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Tassa tutkielmassa tarkastellaan lihatuotteita valmistavan Atrian ja kasvisproteiineihin
erikoistuneen Verso Foodin markkinointiviestintdd. Tavoitteena on selvittad, millaista
retoriikkaa ndma yritykset kayttavat pyrkiessadn vakuuttamaan kuluttajia tuotteidensa
eduista — viime aikoina lihan syomisen tarpeellisuus on Kyseenalaistettu, ja
kasvisproteiinivaihtoehdot kamppailevat lihatuotteita valmistavien yritysten kanssa
kuluttajien suosiosta. Tutkimusaineistona kéytetddn yritysten Twitter-julkaisuja
aikavaliltad 1.12.2016 — 28.2.2017.

Tutkimusmenetelman& toimii retorinen diskurssianalyysi. Sen avulla selvitetdan, mité
retorisia keinoja Atria ja Verso Food kayttavét julkaisuissaan, millaisia diskursseja
julkaisuissa esiintyy ja onko néiden yritysten retoriikassa eroavaisuuksia.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd sek& Atria ettd Verso Food kayttavat Twitter-julkaisuissaan
vaitteen esittajaan ja itse vaitteeseen liittyvia retorisia keinoja. Atrian kohdalla keinoista
korostui erityisesti kategorisointi ja Verso Foodin puolestaan liittoutumisasteen séately.
Atria kaytti kategorisointia erottamaan itsedan ulkomaisista lihantuottajista, ja Verso
Food saateli liittoutumisastettaan julkaisemalla Twitter-tililladn toisten ké&yttajien
positiivisia arvioita itsestaan ja tuotteistaan. Atrian julkaisuista kantavaksi diskurssiksi
nousi Vvastakkainasettelu kotimaisen ja ulkomaisen lihantuotannon vaélilla, Verso
Foodilla puolestaan korostui ruoka “hyvdn eldmén” tuojana. Molemmat yritykset
vetosivat lisaksi ympaéristoystavallisyyden diskurssiin.

Atria esittdd julkaisuissaan kotimaisen lihantuotannon ymparistoystévallisena ja liséksi
tuhansia suomalaisia tyollistdvand. Se siis haluaa korostaa, ettd suomalainen liha,
yrityksen paatuote, on kuluttajalle edelleen hyva valinta. Verso Food puolestaan pyrkii
uutena yrityksend saamaan tuotteensa osaksi kuluttajien arkea, ja tekee sen korostamalla
"hyvéda  elam&d”, jota voi  tavoitella  yrityksen  tuotteiden  avulla.
Ympéristoystavéllisyyden diskurssin tuottaminen julkaisuissa saa puolestaan yritykset
vaikuttaman eettisiltd ja vastuullisilta, miké& etenkin tall4 hetkelld vetoaa kuluttajiin.

AVAINSANAT: elintarvikeyritys, Twitter, markkinointiviestinta, retoriikka, retorinen
diskurssianalyysi






1 JOHDANTO

Kuluttamisen eettisyys on viime aikoina noussut puheenaiheeksi. Suomalaisia
kiinnostaa ostamiensa tuotteiden ja palvelujen alkuperd, sekd niin kutsuttu
hiilijalanjalki. Erityisesti tamé nakyy tdmén pdivan ruokatrendeissa. Siitd, millaista
ruokaa syomme, on tullut ldhes identiteettikysymys. NyKkyisessa
hyvinvointiyhteiskunnassamme syominen ei ole endd pelkkd toimenpide hengissa
pysyttelemiseksi, vaan valintojen tekemistd. Esimerkiksi Vaasan yliopiston
kuluttajakayttaytymisen professori Harri Luomala toteaa Ylen (2017) haastattelussa,
ettd ruoan kulutukseen ladataan abstrakteja merkityksid entistd enemmaén, ja ettd
kuluttaja joutuu ruokavalintoja tehdessadn varautumaan valintansa mukana tuleviin

arvolatauksiin.

Taman ajan yksi nédkyvimmista trendeistd on lihan vahentdminen ruokavaliossa. Sita
perutellaan muun maussa terveyteen, ymparistoon ja eldintenkohteluun liittyvilla syilla.
Esimerkiksi ymparistojarjestdt WWF (2017) on vastikdan julkaissut niin kutsutun
lihaoppaan, jossa neuvotaan kuinka omaa ruokavaliota voi  muokata

ympéristoystavallisemmaksi lihansyontia vahentamalla.

Eettisesti valveutuneet kuluttajat kaipaavat siis jotain, jolla korvata liha
ruokavaliossaan. Tah&n tarpeeseen ovat viime aikoina vastanneet useat
”lihankorvikkeita” valmistavat yritykset, joiden tuotteet ovat useimmiten tdysin
kasviperéisid. Tuotteiden luvataan olevan lihaa terveellisempi ja eettisempi proteiinilisa
ruokavaliossa. Téllaisten kilpailijoiden ilmaantuminen markkinoille haastaa puolestaan
lihatuotteita valmistavat yritykset kilpailemaan kuluttajien suosiosta ja asettaa haasteita
onnistuneeseen markkinointiin. Epéileméattda sek& kasviproteiinivalmisteita ettd
lihatuotteita valmistavat yritykset yrittdvat parhaansa mukaan vakuuttaa kuluttajia siita,

etté juuri niiden tuotteita kannattaa ostaa ja syoda.

Tassa tutkielmassa vertaillaan lihatuotteita valmistavan Atrian ja kasviproteiinituotteita
valmistavan Verso Foodin markkinointiviestintaa retorisesta nakokulmasta. Molemmat

yritykset ovat kotimaisia, ja kumpikin pyrkii saamaan tuotteilleen néakyvyytta
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sosiaalisessa mediassa. Sekd Verso Foodilla ettd Atrialla on kayt6ssa moni sosiaalisen
media kanava, kuten Facebook ja YouTube, mutta tdssé tutkielmassa tarkastellaan

yritysten retoriikkaa Twitter-palvelussa.

Verso Food on péékaupunkiseudulla sijaitseva, suomalaisten tahojen omistama yritys
(Verso Food 2017). Yrityksen paatuote, Harkis, on kotimainen, hdrkdpavusta tehty
esikypsennetty harkapapuvalmiste, joka on taysin kasviperdinen. Tuotetta voi yrityksen
mukaan kéyttdd “ruokavalion proteiinin ldhteend joko pelk&stddn tai eldinperdisen

proteiinin liséksi”. (emt. 2017)

Atria Oyj on niin ikéan kotimainen elintarviketeollisuuden yritys. Atria kehittdad ja
valmistaa sekd markkinoi ja myy liha- ja muita elintarvikkeita sekd naihin liittyvia
palveluja. Atria on Suomen teurastamoteollisuuden ja useiden lihatuoteryhmiensa
markkinajohtaja ja yhtiolla on myds vientitoimintaa. Atria-brandin liharaaka-aineen
kerrotaan olevan 100-prosenttisesti suomalaista lihaa”. (Atria Oyj 2018.) Atria on
yrityksena Verso Foodia vanhempi, silla se on perustettu jo 1900-luvun alussa, kun taas

Verso Food vasta vuonna 2010.

1.1 Tavoite

Tutkielman tavoitteena on selvittad, millaista retoriikkaa lihatuotteita valmistava Atria
ja kasvisproteiineihin erikoistunut Verso Food ké&yttavat pyrkiessdén vakuuttamaan
kuluttajat tuotteidensa eduista. Tutkin, mit4 retorisia keinoja yritykset kéyttavéat
vakuuttaakseen vastaanottajan mainonnan padsanomasta, eli siitd, ettd "meidén
yrityksemme tuotteita kannattaa ostaa”. Liséksi tarkastelen, mihin diskursseihin Atria ja
Verso Food nojaavat julkaisuissaan, kun ne vetoavat kuluttajia ostamaan tuotteitaan.
Selvitdn myds, mita eroavaisuuksia naiden kahden yrityksen retoriikassa mahdollisesti

on. Tutkimuskysymykset ovat siis seuraavat:

1. Mitd retorisia keinoja Verso Food ja Atria kayttavat julkaisuissaan vakuuttaakseen
kuluttajan?



2. Millaisia diskursseja yritysten julkaisut sisaltavat?

3. Onko yritysten retoriikassa eroavaisuuksia?

Yritykset  pyrkivat viestinndssadn  kaikin  keinoin  vakuuttamaan Kkuluttajia.
Tarkastelemani yritykset ja niiden tuotteet ovat kuitenkin erilaisia, ja oletan, ett4 niiden
retoriikassakin on eroja. Lihaa markkinoidaan todennékdisesti eri perustein kuin
lihankorvikkeita. On siis mielenkiintoista selvittad, millaisia eroavaisuuksia Atrian ja
Verso Foodin valilla ilmenee. Koska nama yritykset eivat varsinaisesti valmista
samanlaisia tuotteita, kaikki kuluttajat eivat vélttdmattd aseta niitd toistensa
kilpailijoiksi. Ne kuitenkin havittelevat samaa paikkaa suositellusta lautasmallista —
Atrian lihatuotteet ja Verso Foodin Harkis-valmiste mielletddn molemmat sen

”proteiiniosaksi”.

Tarkastelen yritysten viestintdd sosiaalisen median kanava Twitterissd. Sosiaalinen
media on nykyaan tarkea viestintavéline erilaisten organisaatioiden viestinnassa, joten
yritysten Twitter-tileilla esiintyvé retoriikka antaa epéileméttd kattavan kuvan niiden

yleisestd markkinointiviestinnasta.

Elintarvikeyritysten viestinnasta 16ytyy jonkin verran aiempaa tutkimusta. Sini Mattila
(2017) tarkasteli pro gradu -tutkielmassaan Atrian vastuullisuusviestintad, ja lida
Latvala (2018) puolestaan Nyhtokaura-brandin kehittymistd sidosryhmaviestinnélla.
Myds ruokaan liittyvad retoriikkaa on tutkittu, esimerkiksi lda Pellinen (2018) tutki,
millaisin keinoin pientuottajat, tiedotusvalineet ja kuluttajat argumentoivat puhuessaan
lahi- ja luomuruoasta. Elintarvikkeiden tuottaminen ja kuluttaminen ovat ajankohtainen
aihe, ja tdma tutkimus pyrkii tuoman niihin liittyvdin viestintadn jalleen uuden

nakokulman.

