukkaista ai-

nesosista.

Pohjalaiseen ruokaan yhdistyviin mielikuviin ja merkityksiin liittyy myos ristiriitaisuutta.
Kuluttajien pohjalaiseen ruokaan liittamat merkitykset eivat ole pelkdstaan positiivisia,
vaan tietyt merkitykset nayttaytyvat myos negatiivisessa valossa. Esimerkiksi yksinkertai-

suus ndyttdytyy osalle kuluttajista positiivisen sijaan mauttomuutena tai
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mitddnsanomattomuutena. Perinteikkyys sitd vastoin voidaan nahda aidilta tyttarelle
siirtyvina resepteina ja lamminhenkisena nostalgiana, tai konservatiivisuutena, kokeilun-
haluttomuutena ja luonteeltaan jopa tuomitsevana. Pohjalainen vieraanvaraisuus nayt-
taytyy ensisijaisesti kohteliaisuutena ja ystavallisyyden eleend, mutta se voidaan kokea
my0s tuputtamisena, jolloin siitd jaa kokijalle raskaampi mielikuva. Pohjalainen ruoka
nahddankin usein varsin tukevana ja lihapitoisena. Toisaalta juuri tuore liha on pohjalai-
selle kuluttajalle ylpeyden aihe, mutta lihatalouteen yhdistyy my®os ristiriitaisia tunteita
ja ndkemyksia erityisesti uusimaalaisen kuluttajan nakdkulmasta. Kaiken kaikkiaan poh-
jalaiseen ruokaan yhdistyy kuitenkin enemman positiivisia, kuin negatiivisia assosiaati-

oita. Pohjalaisuus voidaan siis nahda ehdottomasti lisdarvona ruokatuotteelle.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd ruoka-alueena Pohjanmaata ei mielleta kansallisesti tai
kansainvalisesti verrattomana. Ruokaperusteisella paikkabrandayksella voitaisiin kuiten-
kin tukea pohjalaista elintarviketeollisuutta seka vahvistaa alueellista identiteettia ruoka-
alueena. Ruokaperusteisesta paikkabranddyksesta voisi olla erityisesti hyotya pienille
alueellisille tuottajille, joiden resurssit esimerkiksi markkinointiin ovat niukat. Talloin
vahva alueellinen brandi voisi tarjota tukea esimerkiksi vientiin. Pohjanmaan identiteetin
vahvistaminen tunnistettava ruoka-alueena vaatii kuitenkin yhteistyota alueen toimi-
joilta. Pohjalaisen ruoan vahvuudet paikkabrandin kehittdmiseen voidaan nahda olevan

ruokaan liitetyssa symboliikassa.

Pohjalaiseen ruokaan kiinnittyy runsaasti symbolisia merkityksia, jotka luovat mahdolli-
suuksia Pohjanmaan alueen paikkabrandistrategian ja alueellisen identiteetin kehittami-
seen. Luonto, kaksikielisyys, vastaanottavaisuus ja perhe ovat nelja pohjalaiseen ruoka-
kulttuuriin kiinnittyvaa mielikuvaa, joiden varaan Pohjanmaan paikkabrandia voisi lahtea
rakentamaan. Kiinnittamalla paikkabrandi kuluttajien nostamiin merkityksiin voidaan
luoda uniikki brandipersoona, joka tuntuu kuluttajille helposti Iahestyttavalta. Brandi on
helposti lahestyttava paitsi alueelliselle, myds alueen ulkopuoliselle kuluttajalle. YlIa esi-

tetyt tutkimuksen keskeisimmat I0ydokset on koottu taulukkoon 4.
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Taulukko 4. Tutkielman keskeiset 16yddkset.