1.2 Aineisto

Tutkimusaineisto koostuu Atrian ja Verso Foodin Twitter-palvelussa julkaisemista

viesteistd. Twitter on sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat kirjoittavat lyhyitd,
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korkeintaan 280 merkin mittaisia kirjoituksia (ks. kuva 1). Viesteja voi lahett&da
reaaliaikaisesti paitsi Twitterin verkkosivulta, myds matkapuhelimesta ja erilaisten
erillisohjelmien tai verkkosivujen kautta. Toisten kayttdjien viesteja on mahdollista
ldhettdd eteenpdin, ja viesteisséd voi olla linkkeja toisille sivustoille. (O’Reilly &
Milstein 2009: 7.) Yrityksille Twitter toimii kanavana, jonka kautta yritys voi olla
yhteydessd asiakkaisiinsa, kumppaneihinsa ja muihin sidosryhmiinsid. (O’Reilly &
Milstein 2009: 17.) Twitter-julkaisuissa on mahdollista kayttad myds kuvia, mutta tassa

tutkimuksessa keskitytaan twiittien tekstimuotoisiin sisaltoihin.

&7 VersoFoo
w BT 2> Seuraa
Sl Q@ VveisSU 004

Olemme myyneet 600 000 pakettia Harkista 4
kk:ssa. U-PE-AA, etta #kasviproteiini|t
kiinnostavat suomalaisial #Harkis

2 & wiFPBEEE=

Kuva 1. Esimerkki aineistosta

Tutkielman aineistona toimivat Atrian ja Verso Foodin Twitter-julkaisut aikavalilta
1.12.2016 — 28.2.2017. Kyseinen aikavéli valikoitui tarkastelun kohteeksi, koska
esimerkiksi joulukuu on perinteisesti juhlaruokailuun ja sen suunnitteluun liittyva
kuukausi. Liséksi tammikuussa oli kdynnissd niin kutsuttu Vegaanihaaste-tapahtuma,
jonka tarkoituksena oli houkutella ithmisid kokeilemaan kasviperdistd ruokavaliota
(Vegaanihaaste 2017). Siksi on erityisen mielenkiintoista tarkastella kyseisen
kuukauden Verso Foodin viestintdd. Aineistossa on myods helmikuun julkaisuja, sill&
yrityksen on pidettdvé kuluttajien kiinnostusta ylld myos “arkisempana” aikana, ja Siksi
tdmankin kuukauden on hyva olla mukana tutkimuksessa. Aineistossa on mukana

yhteensa 138 Atrian julkaisua ja 73 Verso Foodin julkaisua.

Sosiaalinen media tdydentad ja tehostaa yritysten ja muiden organisaatioiden viestintaa

ja  markkinointia (Seppédld 2011: 12). Se mahdollistaa myds vélittéman
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vuorovaikutuksen sidosryhmien, kuten asiakkaiden kanssa, toisin kuin esimerkiksi
pelkka verkkosivu. Sosiaalisen median yhteisdsivustojen avulla organisaatiot voivat
saada itselleen seuraajia ja tykkadjia, joille he voivat valittdd informaatiota (Pesonen
2013: 25). Siksi on kiinnostavaa tarkastella Atrian ja Verso Foodin toimintaa juuri

sosiaalisessa mediassa.

Yrityksilla on kaytossddn myos muita sosiaalisen median kanavia, kuten Instagram ja
Facebook. Valitsin aineistoksi kuitenkin Twitter-julkaisut, silld Twitter-tilia on
helpompi palveluun kirjautumattomankin tarkastella kuin esimerkiksi Facebookin. Sen
voi siis ajatella tavoittavan enemman yleis0d. Liséksi kaikista sosiaalisen median
palveluista juuri Twitter on suosittu alusta yhteiskunnalliselle keskustelulle, joten
yritysten on sielld erityisesti panostettava julkaisuihinsa ja niiden vakuuttavuuteen.
Twitter-palvelun erityispiirre, “uudelleentwiittaus”, eli toisten kédyttdjien viestien

lainaaminen, on tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen (ks. kuva 2).

799 VersoFood
VersoFood L+ Seuraa
. @Versorooa

Kauniisti sanottu, kiitos @ Tilapit! Teemme
jatkossakin parhaamme. #Harkis
#kasviproteiini

Timo Lappi @Tilapit
#Harkis yhtio @VersoFood tekee hyvaa. Kuluttajille #terveellisyys, yhteiskunnalle
#ekologisuus, nyt myos 10x #kasvu. hs.fitalous/art-200

NS

Kuva 2. Esimerkki julkaisusta, joka sisaltdd uudelleentwiittauksen
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1.3 Menetelma

Tutkimus on lahestymistavaltaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Sen tyypillisia
piirteitd ovat muun muassa aineiston perustuminen todellisiin tilanteisiin, aineiston
tarkoituksenmukainen valinta ja sen monitahoinen tarkastelu (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007: 157). Tassakin tutkimuksessa kédytetdan aineistona aidoissa tilanteissa
Kirjoitettuja teksteja, eli yritysten tuottamia julkaisuja sosiaalisen median kanava
Twitterissd. Ne ovat tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaisia, silla ne edustavat
yritysten kuluttajille suunnattua markkinointiviestintdd ja siten niissad esiintyy
epéilemétta vakuuttamista, eli retoriikkaa. Aineiston monitahoinen tarkastelu tarkoittaa
tdman tutkimuksen kohdalla sitd, ettd analyysissa paneudutaan paitsi Kirjoituksissa
esiintyviin kielellisiin piirteisiin, eli retorisiin keinoihin, myds siihen, millaisia
merkityksié ndilla kielellisilla valinnoilla rakennetaan. Analyysissa hyddynnetadan myos
kvantitatiivista eli méarallista l&hestymistapaa tiettyjen kielenpiirteiden luokittelussa ja

niiden méaarien vertailussa.

Tutkimukseni teoreettisena taustana kaytdn retorista diskurssianalyysia, joka kattaa
kaikki vakuuttamiseen ja suostutteluun tahtddvat esitykset. En siis tarkastele
argumentteja itsessédan, vaan retorisia keinoja argumentteja vahvistavina keinoina.
Aloitan aineiston tarkastelun lukemalla kaikki Atrian ja Verso Foodin Twitter-julkaisut,
ja samalla etsin niistd argumentteja. Taméan jélkeen luokittelen ne julkaisuissa kaytetyt
retoriset keinot, joilla argumentin vakuuttavuutta vahvistetaan. Jaottelen retoriset keinot
muun muassa Potteria (1996) ja Jokista (1999a) mukaillen vaitteen esittajaan liittyviin
retorisiin keinoihin ja esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyviin retorisiin keinoihin.
Analyysissa tuon esiin esimerkkeja aineistosta l6ytyneista argumenteista ja niissa
kaytetyistd retorisista keinoista. Tarkastelen aineistoa myds madréllisesti ja lasken,
kuinka monta kertaa kutakin retorista keinoa on kaytetty Atrian ja Verso Foodin

julkaisuissa. Talla tavoin etsin mahdollisia eroavaisuuksia yritysten retoriikassa.

Retoriikan tutkimuksen perustana on argumentaatioanalyysi. Argumentaatio muodostaa
tekstin ytimen, jonka ympérille retoriikan keinot rakentuvat. Argumentilla tarkoitetaan

perustelua tai vaitettd, jonka avulla kuulija pyritddn suostuttelemaan puhujan kanssa
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samalle kannalle. Argumentaatioanalyysi keskittyy tekstin pelkistettyyn asiasisaltoon,
kun taas retorisen analyysin kohteena ovat teksti ja sen vaikutuskeinot. (Kakkuri-
Knuuttila & Halonen 1999: 234, 238.) Téssa tutkimuksessa en siis tarkastele

argumentteja itsessadn, vaan retorisia keinoja argumentteja vahvistavina tekijoiné.

Liséksi tarkastelen, mihin retorisiin diskursseihin Atria ja Verso Food nojaavat
julkaisuissaan, kun ne vetoavat kuluttajia ostamaan tuotteitaan. Haen julkaisuista
diskursseja lukemalla ne tarkasti ja analysoimalla, mihin aiheisiin niissé viitataan.
Hahmotettuani  kummankin  yrityksen pdadasialliset  diskurssit esittelen ne
esimerkkijulkaisujen kera.

Markkinointiviestintd on pitkélti retoriikkaa, silld se on luonteeltaan suostuttelevaa ja
vakuuttavuuteen pyrkivad. Siksi uskon retorisen diskurssianalyysin soveltuvan
parhaiten menetelméksi tutkimukseen, jossa aineistona toimivat yritysten kuluttajille

suunnatut markkinointiviestinnan tekstit.
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2 NAKOKULMIA KOTIMAISTEN ELINTARVIKEYRITYSTEN
MARKKINOINTIVIESTINTAAN

Tassd luvussa kerron elintarvikeyritysten markkinointiviestinndstd Suomessa. Ensin
esittelen Atrian ja Verso Foodin toimintaympariston, eli suomalaisen ruokakulttuurin ja
ruokaan liitetyt arvolataukset, jotka Suomessa liittyvat erityisesti ekologiseen
kestavyyteen. Sen jalkeen kerron markkinointiviestinnastd ja siihen olennaisesti
liittyvista késitteistd, imagosta ja legitimiteetistd. Aineistonani toimivat sosiaalisen
median kanava Twitterin julkaisut, joten esittelen omassa alaluvussaan myos yleisesti
sosiaalista mediaa yritysten markkinointiviestinnédn kanavana ja kerron myds Twitterin

erityispiirteista.

2.1 Toimintaympadristo

Atria ja Verso Food toimivat padasiassa kotimaassa, joten niiden on huomioitava
erityisesti  Suomen  ruokakulttuuri  ja  ruokaan  liittyvat  arvolataukset

markkinointiviestinndssaan. Seuraavissa alaluvuissa esittelen néaité alueita.

2.1.1 Suomalainen ruokakulttuuri

Kun ihminen jalostaa, valmistaa ja sy0 ruokaa, se muuttuu luonnon aineesta
kulttuuriseksi tuotteeksi. Esimerkiksi liha ja hark&papu ovat luonnosta perdisin olevia
raaka-aineita, jotka kasitelladn makkaroiksi ja Harkis-tuotteiksi. Jokaisella
ihmisyhteis6lla on oma kulttuurinsa, johon liittyvat niin uskonnolliset, historialliset ja
maantieteelliset tekijat. Ne vaikuttavat siihen, mit4 ajatuksia ruoka yleisesti herattaa,
mitd ihmiset sydvat ja miten ruokatalous on jérjestetty. Kulttuuri siis vaikuttaa siihen,
millaista ruokaa ostetaan ja syoddén, ja ruokaan liitetyt merkitykset vaihtelevat
alueellisesti. (Makela, Palojoki & Sillanp&d 2003: 7.) Suomessa esimerkiksi kulutetaan

paljon sianlihaa, jota ei kaikissa kulttuureissa koeta sydmékelpoiseksi.
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Aluksi ithmiset ovat olleet kerdilykansaa, ja ravinto Kkerattiin suoraan luonnosta.
Maanviljelyyn siirryttiin Suomessa vabhitellen, ja se vakiinnutti asemansa vuosina 500
eKr—1300 (Maékeld, Palojoki & Sillanpdd 2003: 13). Siirtymistd on selitetty muun
muassa sillg, ettd maatalous on kerdilyd tuottoisampaa ja sen avulla on mahdollista
ruokkia enemman ihmisid (Standage 2009: 31). Maatalouden Kkehitys vaikutti
elintapoihin my6s Suomessa, jolloin ravintoa saatiin enemman, véesto sijoittui tietyille

alueille ja ndin muodostui véhitellen asutuskeskuksia (Huurre 2003: 21).

Yhteiskunnan mullistukset ovat vaikuttaneet ruoantuotantoon. Suomessa sitd ovat
haitanneet erityisesti katovuodet ja sodat. Esimerkiksi maailmansotien aikana
elintarvikkeista oli huomattava pula. (Mékeld, Palojoki & Sillanpdd 2003: 18-20.)
Sotien aiheuttaman pula-ajan jalkeen ruokakulttuurin ja maatalouden muutos oli
kuitenkin nopeaa — teknologia ja teollisuus kehittyivat huomattavasti, ja esimerkiksi
hoyrylaivojen ja rautateiden avulla ruokaa oli mahdollista kuljettaa kauempaa. Kaikkia
raaka-aineita ei siis enéda tarvinnut tuottaa itse. Myds muun muassa kaupungistuminen,
naisten tyossakaynti ja yleinen elintason nousu aiheuttivat muutoksia ruoantuotantoon.
(Makeld, Palojoki & Sillanpaa 2003: 23, 27.) Nykyaan valtaosa suomalaisista ei sy0 itse
tuotettua ruokaa, vaan esimerkiksi lihaa on voinut ostaa alan yrityksiltad kayttovalmiina
jo lahes vuosisadan ajan. Eri elintarvikkeita valmistavia yrityksid onkin ilmaantunut

Suomen markkinoille viime vuosina runsaasti.

Ruokakulttuuri on jatkuvasti, mutta suhteellisen hitaasti muuttuva ilmié (Makeld,
Palojoki & Sillanpdd 2003: 7). Suomalaiset esimerkiksi syovat nykyaan kasviksia,
hedelmi& ja marjoja nelja kertaa enemman kuin vuonna 1950. Samoin lihankulutus on
kaksinkertaistunut viimeisten viidenkymmenen vuoden aikana. (Evira 2014.) NyKkyisin
kansalaisille on tarjolla runsaasti ohjeita terveelliseen ruokavalioon, kuten

Elintarviketurvallisuusvirasto Eviran (2014) antamat viralliset ravitsemussuositukset.

Ruokatottumukset ja -tavat luodaan jo lapsuudessa, ja ne muovautuvat eldman varrella.
Ruokavalintoihin  vaikuttavat raaka-aineiden saatavuus, perheen ruokaperinne,
makutottumukset sekd ruoan hinta. (Midkeld, Palojoki & Sillanpdd 2003: 8-9.) Onkin
esitetty, ettd ei ole olemassa "hyvaa" tai "pahaa" ruokaa sindnsa, vaan ihminen
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ainoastaan liittdd n&ma merkitykset eri vaihtoehtoihin. Kulttuuri opettaa ihmiset
kategorisoimaan erilaisia ruokia. Esimerkiksi rasvaisia ja teollisesti tuotettuja
pikaruoka-annoksia pidetdan lansimaissa yleisesti "huonona” ruokana. (Montanari 2006:
61.)

Atria on perustettu jo 1900-luvun alussa, joten voidaan ajatella, etta sen tuotteet ovat

jo sulautuneet osaksi suomalaisten ruokakulttuuria. Esimerkiksi suomalaisten
mieluisimmat ruokalajit vuonna 2015 olivat paistettu kala, pizza, pihvi tai leike,
lihapullat ja lasagne (Ruokatieto 2016). Ndihin ruokalajeihin Atria tarjoaa raaka-aineet.
Verso Food perustettiin vasta 2010-luvulla, joten sen harkapapuvalmisteet ovat vield
uutuus suomalaisten ruokapoydissa. Yritys siis hakenee vield paikkaansa suomalaisessa

ruokakulttuurissa.

Ruoan valintaan vaikuttavat kulttuurin liséksi kuitenkin myds sosiaaliset, taloudelliset ja
ekologiset tekijat. Ihminen maarittelee myos niiden perusteella ruoan joko syotavéksi tai
syontikelvottomaksi. (Makelda 2000: 201.) Ruoka voidaan jakaa moniin eri
vastakohtapareihin, joita ovat esimerkiksi hyva ja huono sek& terveellinen ja
epaterveellinen. Ruoka siis ylittdd maantieteellisten ja kulttuuristen rajojen liséksi
sukupuolten, sukupolvien ja yhteiskunnallisten luokkien vélisia eroja ja rajoja. (Lupton

1996: 1-2.) Nykyain kuluttajat tekevit my0s eron eettisen ja epéeettisen ruoan vilille.

2.1.2 Ruoka eettisen kuluttamisen kontekstissa

Eettisen kulutuksen siséllostd ei ole yksiselitteistd madritelmad (Jyrinki, Leipdmaa-
Leskinen & Laaksonen 2012: 4). Esimerkiksi Carrigan, Szmigin & Wright (2004: 401)
méérittelevat sen henkilokohtaisten ja moraalisten uskomusten perusteella tehdyksi
valinnaksi tiettyjen kulutusvalintojen valilla. Kulutus nahdaan siis ennen kaikkea

moraalisen ja poliittisen toiminnan vélineena (Barnett, Cafaro & Newholm 2005: 21).

Eettiseen kuluttamiseen liitetddn monenlaisia teemoja ilmastonmuutoksesta eléinten

oikeuksiin ja kehittyvien maiden tyontekijoiden ihmisoikeuksiin (Pecoraro 2009: 1).
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Eettisestd kuluttamisesta puhuttaessa viitataan sek& ekologiseen ettd sosiaaliseen
kestavyyteen (Wilska 2011:193; Carrigan, Szmigin & Wright 2004: 401). Kulutuksen
sosiaalinen kestévyys edellyttdd, ettd tuotannossa huolehditaan esimerkiksi tydoloista ja
tyontekijoiden oikeuksista. Ekologinen kestavyys tarkoittaa sit4, ettd tuotteet ovat
ymparistoystavallisesti tuotettuja. (Carrigan ym. 2004: 401; Wilska 2011: 193; Lury
2011: 177.) Viime aikoina erityisesti ruoantuotannon ekologinen kestédvyys on noussut

tarkedksi tekijaksi suomalaisten kuluttajien keskuudessa.

Ympéristotietoinen, vihred kuluttaja ilmaantui késitteend 1980-luvulla. Silloin monien
julkisuutta saaneiden ympéristoongelmien innoittamana alkoi ilmestyd oppaita, joissa
kuluttajaa kannustettiin kayttdmaédn valtaansa yritysten ohjaajana ja joissa tarjottiin

kuluttajalle tietoa eri tuoteryhmiin liittyvista ymparistonakdkulmista. (Jalas 2004: 218.)

Vihred kuluttajuus esitetddn erdénlaisena velvollisuutena ohjata yrityksen toimintaa
(Jalas 2004: 218). Kansalaisten ajatellaan maarittelevan kulutusvalinnoillaan ennen
kaikkea sitd, miten tuotteita tehddan millaisia ympaéristoparannuksia tuotteissa tehdaan.
Paljon kuluttavalla on valtaa ja vastuuta ohjata yrityksia kohti ymparistoystavéllisempié
tuotteita ja toimintaa. (emt.) Toisaalta kritiikkind voidaan esittdd se, ettd runsas
kuluttaminen ei voi ratkaista ymparistdongelmia, olivatpa kulutetut tuotteet miten

ymparistoystavallisesti valmistettuja tahansa. (Jalas 2004: 219.)

Samoin kuin runsas kulutus on ristiriidassa ympéristoystavallisyyteen pyrkimisen
kanssa, myos yrityksen panostuksen ympadristoasioihin néhtiin pitkd&dn olevan
automaattisesti pois sen kilpailukyvysta. Sittemmin on kuitenkin osoitettu tutkimuksin,
ettd ympéristoasioiden hyvé hoito pienentéa riskejé ja parantaa tuottomahdollisuuksia —
parempi ymparistonsuojelun taso voi lisata yrityksen tuotteiden kysyntaa ja parantaa sen
imagoa. (Lovio & Kuisma 2004: 27.)

Yritykset pyrkivat parhaansa mukaan myos viestimaan ympdristoasioista. Esimerkiksi
vuosittainen ympéristoraportti on Kkattava kuvaus yrityksen ymparistopolitiikasta, -

vaikutuksista, -toimista ja -saavutuksista (Lovio 2004: 172-173). Yritys voi myds
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esitellda ympéristoasioitaan julkisuudessa ja osallistua julkiseen keskusteluun tai kayttaa

ympdristdargumentteja tuotemainonnassaan (emt.).

Eettinen kuluttaminen on erityisesti viime vuosien aikana noussut puheenaiheeksi
Suomessa. Muun muassa erilaiset ympadristojérjestot pyrkivat saamaan kansalaisia
tekemaan vastuullisempia kulutusvalintoja, kuten WWF (2017) julkaisemansa
lihaoppaan avulla. Havahtuminen ymparistdongelmien riskien kasvuun vaikuttaa
tarpeeseen vaikuttaa kulutuksella. Lisaksi Suomen nykyinen korkea elin- ja kulutustaso
mahdollistavat vastuullisen kuluttamisen — eettisyys ei esimerkiksi kehittyvissa maissa
ole samalla tavalla kansalaisten valittavissa. (Wilska 2011: 203.)

Eettiset kuluttajat eivét valttdmatta aina jaa samoja arvoja tai paamaaria, sillad valinnat
voivat kummuta erilaisista poliittisista, ekologisista tai esimerkiksi sosiaalisista
lahtokohdista (Harrison, Newholm & Shaw 2006: 2). Kuluttajien mieltymykset ja arvot
eivat myoskaan ole pysyvida, vaan ne muokkautuvat ja eldvat tilanteissa ja ovat
sosiaalisesti rakentuneita jokapdivaisessa elaméssa (Moisander 2001: 92). Esimerkiksi
elintarvikkeiden suhteen saattavat henkilokohtaiset mieltymykset olla eettisyytta
suurempi tekija valintoja tehdessd. Lisdksi eettisyys voi tarkoittaa eri asioita eri

kuluttajille — suosiako kotimaista lihaa vai ulkomaisia kasviksia.