Ominaisuus Alueellinen ruoka Aluebrandi

Luonto Monimuotoisuus, luonnon Kaunis ja puhdas luonto,
antimet ruokapoydassa omaa tilaa ja rauhaa

Kaksikielisyys Rikas ruokakulttuuri, jossa @ Kaksikielisyys rikkaus (uniikki

vaikutteita rannikolta ja sisd- ja persoonallinen)
maasta, ruokailun perinteet
suomalaisesta ja ruotsalai-
sesta kulttuurista
Vastaanottavaisuus Kaikki ovat tervetulleita poh- Kaikki ovat tervetulleita Poh-
jalaiseen ruokapodytdan, vai- janmaalle
kutteita muualta, siirtolaiset
Karjalasta, maahanmuuttajat
ruokakulttuurissa, monimuo-
toisuus
Perhe Perinteet, ruokailu yhdistdad, Perheldhtoisyys, kokoontu-
kokoontuminen ruoanlaiton minen, yhteisollisyys

ymparille

Neljan ylla esitetyn ominaisuuden lisdksi paikkabrandia voidaan tukea ominaisuuksin,
jotka ovat erilaistettu kohderyhmalahtdisesti. Pohjalaiseen ruokaan liitetyista merkityk-
sistd voidaan havaita, etta eroja alueellisen ja alueen ulkopuolisen kuluttajan valilta 16y-
tyy. Esimerkiksi maanldheisyys symboloi pohjalaiselle kuluttajalle luontosuhdetta ja
luonnon arvostusta, kun taas alueen ulkopuolinen kuluttaja liittda tdman vahvemmin ais-
teihin ja visuaalisuuteen, kuten luonnonmukaisiin materiaaleihin pohjalaisissa ruokapak-
kauksissa. Symboliikkaa edustava perinteikkyys nayttaytyy pohjalaiselle kuluttajalle tut-
tuna ja turvallisena vaihtoehtona, ja savyltdaan lampimana. Alueen ulkopuoliselle kulut-
tajalle perinteikkyys nayttaytyy historiallisempana, nostalgisena ja savyltdaan hieman
pohjalaisen mielikuvaa kylmempana. Yleisesti voidaan todeta, ettd pohjalaisen kulutta-
jan esiin nostamista merkityksista valittyva suhde pohjalaiseen ruokaan on alueen ulko-

puolista kuluttajaa vahvempi.
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5.2 Jatkotutkimuksen aiheita ja rajoitukset

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruu toteutettiin ryhmdhaastattelujen muodossa, joita
tehtiin yhteensa kahdeksan kappaletta Pohjanmaalla ja Uudellamaalla. Aineisto koostuu
25 vastaajasta. Vaikka ryhmahaastattelu osoittautui varsin tyolaaksi aineistonkeruume-
netelmaksi, onnistuttiin menetelman avulla kokoamaan rikas ja ilmi6td monipuolisesti
kuvaava aineisto, jonka avulla yhdessa teoreettisen viitekehyksen kanssa pystyttiin vas-

taamaan tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin.

Vaikka aineistonkeruu onnistui tutkimuksessa hyvin ja aineiston saturaatiopiste saavu-
tettiin, ei aineisto kuitenkaan anna tdydellistad kuvaa kaikista tutkimusalueiden kulutta-
jista. Suuremman otoskoon kautta tehdyille tulkinnoille saataisiin lisda vahvistusta. Tassa
tutkimuksessa alueellisuuden merkityksellistymista tarkasteltiin Pohjanmaan konteks-
tissa, eikd tulokset ndin ollen ole suoraan yleistettavissa muihin ruoka-alueisiin. Tutki-
muksen tulokset voivat kuitenkin antaa osviittaa samankaltaisista ilmidista. Kaiken kaik-
kiaan tutkimus toi aiempiin teorioihin uusia nakdkulmia samalla vahvistaen aiemman

teorian toimivuutta alueellisen ruoan jasentamisessa.