2.2 Markkinointiviestinnésta ja sen osa-alueista

Fiske (2001: 14) madrittelee viestinnan sosiaaliseksi vuorovaikutukseksi, joka tapahtuu
viestien vélitykselld, ja Kunelius (2003: 10) sanomien vaihdannaksi lahettdjan ja
vastaanottajan valilla. Olemme siis paitsi viestien vastaanottajia, myos niiden tuottajia
ja tulkitsijoita. Siksi viestin sisélto ei ole aina tarkein asia, vaan myos viestin muodolla

ja vélineelld on suuri merkitys sen tulkitsemisessa. (Juholin 2006: 16.)

Yrityksen viestintd on ennen kaikkea vuorovaikutuksellista toimintaa yrityksen kaikkien
sidosryhmien, eli koko toimintaympadriston kanssa (Isohookana 2007: 10-11).
Tiedotustoiminnan tarkoitus on kehittdd organisaation julkista kuvaa ja parantaa yleista
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tietoisuutta siitd. Viestintd vahvistaa yrityksen tunnettuutta ja sen avulla voidaan seka
perustella ettd vakuuttaa. Varsinkin sellaisilla aloilla, joilla tuotteet tai palvelut eivat
juuri erotu kilpailijan vastaavista, voi viestinta olla tdrkeé tai jopa ainoa erottava tekija.
Lis&ksi yritys voi viestinnan avulla luoda, yllapitéa ja vahvistaa vuorovaikutussuhteita
sille  merkityksellisiin ulkoisiin sidosryhmiin ja sitd kautta vaikuttaa yrityksen
tunnettuuteen ja yrityskuvaan. (Isohookana 2007: 190.) Yritykset kayttavat viestinnén
keinoja pyrkiessaan saavuttamaan myonteista julkisuutta ja voittamaan hyvaksyntéa.
Viestintdd kaytetddn luomaan hyvat suhteet asiakkaisiin, tavarantoimittajiin ja
yhteistyokumppaneihin. (Karhu 1997: 270.)

Viestinnélld on aina jokin tarkoitus, esimerkiksi kdaskeminen, suostuttelu, informointi,
varoittaminen tai tiedonhankinta (Kunelius 2003: 10). Yrityksetkin joutuvat tuottamaan
jatkuvasti monenlaista informaatiota erilaisiin tarkoituksiin. Yritysviestintd voidaan
jakaa eri osa-alueisiin, kuten mediasuhteisiin ja julkisuuteen, talousviestintdan ja
sijoittajasuhteisiin,  yhteiskuntasuhteisiin  ja  yritysvastuuseen, henkilokohtaisiin
suhteisiin ja verkostoihin, Kriisiviestintaan, yritysjulkaisuihin, yritysmainontaan seké
yrityksen visuaaliseen identiteettiin (Isohookana 2007: 191). Markkinointiviestinta
pyrkii rakentamaan lahettdjan ja vastaanottajan vélille jotain yhteistd, jotta sidosryhma

toimisi organisaatiota kohtaan toivotulla tavalla (Vuokko 2003: 12).

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen eri kanavissa, kuten esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, lahettdmid viestejd, joiden avulla se pyrkii kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille (Rope 2000: 277,
Rossiter & Bellman 2005: 6). Markkinointiviestinnilld “luodaan tunnettuutta ja
yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista, ostopaikoista seka pyritdan
vaikuttamaan kysyntéén ja ylldpitdmadn asiakassuhteita” (Bergstrom & Leppanen 2015:
300). Copleyn (2014: 2,8) mukaan markkinointiviestinnan tehtdvéna on lisaksi luoda
halu tai pitdmisen kohde, muistuttaa, erotella samanlaiset tuotteet, vahvistaa mielipiteité
ja tarjota tukea seké viihdyttdd. Onnistuneen markkinointiviestinnan kannalta olennaisia
tekijoitd ovat sanoman sisaltd, miten se on esitetty, missa se on esitetty ja miten se on

ajoitettu yleison tavoittamiseksi (emt.).
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Markkinointiviestinndn voidaan maaritelld my6s prosessina, jossa yritys luo suhdetta
yleiséonsd. Markkinointiviestinnalla pyritddn edistdmaan vuoropuhelun syntymista, ja
sen katsotaan hyoddyttavéan seké organisaatiota ettd sen tarjontaa. (Fill 1999: 12-13, 16.)
Markkinointiviestinndlla pyritddn saamaan organisaation ja kohderyhmien valille
yhteinen ymmarrys organisaatiosta ja sen tuotteista ja palveluista. Yhteisen
ymmarryksen  pohjalta  voidaan  siten  suunnitella  kohderyhmille  sopivaa
markkinointiviestintdd ja pyrkia kumpaakin hyddyttavaédn lopputulokseen. (Vuokko
2003: 12-13.) Tasta nakokulmasta yrityksen tavoitteena on siis luoda vuoropuhelua ja
rakentaa suhteita Kkuluttajien kanssa (Kotler & Keller 2012: 498). Sosiaalisessa
mediassa, kuten Twitterissa, vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa voi ajatella olevan

helpompaa kuin muissa kanavissa.

2.2.1 Imago

Imago on erddnlainen prosessi, jossa rakennetaan ja yllapidetddn organisaation
identiteettiin liittyvid tiettyja kasityksia sidosryhmien keskuudessa (Gilpin 2010: 267).
Yritys pyrkii vaikuttamaan imagoonsa kaikin mahdollisin keinoin (Kortesjarvi-Nurmi
ym. 2008: 12). Imagon kaupallinen ja poliittinen merkitys on ymmarretty varhain, ja
silld on huomattavaa markkina-arvoa. Esimerkiksi yritykset ovat myyneet tuotteitaan
imagon ja mielikuvien avulla vuosisadan alusta lahtien. (Uimonen & lké&valko 1996:
19.) Tavallisen kuluttajan olisikin vaikea erottaa eri tuotemerkkien eroja ilman
yrityksien itsestddn luomia mielikuvia, joilla ne erottautuvat kilpailijoistaan (Uimonen
& lkévalko 1996: 22).

Foreman, Whetten ja Mackey (2012: 191) tekevét eron tavoitellun imagon ja havaitun

imagon vaélille. Tavoiteltu imago (projected image) on viesti, jonka yritys haluaa
lahettdd asiakkaille ja muille sidosryhmille itsestédan, ja se kertoo, millaisena yritys
haluaa niille nédyttdytyd. (emt.) Tavoiteltu imago on osa organisaation strategiaa
(Brown, Dacin, Pratt & Whetten 2006: 100). Esimerkiksi elintarvikeyritykset voivat
haluta nayttdytya kuluttajille trendikkdind tai ympdristoystavallising, jotta ne

vaikuttaisivat houkuttelevilta kuluttajien silmissa.
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Havaittu imago (perceived image) sen sijaan on sidosryhmien yrityksesta muodostama
nakemys, joka syntyy sen lédhettdmien viestien pohjalta. (Foreman, Whetten & Mackey
2012: 191). Havaittu imago muistuttaa mielikuvan kasitettd, silla se kertoo sen, miten
ulkopuoliset n&kevat organisaation. Mielikuva tai havaittu imago muodostuu silloin,
kun vastaanottaja kéyttaa yrityksen lahettdmid viesteja ja muodostaa niistd oman
kasityksensa. Yritykseen liittyvat mielikuvat ovat sidosryhmien yritystd kohtaan
kokemia tunteita, ideoita, tietoja, uskomuksia, vaikutelmia ja arvoja. (Tran, Nguyen,
Melewer & Bodoh 2015: 89.)

Imago on viestin lahettdjapuolen toimintaa, eli viestinndn merkkien ja symbolien
tuottamista ja mielikuva puolestaan viestin vastaanottajapuolen merkitysten
muodostamista saatujen viestien pohjalta (Karvonen 1997: 32). Viestinnélla onkin
keskeinen rooli yrityksestd muodostuvien mielikuvien kannalta, silld imago on
yksinkertaisimmillaan yrityksen lahettaméa viesti, jonka kautta yritys yrittdd vaikuttaa

vastaanottajaan.

Yrityksen kéyttdmat retoriset keinot voidaan ndhdd osana imagon luomista, koska
retoriikka pyrkii aina vaikuttamaan vastaanottajaansa. Imago ei kuitenkaan ole helposti
rakennettavissa viestin lahettdjan halun mukaisesti, koska mielikuvissa on kyse siité,
miten vastaanottaja ymmartad, tietdd ja tulkitsee vastaanottamaansa viestid (Karvonen
1997: 53). Tavoiteltu imago ei siis aina muodostu halutunlaiseksi, eik& se siten ole
taysin yrityksen hallinnassa. Sidosryhmien mielikuvat ja arviot yrityksestd muodostuvat
sen tahdosta riippumatta, ja ne vaikuttavat sidosryhmien suhtautumiseen yritysta
kohtaan (Luoma-aho 2008: 83).

2.2.2 Legitimiteetin luominen ja vastuullisuus

Mark Suchman (1995: 571-579) madrittelee legitimaation yleiseksi olettamukseksi,

jonka mukaan esimerkiksi jonkin organisaation toimet ovat hyvéksyttavid ja oikeita

tietyissa  sosiaalisesti rakentuneissa arvo-, normi- ja uskomusjarjestelmissé.
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Legitimaation voi ajatella prosessina, jossa puhuja yrittdd oikeuttaa tietynlaisen
toiminnan. Legitimaation tavoitteena on saada yleison tuki ja hyvaksynté legitimoitavaa
asiaa kohtaan. Argumentoinnilla, eli ideoiden ja ajatusten perustelulla, on siina tarkea
rooli. (Reyes 2011: 782.)

Esimerkiksi yritykset pyrkivat vakuuttamaan sidosryhménsa siitd, etta niiden toiminta
yhteiskunnassa on hyvaksyttdvda. Legitimaation avulla tavoitellaan hyvia
Kilpailuasetelmia toimintaymparistossa — kun yhteiskunta hyvaksyy yrityksen ja sen
tavoitteet, yritys voi toimia vapaasti. Kaikki sidosryhmét tekevét kuitenkin paatelmansa
organisaation toiminnasta omiin arvoihinsa perustuen, mika vaatii pitk&janteista
legitimiteetin rakentamista. Sidosryhmien mielipiteeseen vaikuttaa muun muassa imago.
Legitimiteetin sanotaan olevan vahva, kun eri sidosryhmét tuntevat organisaation

olevan tarpeellinen osa heidan elaméénsa. (Suchman 1995: 571-579.)

Jos yrityksen toiminta koetaan negatiiviseksi eikd sitd nahda yhdenmukaisena
yhteiskunnan normien ja arvojen kanssa, se karsii legitimiteetin puutteesta eli
illegitimiteetistd (Deephouse & Suchman 2008: 50; Tost 2011: 687). Toimintaa, jossa
organisaation toiminta pyritddn osoittamaan illegitiimiksi, kutsutaan delegitimaatioksi
(Vaara & Tienari 2008). Esimerkiksi yrityksen toimintatapa, sen tuottamat palvelut tai
tuotteet voivat joutua delegitimaation kohteeksi — lihatuotteita valmistavaa Atriaa
voidaan delegitimoida tuomalla esiin  lihankulutuksen ympdristbhaitat ja
kyseenalaistamalla siten yritystoiminnan eettisyys. Talléin yrityksen on pyrittava
hankkimaan takaisin menettdménsa legitimiteetti, ja sen on luultavasti muutettava
kéaytantojaan. Muutosten seurauksena muokkautuneen uuden toimintatavan tulee olla

entista legitiimimpi vakiintuakseen kaytantoon. (Tost 2011: 686.)

Nykyaan yritysten toiminnasta puhuttaessa esiin nouseekin erityisesti vastuullisuus.
Yhteiskunta odottaa yrityksiltd vastuullisuutta, mik& nakyy esimerkiksi siing, ettd
Euroopan unionin direktiivi (2014/95/EU) velvoittaa yli 500 henkil6a tyollistavat
yritykset raportoimaan yhteiskuntavastuullisesta toiminnastaan (Elinkeinoeldmén
keskusliitto 2016). Raportoinnin lisdksi yritykset viestivdt usein muutenkin

vastuullisuudestaan, silla sen avulla yritys voi joko suojella tai parantaa mainettaan
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(Ihlen ym. 2014: 11). Vastuullisesti toimivan yrityksen voi olettaa néyttdytyvan

kuluttajalle positiivisessa valossa.

Yhteiskuntavastuulle on useita maéarittelyjd. Niin kutsuttu kolmoistilinp&étos jakaa
yhteiskuntavastuun kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat sosiaalinen, taloudellinen ja

ekologinen vastuu (Vehkaperd 2003: 19).

Carroll (2004: 116-117) puolestaan jaottelee yhteiskuntavastuun taloudelliseen,
lainsd&dannolliseen, moraaliseen seka vapaaehtoiseen vastuuseen. Yrityksen toiminnan
tulee olla taloudellisesti kannattavaa, silla muuten muu vastuullinen toiminta ei onnistu.
Lainsaadannollinen vastuu edellyttaa, ettd yritys noudattaa maansa lakeja. Yrityksen
toiminnan tulee olla myds moraalista, eli sen on sitouduttava toimimaan eettisesti oikein
ja samalla huolehdittava, ettd sen toiminnasta ei ole haittaa sidosryhmille.
Vapaaehtoisen vastuullisuuden tasolle sijoittuvat teot, joita laki ei edellytd mutta joiden
avulla on silti mahdollista saada yhteiskunnasta parempi paikka elda. (Carroll 2004:
116-117.)

2.3 Sosiaalinen media markkinointialustana

Aineistonani toimivat elintarvikeyritysten julkaisut sosiaalisen median kanava
Twitterissd, joten esittelen seuraavissa luvuissa ensin yleisesti sosiaalista mediaa

markkinointiviestinndn alustana ja sen jalkeen Twitterin erityispiirteet.

2.3.1 Yleista

Sosiaalinen media on 2010-luvulla muotoutunut yleiskasitteeksi viitattaessa sellaisiin
verkkopalveluihin, joissa kayttajat jakavat siséltoa ja kommunikoivat keskendédn
(Suominen 2013: 13). Se on siis yhteisOllisesti tuotetun tiedon jakamista internetissa

(Seppélda 2011: 17). Sosiaalisen median kanavilla kayttajat voivat oman sisallon
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jakamisen liséksi myo6s olla yhteydessa muihin k&yttdjiin (Laaksonen & Matikainen
2013: 16).

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista yhdistad eri viestintdkanavia ja -vélineita.
Palveluissa on esimerkiksi mahdollista jakaa muiden medioiden tuottamaa siséltoa, ja
my06s luoda ja jakaa itse uutta. (Pesonen 2013: 30.) Useimmissa palveluissa, kuten
Twitterissda, kayttajat voivat luoda paitsi tekstimuotoista siséltdd, myos liittaa
julkaisuihin kuvia ja videoita. Sosiaalinen media on useimmiten ajantasainen ja paikasta
riippumaton, ja julkaisut on mahdollista jakaa valittomasti niiden muotouduttua. Siten
on syntynyt uusia viestintdtapoja — sosiaalinen media onkin vaikuttanut ihmisten

valiseen kanssakéymiseen. (Pesonen 2013: 22-23, 29.)

Sosiaalinen media myds mahdollistaa yrityksille ja muille organisaatioille paikan olla
vuorovaikutuksessa kohdeyleison kanssa (Bortree & Seltzer 2009: 317). Yrityksille on
valjennut sosiaalisen median tuomat edut, ja ne ovat alkaneet hyddyntéa sitd omaan
markkinointiinsa ja viestintddnsa. Verkkoviestintdkanavat sosiaalinen media mukaan
lukien tdydentdvat ja tehostavat organisaation viestintdd ja markkinointia (Seppala
2011: 12). Yh& useammat kuluttajat kéyttavat sosiaalista mediaa paivittéin, joten sen
kautta heidat on suhteellisen helppoa tavoittaa. Sosiaalisen median yhteisosivustojen
avulla yritykset voivat saada itselleen seuraajia ja tykkadjid, joille ne voivat valittaa
informaatiota (Pesonen 2013: 25). Viestintddnsé panostava yritys pystyy sosiaalisessa
mediassa vaikuttamaan siihen, millaisia mielikuvia siihen liitetadn, eli tehda tietoista
maineenhallintaa. Yritys voi néyttdytyd haluamassaan valossa ja vaieta sellaisista
asioista, jotka saattaisivat olla sen imagon kannalta haitallisia. (Aula 2006: 221, 224.)
Sosiaalisen  median  voi  siis  ajatella  tarjoavan  ihanteellisen  alustan

markkinointiviestinnalle.

Sosiaalisen median voi jakaa yhteistuotantopalveluihin, verkostoitumis- ja
yhteisopalveluihin, sisélt6jen jakamiseen keskittyviin alustoihin, blogeihin ja
mikroblogeihin, virtuaalimaailmoihin, verkkokeskusteluun ja keskindisviestintaan
tarkoitettuihin mobiilipalveluihin (Isotalus, Jussila & Matikainen 2018: 14). Twitter
luokitellaan tavallisimmin mikroblogiksi (emt.).
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2.3.2 Twitterin erityispiirteet

Twitter on sosiaalisen median yhteisopalvelu, johon kéyttajat luovat itse sisaltoa.
Twitterin kayttod kutsutaan mikrobloggaamiseksi, silla viestit voivat olla vain 280
merkin pituisia. Twitterissa julkaistuja viesteja kutsutaan twiiteiksi (eng. tweet).
Twitterin perustivat Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ja Noah Glass
Yhdysvalloissa vuonna 2006. (O'Reilly & Milstein 2009: 7.)

Twitter (2017) itse médrittelee palvelunsa ”280-merkkisten viestien tiedon verkostoksi,
jonka kautta ihmiset saavat helposti tietoa heitd kiinnostavista asioista”. Twiitti voi
sisaltdd tekstid, kuvia tai videoita. Palvelu pyrkii antamaan kaikkien jakaa ideoita ja
informaatiota suoraan ilman valik&sid — esimerkiksi yritys voi kommunikoida siell&
suoraan kuluttajien kanssa. Twitterissa viestiminen on nopeaa ja reaaliaikaista, ja

julkaisujen avulla on mahdollista tavoittaa suurikin yleiso.

Twitterin  kdyttoon liittyy oma sanastonsa. Twiittaaminen tarkoittaa sivustolla
julkaisemista, ja twiitti siis puolestaan itse julkaisua. Twitter (2017) esittelee
toimintoinaan  vastauksen  (reply), uudelleentwiittauksen (retweet), twiiteista
tykkdamisen (like) ja aihetunnisteen (hashtags). Kayttajan on lisdksi omaksuttava
sivuston merkkioppi”, jotta viestintd muiden kayttdjien kanssa onnistuisi
mahdollisimman helposti. Yleisimmille toiminnoille on omat symbolinsa: @-merkKki
viittaa kayttdjan tunnukseen ja #-merkki aihetunnisteeseen, jolla voi etsid keskustelua
tietystd aiheesta. (Isotalus, Jussila & Matikainen 2018: 10-11.) Esimerkiksi Atria ja
Verso Food esiintyvat Twitterissa kayttdjina @Atria_Oyj ja @VersoFood, mutta jos
halutaan etsid Twitteristd néaitd yrityksid koskevia keskusteluja, on kaytettava

esimerkiksi aihetunnisteita #atria ja #versofood.

Twitterin kéayttoon kuuluu olennaisesti muiden kéyttdjien seuraaminen. Kayttajan
seuraamien tilien twiitit nakyvat kayttdjan omalla aikajanalla (Twitter 2017). Twiitti
nékyy oletusarvoisesti kaikille, jotka seuraavat twiitin l&hettdnytta Twitter-tilig tai
I0ytavat twiitin sivustolta esimerkiksi hakusanojen avulla. Twitter-tilid pystyy kuitenkin
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tarkastelemaan, vaikkei olisikaan rekisterditynyt palveluun. Esimerkiksi Atrian ja Verso
Foodin Twitter-tilit ovat julkisia, ja ne nékyvét kaikille, jotka avaavat sivun internet-

selaimella.

Twitterille onkin ominaista, ettd kayttajat pitdvat profiilinsa julkisina, jolloin myos
kaikki  twiitit ovat julkisia. Useimmat  kayttdjat, kuten  esimerkiksi
markkinointiviestintdd sivustolla harjoittavat yritykset, toivovatkin twiittiensa
tavoittavan mahdollisimman monia lukijoita. Julkaistujen twiittien levidminen tosin
riippuu ennen kaikkea siita, pitavatkd muut kayttdjat siséltod tarpeeksi kiinnostavana.
Lis&haasteen tuo se, ettd viesti on esitettdva 280 merkin rajoissa.

Monet yritykset, kuten Atria ja Verso Food, ovat onnistuneet ottamaan Twitterin osaksi
viestintd&nsa. Twitterid pidetddn yleisesti hyvand vaylana rakentaa brandia (Isotalus,
Jussila & Matikainen 2018: 22). O’Reillyn ja Milsteinin (2009: 11) mukaan kuluttajat
kayttavat Twitteria esimerkiksi erilaisten tuotteiden suosittelemiseen tai suosittelematta
jattamiseen. Yrityksille mahdollisuus suoran palautteen vastaanottamiselle ja siihen
reagoimiselle suuren yleison edessa on kuitenkin keino voittaa kuluttajia puolelleen
(Virolainen & Luoma-aho 2018: 152). Julkiseen keskusteluun osallistuminen ja

vuorovaikutus sidosryhmien kanssa onnistuvat aihetunnisteiden avulla.