Fenomenologisen perinteen mukaan todellisuus on hetkellista ja sidoksissa tiettyyn ai-
kaan ja paikkaan. Tasta syysta jatkotutkimus aiheen osalta on perusteltua. Aihetta voitai-
siin tutkia lisaa esimerkiksi syventymalla tiettyihin pohjalaisten elintarvikkeiden vienti-
alueisiin ja rajattuihin kuluttajaryhmiin. Tutkimuksen teoreettisesta osiosta kavi ilmi, etta
alueellisuuden muodostama lisdarvo elintarvikkeelle on riippuvainen elintarvikkeen
omasta brandista suhteessa aluebrandiin. Alueellisuuden tarjoama lisdarvo on myos tuo-
teryhmakohtainen. Tassa tutkimuksessa alueellisen ruoan tarkastelu pidettiin yleisella
tasolla, eika rajausta esimerkiksi tuoteryhmien tai tuotteiden osalta tehty. Alueellisuu-
den merkitysta olisikin kannattavaa tutkia yksittaisten tuotebrandien ja rajattujen tuote-

kategorioiden kohdalla.
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Liitteet

Liite 1. ZMET-haastattelurunko

Taustakysymykset:
- Nimi?
- 1ka?

- Suhde Pohjanmaahan?

Haastateltavia on pyydetty noin viikon ajan ennen haastattelua kerddmdcin Pohjalaista
ruokaa ilmentdvié kuvia lehdistd, internetistd tai muista Idhteisté. Kuvia on pyydetty ke-
rddmddn yhteensd noin 5-10. ZMET-tekniikkaan perustuen ryhmdékeskusteluissa kdydddn

vaiheittain ldpi erilaisia kysymyssarjoja.

1. Kuvista kertominen
a. Miksi valitsit kunkin kuvan ja miten ne kertovat sinun ajatuksiasi pohja-
laista ruokaa kohtaan?
b. Mita valitsemasi kuvat kertovat Pohjanmaasta alueena?
2. Puuttuvat kuvat
a. Puuttuuko I6ytamistasi kuvista jonkinlainen kuva? Millainen se kuva olisi?
b. Millainen kuva kertoisi Pohjanmaasta alueena?
3. Kuvien lajittelu samankaltaisiin ryhmiin
a. Ryhmien vapaa kuvailu
b. Mita asioita eri ryhmat edustavat?
4. Valitse mielestasi parhaiten pohjalaista ruokaa kuvaava kuva
a. Muita uutta kuvaan tulisi, jos kuvan kehyksia laajennettaisiin? (1-3 kuvaa)
5. Symboliset ja aistilliset mielikuvat
a. Millaista pohjalainen ruoka on maultaan?
b. Millaisia vareja ja tuoksuja l6ytyy Pohjalaisesta ruoasta?
c. Millaista Pohjalainen ruoka ei ole lainkaan?

d. Millaisissa tilanteissa tai paikoissa pohjalaista ruokaa kulutetaan?
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e. Tarina tilanteesta, jossa olet syonyt pohjalaista ruokaa.

f. Oudot tai poikkeavat tavat ruokaan liittyen
Pohjalaisen ruoan vastakohta
Lopuksi nostetaan pdydalle muutamia Pohjanmaalla tuotettuja elintarvikkeita, ja
pyydetdaan keskustelijoita tarkastelemaan yhteensopivuutta valittuihin kuviin
(tuotteet: Maalahden limppu, Kyro Distillery Gin, Laihian hunaja)

a. Sopiiko tuotteet yhteen valitsemienne kuvien kanssa? Miksi/miksi ei?
Vahvuudet ja heikkoudet

a. Pohjalaisen ruoan ja Pohjanmaan vahvuuksia

b. Pohjalaisen ruoan ja Pohjanmaan heikkouksia
Ruoka-alueiden tunnistaminen/nimeaminen

a. Vahvoja ruoka-alueita Suomessa

b. Vahvoja ruoka-alueita maailmalla



102

Liite 2. Haastateltavien valitsemia kuvia kollaaseina
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Liite 3. Ryhmakeskusteluissa esitetyt alueelliset tuotteet