Thoringin  (2011: 143) mukaan Twitter markkinointiviestinnallisend vélineend
jakautuukin kayttotarkoituksiltaan markkinointitutkimukseen ja palautteen kerdédmiseen,
julkisuuden, brandin ja maineen hallintaan, verkostoitumiseen ja asiakassuhteiden
ylldpitoon. Niistd tdssd tutkimuksessa keskitytddn Twitterin kayttoon julkisuuden ja

maineen hallinnan ndkokulmasta.
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3 RETORIIKASTA

Taman tutkielman tavoitteena on tarkastella yritysten markkinointiviestinnassa
esiintyvad retoriikkaa, ja menetelmana kaytetddn retorista diskurssianalyysia. T&ssé
luvussa avataan retoriikan kasitettd ja miten se toimii analyysimenetelména. Edempanéa
kasitellaan liséksi yleison ja esisopimusten kasitteitd. Omissa alaluvuissaan esitellaan ne
retoriset keinot, joihin téssa tutkimuksessa Kkiinnitetddn huomiota aineistoa

analysoidessa.

Retoriikka méaaritelld&n viestinnén, esittdmisen ja puhumisen taidoksi, jonka tavoitteena
on antaa asioista haluttu kuva yleisolle, saada ihmiset ndkemaén asiat tietyssa valossa ja
tekemdan haluttuja asioita. Lyhyesti sanottuna se on yleison vakuuttamista jonkin

vditteen patevyydesta. (Karvonen 1999: 217.)

Retoriikkaa esiintyy silloin, kun jokin asia julistetaan todeksi, kun tété tietoa tulkitaan
seka silloin, kun sitd kaytetaan tietyn toiminnan oikeuttajana (lhlen 2013: 252). Sita
kaytetdan, kun pyritddn vaikuttamaan yhteen tai useampaan ihmiseen, herattdmaan tai
tyynnyttdmaan tunteita, suuntaamaan ajattelua tai ohjaamaan toimintaa (Perelman 1996:
181). Retoriikka on siis paivittaisessd viestinndssa esiintyviad vakuuttamisen tapoja ja
nain ollen kaikki viestintd, jolla on jokin paamaéaard, kuuluu retoriikan alueeseen.
Markkinointiviestintédkin on siis retoriikkaa, silld sen ensisijaisena tarkoituksena on

tuottaa kuulijoille positiivinen kuva viestin lahettjasta.

Retoriikka eli puhetaito syntyi jo antiikin aikoina filosofien keskuudessa. Sen
paateoksena pidetddnkin filosofi Aristoteleen Retoriikkaa, jossa késitelldan yleisoon
vaikuttamista. Aristoteles tarkoitti retoriikalla 1&hinn& kansanjoukolle puhumisen taitoa.
Teoksessaan han 1&hinnd neuvoo lukijaa siitd, kuinka esittdd sanoma vakuuttavasti
tavalliselle yleisOlle, jonka kykya seurata monimutkaista paattelyad Aristoteles epaili.
(Perelman 1996: 11.) Retoriikka tarkoitti antiikin aikoina siis nimenomaan puhetaitoa
eli suostuttelua kielenkayton avulla, jonka tarkoituksena oli vedota kuulijan tunteisiin ja
jarkeen (Kakkuri-Knuuttila 1999: 48—49).
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Aristoteleen Retoriikka edustaa niin sanottua klassista retoriikkaa. Siind keskityt&d&n
l&hinna puhujaan eli viestin lahettdjaan, ja Aristoteleen (1997: 10) mukaan olennaista on
kyky havaita kunkin asian osalta se, mika juuri sen yhteydesséa on vakuuttavaa, ja valita
tilanteeseen sopivat vaikuttamiskeinot. Viestin vastaanottajaan tai analyytikkoon ei
kiinniteta lainkaan huomiota (Kakkuri-Knuuttila 1999: 233, 235).

Toinen paasuuntaus klassisen retoriikan lisdksi on niin kutsuttu uusi retoriikka. Se
yleistyi viime vuosisadalla, ja sen ndkdkulma laajentaa retoriikkaa viestin tuottamisesta
sen analysoimiseen (Kakkuri-Knuuttila 1999: 235). Uuden retoriikan nakdkulma on siis
siirtynyt puhujan sijasta ulkopuoliseen analyytikkoon. Siind missa Aristoteleen
oppikirja on suunnattu ennen kaikkea julkisten puhujien tarpeisiin, uudessa retoriikassa
retorinen tilanne voi olla mitd tahansa viestintdd. (emt.) Yrityksen kuluttajille
suunnattua markkinointiviestintadkin voi siis tarkastella uuden retoriikan nakokulmasta

ja analysoida, miten siit4 on yritetty tehd& vakuuttavaa.

Uudessa retoriikassa tarkastelun kohteena on argumentointi. Argumentoinnilla
tarkoitetaan sellaista kielenkayttod, jonka avulla halutaan joko muuttaa tai vahvistaa
kuulijoiden kasityksid jostakin asiasta, kuten vaikkapa yrityksestd tai muusta
organisaatiosta (Summa 1996: 51). Uudessa retoriikassa tarkastellaan keinoja, joilla
pyritddan tekemadn erilaisia véitteitd uskottaviksi ja saamaan yleist sitoutumaan
véitteisiin (Jokinen 1999a: 46).

3.1 Retorinen diskurssianalyysi

Kun retoriikkaa kasitellddn tieteellisestda né&kOkulmasta, silla  tarkoitetaan
tutkimusmenetelmad, retorista analyysia. Tekstid tai puhetta tarkastellaan retoriikan
ké&sitteiden avulla. Retoriikan tutkimuksen perustana on argumentaatio. Se muodostaa
tekstin ytimen, jonka ympérille muut retoriikan keinot Kiinnittyvat. Siten pelkka
argumentaatioanalyysi keskittyy tekstin asiasiséltoon, kun taas retorisen analyysin
kohteena ovat teksti ja sen vaikutuskeinot. (Kakkuri-Knuuttila 1999: 234, 238.)
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Tassakaan tutkimuksessa ei tarkastella sitd, ovatko yritysten vditteet sindnsa uskottavia,

vaan niita keinoja, joiden avulla niisté yritetadn tehda sellaisia.

Aristoteles (1997: 11) jakaa argumentaation kolmeen eri ulottuvuuteen: eetos, paatos ja
logos. Eetos viittaa vditteen esittdjdén, paatos kuulijan mielentilaan ja logos itse
vaitteeseen. Kuulijan mielentilaan perustuva vakuuttaminen perustuu yleisén
lietsomiseen tiettyyn tunnetilaan puheen avulla. Argumentaation vakuuttavuutta
voidaan sen sijaan lisata retorisilla keinoilla, jotka keskittyvéat véitteen esittdjaan, tai

keinoilla, jotka liittyvat esitettyyn argumenttiin.

Eetos-keinojen tarkoitus on herattdd luottamusta puhujaan. Argumentille on helpompi
saada kannatusta, kun puhujaa pidetddn luotettavana. Logos-keinojen avulla taas
vahvistetaan vditettd ja saadaan se ndyttdmaén kannatettavalta. Namé& keinot toimivat
yleensa toisiaan vahvistavina. (Jokinen 1999a: 132-133; Aristoteles 1997: 11.) Esittelen
muun muassa Jonathan Potterin (1996) ja Arja Jokisen (1999a) luoman luokittelun
eetokseen ja logokseen liittyvista retorisista keinoista seuraavissa alaluvuissa. Naita

keinoja my0s etsitdén analyysissa aineistosta.

Retorisessa analyysissa tarkastellaan siis sitd, kuinka jotkut todellisuuden versiot
pyritaan Kielenkaytolla saamaan vakuuttaviksi ja kannatettaviksi seka kuinka kuulijat
saadaan sitoutumaan niihin (Jokinen 1999a: 126). Retorisen analyysin avulla
selvitetddn, millaisilla suostuttelu- ja vakuuttelukeinoilla vastaanottaja pyritddn saamaan
vakuuttuneeksi esitetyn argumentin uskottavuudesta tai kannattavuudesta (Jokinen
1999h: 47).

Diskurssi on merkitysten rakentamista, verbaalista tai visuaalista kielenkaytt6a
(Fairclough 2007: 10). Kielen koetaan heijastavan todellisuutta kuvailun ja selontekojen
kautta. Eri selonteot tapahtumista rakentavat erilaisia versioita todellisuudesta ja ovat
samanaikaisesti my0ds itse rakentumisen kohteena. N&in ollen selonteot ja niiden

uskottavuus vaihtelevat tilanteesta riippuen. (Potter 1996: 97-98.)
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Puhe ei koskaan tapahdu tyhjidssg, vaan silla on aina vastaanottaja. Diskurssianalyysin
nakokulmasta kielenkaytté muodostuu ihmisten vélisessa kanssakaymisessa ja muokkaa
siten sosiaalista todellisuutta. Diskurssianalyysissa tarkastellaan kielenkaytt6a ja muuta
merkitysvélitteistd toimintaa, ja analysoinnin kohteena on sosiaalisen todellisuuden

rakentuminen erilaisissa konteksteissa. (Jokinen 1993: 9-10.)

Retorisen diskurssianalyysin nakdkulmasta katsottuna todellisuus on tulkinnanvaraista
ja rakentuu sosiaalisessa kanssakéymisessa kielenkayton avulla. Kielenkaytolla pyritaan
my0s tekemé&an tiettyjd todellisuuden versioita vakuuttaviksi ja kannatettaviksi.
Retorinen diskurssianalyysi ei siis pyri tulkitsemaan jotain asiaa sellaisenaan vaan

tarkastelee sen sijaan sitd, miten asia muotoutuu kielenkaytossa. (Potter 1996: 107.)

Analyysin kohteena on se, miten argumentteja kéytetddn niissé tilanteissa, joissa ne
tuotetaan. Vuorovaikutuksessa esitettyjd argumentteja analysoidessa on huomioitava
retorinen konteksti — missa keskustelussa ne esiintyvat, kenelle ne on tarkoitettu ja mita
niilld tehdaan. (Jokinen1999a: 128). Juuri argumenttien funktio kontekstissaan
kiinnittaa retorisen tarkastelun tallgin diskurssianalyysiin (Potter 1996: 103). Analyysin
tekijé ei kuitenkaan arvioi todellisuuden eri versioiden uskottavuutta, vaan tarkastelee
niitd keinoja, joita esitetyn totuuden vakuuttavuuden perusteluna kaytetdan (Jokinen
1999h: 129).

3.2 Vditteen esittdjaan liittyvat retoriset keinot

Véitteen esittdjaan liittyvilld retorisilla keinoilla pyritddn tekemddn puhujasta
uskottavampi. Yleison vakuuttaminen on vaikeaa, jos vditteen esittdjan ajatellaan
esimerkiksi ajavan omaa etuaan (Potter 1996: 124). Yksi retorisista keinoista onkin
etdannyttdminen omista intresseistd. Sen tarkoituksena on lisatd puhujan vakuuttavuutta
etadannyttamélld hanen omia sitoumuksiaan varsinaisesta argumentista. Vaitteen esittdja
pyrkii vaikuttamaan mahdollisimman puolueettomalta, jotta yleisd ei kuvittelisi hanen

omien etujensa olevan argumentin vaikuttimena. (Jokinen 1999a: 133.) Yrityksen
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markkinointiviestinnassa taméa voi ilmeta siten, ettd siind korostuu esimerkiksi oman

liiketoiminnan hyodyllisyys yhteiskunnalle tai sidosryhmille.

Puhujakategorioilla oikeuttamisella tarkoitetaan sitd, ettd véitteen esittdja hakee
vakuuttavuutta puheeseensa sijoittamalla itsensd johonkin kategoriaan. Arvostetusta
kategoriasta lausuttu puhe voi saada helpommin vakuuttavuutta kuin vahemman
arvostetusta kategoriasta, vaikka sisdltd olisi sama. Asiantuntijan, kuten laakarin,
vditteet tuntuvat erityisen varteenotettavilta ja otetaan helpommin totena maallikon
esittdmiin vaitteisiin verrattuina. Sama kategoria ei kuitenkaan valttdmatta toimi joka
tilanteessa, ja puhuja voi vaihdella omaansa riippuen siitd, mik& milloinkin tuntuu
vakuuttavimmalta. Siitd, miten vditteen esittdja kategorisoi itseaan, voi paatella mika on
se yleiso, jota han pyrkii puhuttelemaan. (Jokinen 1999a: 135; Potter 1996: 114-115.)
Esimerkiksi elintarvikealan yritys voi markkinoidessaan tuotetta kategorisoida itsensé

hyvén ruoan asiantuntijaksi tai vaikka hyvantekijaksi.

Retoriikan analysoinnissa on olennaista myods tarkastella, mikd on puhujan
liittoutumisen aste suhteessa esittdméansé vaitteeseen, eli sitoutuuko hén siihen vai ei.
Jos puhuja esiintyy ainoastaan argumentin valittdjana raportoiden jotain yleisesti
tiedettyd tai jonkun toisen sanomaa eikd esitd sitdi omanaan, han vaikuttaa
objektiiviselta. Kiistanalaisissa keskusteluissa puhujan etdédnnyttdmiselld vditteesta voi
viedd huomion pois itsestd ja omista sitoumuksista vaditteen esittajand ja pyrkia
neutraalisuuteen. (Jokinen 1999a: 137-138; Potter 1996: 142-143.) Esimerkiksi yritys
voi esitella véitteen, jossa se esiintyy positiivisessa valossa, mutta jonka jokin toinen
taho on lausunut. Yritys ei siis itse silloin kehu itsedan, vaan esiintyy yleisolle vain

viestintuojana — ja lausunto vaikuttaa uskottavammalta.

Puhujakategorioilla oikeuttamisessa puhuja vetoaa omaan asiantuntijuuteensa, kun taas
asiantuntijan lausunnolla vahvistamisessa puhuja vetoaa ulkopuolisen asiantuntijan
mielipiteeseen. Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen on
retorinen Kkeino, jolla voidaan vahvistaa argumenttia esittdméalla useiden eri tahojen
olevan vditteen takana. Jos vditteen annetaan ymmartd4 olevan kaikkien yhteisesti

hyvéksymé totuus esimerkiksi vetoamalla sitd tukeviin kulttuurisiin nékemyksiin,
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konsensuksen tuottaminen on erityisen vakuuttavaa. Véitettd voi my0s tukea
asiantuntijoiden lausunnoilla tai vaikkapa tutkimustuloksilla, silld sen esittdjan kanssa
samaa mieltd olevan arvovaltaisen tahon nédkemykseen vetoaminen tehostaa véitteen
vaikutusta. (Jokinen 1999a: 138-139.) Yrityskin voi markkinointiviestinndssaan
tukeutua ulkopuolisiin asiantuntijoihin, joiden mielipiteen se kokee toimintansa

kannalta edulliseksi.

3.3 Esitettyyn argumenttiin keskittyvat retoriset keinot

Retorisin keinoin voi vahvistaa puhujan vakuuttavuuden lisdksi myos itse vaitetta —
esimerkiksi kategorisointi voi koskea puhujan lisdksi kaikkea argumentaatiota.
Puhuessamme asioista ja tapahtumista luomme aina samalla kategorioita. T4t& voidaan
kayttadd osana vakuuttavaa puhetta palvelemassa erilaisten funktioiden toteutumista, silla
asioita voidaan usein luonnehtia vaihtoehtoisin sananké&éntein. Kategoriointia
esiintyykin usein esimerkiksi poliittisissa teksteissd. Kielelliset valinnat paljastavat
usein puhujan kasityksid — erilaisilla kategorioilla asioihin, tapahtumiin tai henkil6ihin
voidaan liittaa tietynlaisia ominaisuuksia, kuten hyva tai paha, oikea tai véaaré. (Jokinen
1999a: 142-143.) Yrityskin voi markkinointiviestinnassaan kategorisoida itsensa tai
tuotteensa, ja liittdd kyseiseen kategoriaan positiivisia ominaisuuksia houkuttelevuuden

lisdamiseksi.

Véitteen vakuuttavuutta voi vahvistaa my0ds kuvaamalla asiat yksityiskohtaisesti ja
sijoittamalla ne osaksi jotain tapahtumakulkua. N&in yleisolle luodaan todenmukainen
vaikutelma asiasta. Tatd kutsutaan yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttamiseksi.
Puhujan ei aina kannata esitt4 suoria véitteita ollakseen vakuuttava, vaan kuvailla asiat
sellaisina kuin ne hdnen mielestddn tapahtuvat. Tall6in kuulijan saa muodostamaan
tulkinnan narratiiveissa rakentuneen kehikon puitteissa ja tdydentdmdan tarinan itse.
Puhuja ei itse siis joudu selontekovelvolliseksi véitteestd. (Jokinen 1999a: 144-145;
Potter 1996: 117-118.) Esimerkiksi yritys voi markkinointiviestinndssaan esitelld

kuluttajille mahdollisia arjen tilanteita, joissa sen tuote tai palvelu on olennaisessa
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roolissa. Talloin kuluttajalle tulee vaikutelma, ettd tuote on tarpeellinen, vaikka niin ei

suoraan vaitetakaan.

Yleinen keino vakuuttaa on kayttaad maarallistamista. Se voi olla joko numeerista eli
luvuilla, prosenteilla tai osuuksilla kuvaavaa, tai sanallista, eli asioita laatusanojen,
kuten ”’pieni”, ”marginaalinen” tai “valtava”, avulla kuvailevaa. Luvuilla on mahdollista
tukea omaa vditettd ja saada esimerkiksi suuruus vaikuttamaan mahdollisimman
suurelta. Maarallistamista osana argumentaatiota voidaan analysoida huomioimalla sen
kohteen puheessa, eli millaisia asioita maarien avulla esitetdan. Esimerkiksi laadullisten
asioiden numeerinen esittdminen on aina suhteellista, vaikka sita tulkitaankin usein
yksiselitteisesti. Méaarallistamisesta voidaan tarkastella lisaksi sen funktiota, eli mité sen
kaytolla pyritddn saamaan aikaan missékin asiayhteydessa. (Jokinen 1999a: 146-147.)
Yritys saattaa markkinoinnissaan maéaarallistdd esimerkiksi myyntilukuja tai

elintarvikkeen ravintoarvoja.

Adari-ilmaisuja kayttamalld voidaan muodostaa yleisolle jostain asiasta ehdottomalta
vaikuttava kuva ja maksimoida tai minimoida tiettyja piirteitd kyseisessé asiassa. Niiden
avulla voidaan my0s esittdd jokin toiminta sd&nnonmukaisena tai oikeuttaa omaa
toimintaa. Maarallistamista voi toteuttaa aari-ilmaisuin, mutta sellaisia ovat myos
aikaan liittyvdt ilmaisut “aina”, “ikuinen” ja “ei koskaan” ja esimerkiksi sana
“tdydellinen”. Liiallinen &ari-ilmausten kayttdminen voi saada yleison epdilem&én
puhujan uskottavuutta, jolloin véitteenkin vakuuttavuus kérsii. (Jokinen 1999a: 150-
152; Potter 1996: 187-191.) Ta&st4 syysta yritystenkin kannattaa markkinoinnissaan

kayttaa aari-ilmaisuja harkitusti.

3.4 YleisO ja esisopimukset

Kuten tutkielmassa on jo aikaisemmin kaynyt ilmi, puhe ei koskaan tapahdu tyhjigssa.
Viestintd maéaritelld&dn vuorovaikutukseksi, jossa sanomia vaihdetaan l&hettdjan ja
vastaanottajan vélilla (Fiske 2001: 14; Kunelius 2003: 10). Ei siis ihme, ettd yleison
késite on keskeinen osa retoriikan teoriaa (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 33;
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Perelman 1996: 16-27). Retorisesta ndkokulmasta katsottuna yleisoon kuuluvat kaikki
ne, joihin puhuja haluaa vaikuttaa. Siksi kaikki ihmiset, jotka puheen kuulevat, eivat
valttamatta aina lukeudu tavoiteltuun yleiséon. Yleison koko voi kuitenkin vaihdella
yhdesta tietysta henkilosta koko ihmiskuntaan. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 19;
Perelman 1996: 21.) Tarkemmin maarittelemétontda ihmisjoukkoa kutsutaan
universaaliyleisoksi. Sen vastakohtana on erityisyleisd, joka taas koostuu sellaisista
kuulijoista tai lukijoista, joiden odotukset ja intressit tiedetddn ennalta ja joihin ndin

ollen voidaan vedota. (emt.)

Universaaliyleisolle esiintyessa puhujan on nojattava sellaisiin yleispateviin asioihin,
totuuksiin ja arvoihin, jotka arvostelukykyisen kuulijan voi olettaa hyvéksyvan.
Keskeista on siis yleiseen mielipiteeseen vetoaminen. (Perelman 1996: 21, 24-25;
Summa 1996: 67-68.) Jos esimerkiksi yrityksen markkinointiviestinndn kohteena on
universaaliyleisd, sen on vedottava sellaisiin asioihin, joista mahdollisimman monet

kuluttajat ovat yksimielisia.

Jokainen universaaliyleison jésen ei kuitenkaan valttdmatta siltikdan vakuutu samasta
vaditteestd, silla yksittaisten ihmisten arvot vaihtelevat. Siksi on myds mahdollista pyrkia
vaikuttamaan erityisyleisoon eli johonkin tiettyyn, tunnettuun ihmisjoukkoon. Tall6in
puhuja voi vedota ndiden omiin intresseihin, taipumuksiin tai arvoihin ja luottaa siihen,
etta erityisyleisd tunnustaa tietyt lahtokohdat ja vaitteet omikseen. Puhujan on vain
saatava heidat puolelleen suostuttelun avulla. (Perelman 1996: 21, 24-25; Summa 1996:
67-68.) Elintarvikeyrityksen markkinointiviestinnan kontekstissa erityisyleisona voivat

toimia esimerkiksi kasvissygjat.

Argumentaatiossa on aina kyse vaikuttamisesta, joten yleisokésitys voidaan hahmottaa
tarkasteltavan argumentoinnin viitekehyksend. Tarkoitus on esittaa yleisolle vaitteita ja
saada heidén kannatuksensa, joten argumentaatiossa on aina jo ennalta joitain oletuksia
siitd, mihin voidaan vedota vditteen vakuuttavuuden lisddmiseksi. Jotta puhujan
esitykselld olisi vaikutusta, h&dnen on otettava péattelyn lahtokohdiksi Vvéitteitd, jotka

kuulijat hyvaksyvat. Yleisoon pyritddn vaikuttamaan tallaisten esisopimusten kautta
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siirtamélld niille osoitettu  hyvéksyntd koskemaan my0s puhujan esittdmia
johtopaéatoksia. (Perelman 2007: 16-18, 28.)

Esisopimukset ovat siis argumentaation julkilausumattomia l&htdkohtia, kuten tapoja,
arvoja ja uskomuksia, joiden puhuja olettaa ohjaavan yleison asenteita ja valintoja.
Yhteisymmarrys esisopimuksista toimii varsinaisen argumentaation perustana.
(Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971: 65-66; Summa 1996: 70.) Elintarvikeyrityksen
markkinointiviestinnassa esisopimuksena voi olla esimerkiksi ajatus "vastuullisuus on
hyvd asia", jonka voi odottaa saavan kannatusta universaaliyleisosséd. Jos taas
argumentoinnin kohteena on erityisyleisd, kuten vegaanit, esisopimuksena voi kayttaa
esimerkiksi ajatusta "eldimia ei pida kayttaa ravintona".
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4 RETORISET KEINOT ATRIAN JA VERSO FOODIN JULKAISUISSA

Tassa luvussa esittelen aineistosta tekemiani havaintoja. Olen etsinyt aineistosta
retorisia keinoja ja laskenut, kuinka monta kertaa kutakin keinoa on kéytetty Atrian ja
Verso Foodin Twitter-julkaisuissa. Vertailen lukumaaria ja selvitan, onko yritysten
valilla eroavaisuuksia retoristen keinojen kaytossa. Esittelen vaitteen esittdjaan liittyvat
ja esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyvat retoriset keinot omissa alaluvuissaan.

Luvuissa esittelen maarélliset tulokset ja analysoimiani esimerkkeja aineistosta.

4.1 Viitteen esittdjaan liittyvat retoriset keinot

Aineistossa véitteen esittdjaan liittyvista retorisista keinoista esiintyvét etddnnyttdminen
omista intresseistd, liittoutumisasteen sadtely ja konsensuksella tai asiantuntijan
lausunnolla vahvistaminen. Puhujakategorioilla oikeuttaminen ei aineiston perusteella
vaikuta olevan merkittdva keino kummankaan yrityksen retoriikassa. Atrian Twitter-
julkaisuissa véitteen esittajaan liittyvia retorisia keinoja esiintyi yhteensé 27 kappaletta,
ja Verso Foodin julkaisuissa puolestaan 20. Tallaisenaan luvut eivat kuitenkaan ole
vertailukelpoisia, silla Atria teki tarkasteltavalla aikavélilla 138 julkaisua ja Verso Food
73. Esittelen tulokset siis prosentteina, eli kuinka suuri osuus kunkin yrityksen
julkaisuista sisaltdd retorisia keinoja. Taulukossa 1 nakyvdt ndmda prosenttimaarat.
Vaikka Verso Foodin julkaisut siis lukumadraltdan sisaltavat vdhemman vaitteen
esittdjaan liittyvié retorisia keinoja, julkaisujen maaraan suhteutettuna niita esiintyy 27,3
prosentissa kaikista julkaisuista, kun taas Atrian julkaisuista huomattavasti véhemman,

19,5 prosenttia, siséltada kyseisia keinoja.
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Taulukko 1. Vaitteen esittajaan liittyvien retoristen keinojen esiintyminen aineistossa

Retorinen keino % Atrian julkaisuista % Verso Foodin
julkaisuista

Etd&dnnyttdminen  omista | 9,4 8,2

intresseista

Puhujakategorioilla 0 0

oikeuttaminen

Liittoutumisasteen saately | 6,5 16,4

Konsensuksella tai | 3,6 2,7

asiantuntijan  lausunnolla

vahvistaminen

Yhteensa 19,5 27,3

4.1.1 Etdannyttdminen omista intresseista

Etddnnyttdminen  omista  intresseista  esiintyi  Verso  Foodin  julkaisuissa
argumentointikeinona yhteensa kuusi kertaa, eli prosenttiosuus on 8,2. Esimerkissa 1
Verso Food on julkaissut toisen kayttdjan Kirjoituksen, jossa todetaan, ettd
kasviproteiinituotteiden valille ei tarvita vastakkainasettelua, ja omassa viestissdan
yritys toteaa tdmdn todeksi, ja ettd tarvitaan erilaisia tuotteita erilaisiin
kayttotarkoituksiin ja makupaletteihin”. Tdmén voi tulkita etddnnyttidvan yrityksen
omasta intressistadn, eli saada tuotteitaan myydyksi, silla julkaisussa se antaa ymmartaa
toivovansa kilpailijoita markkinoille, jotta kuluttajat saisivat juuri sellaista ruokaa kuin
haluavat. Yritys siis ikadn kuin asettaa asiakkaiden tarpeet oman voittotavoitteensa

edelle.

(1) Aamen! Tarvitaan erilaisia tuotteita erilaisiin kayttétarkoituksiin ja
makupaletteihin. #kasviproteiini #Harkis

(Julkaisussa mukana uudelleentwiitattu toisten ké&yttajan julkaisu, jossa
todetaan etta kasviproteiinituotteiden vélille ei tarvita vastakkainasettelua)

Esimerkissé 2 yritys kehottaa tarjoamaan osan pikkujoulujen tarjottavista lihattomina”
kasvissyOjavieraiden huomioimiseksi. Yritys kehottaa kayttdmadn omia, kasviperaisia

tuotteitaan, mutta tekee sen siksi, ettd asiakas voisi tarjota myos kasvisyojille syotavaa
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juhlissaan. Verso Food antaa ymmartéa, ettd sen tuotteiden ostaminen hyodyttaa ennen
kaikkea asiakasta, joka voi niiden avulla antaa itsestddn vieraanvaraisen kuvan

juhlavierailleen. Tassakin esimerkissa yritys haivyttdd oman intressinsé.

(2) Tarjoa ainakin osa pikkujoulujen tarjottavista lihattomina, niin
huomioit kasvissyojatkin. #Harkis sopii loistavasti myds cocktail-paloihin.

Verso Food jakaa julkaisuissaan paljon resepteja Harkis-tuotteidensa valmistukseen.
Esimerkissd 3 yritys jakaa toisen kéyttdjdn reseptin saatesanoin “lounasinspiraatiota
kaikille kotona tyoskenteleville tai etdpdiviilijoille!”. Yritys siis antaa ymmartdd
jakavansa omaa tuotettaan kayttavan reseptin ennen kaikkea siksi, ettd kuluttajat saisivat
“inspiraatiota” lounaan tekoon tyOskentelynsd lomassa. Julkaisussa ei mainosteta
tuotteita suoraan, vaan sellaisen reseptin lomassa, jonka tarkoitus on tuoda helpotusta

kuluttajan lounaanvalmistukseen.

(3) Lounasinspiraatiota  kaikille  kotona  tydskenteleville  tai
etépéivailijoille! <3

(julkaisussa mukana uudelleentwiitattu toisen kayttdjan kirjoittama
Hérkis-resepti)

Esimerkin 4 julkaisussa on lainattu Verso Foodin toimitusjohtajaa, joka toteaa yrityksen
“haluavan tukea osaltaan suomalaista maanviljelyd ja teollisuutta”, mikd on mahdollista
kayttdmalla tuotteissa suomalaista raaka-ainetta. T&ssékin julkaisussa yritys antaa
ymmartad, ett sen tavoite on osaltaan tukea kotimaan tuotantoa, eikd suinkaan tehd&
voittoa. Julkaisun toteamus my6s antaa yrityksen toiminnalle oikeutuksen, jonka

jokainen suomalainen voi hyvéksya.

(4) "Haluamme kayttdd kotimaista harkdpapua, ja tukea siten osaltamme
suomalaista maanviljelya ja teollisuutta,” toteaa tj:mme. #Harkis

Atrian 138:sta julkaisusta 13 sisdlsi omista intresseistd etddnnyttdmista, eli
prosenttiosuus on 9,4. Se kayttda tata keinoa siis hieman Verso Foodia useammin.
Esimerkissd 5 Atria toteaa myyntiartikkelinsa, broilerinlihan, “ty6llistdvdin matkalla

kanalasta ruokapOytddn tuhansia suomalaisia”. Yritys siis esittdd, ettd ostamalla sen
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tuotteen asiakas hyodyttad ensisijaisesti maanmiehidan eika suinkaan yritysté itsedan.
”Tuhansien suomalaisten” tydpaikan sdilymisen annetaan julkaisussa ymmartdd olevan

riippuvainen siitd, etta Atria saa myytya broilerinlihaa.

(5) Broileri #tyollistdd matkalla kanalasta ruokapdytaan tuhansia
suomalaisia, kirjoittaa Merja Leino: (linkki) #vastuullisuus

Esimerkissd 6 Atria toteaa kouluruoan olevan “Suomelle arvokas asia”, ja ettd
monipuolinen ruoka “huolehtii nuorten ravitsemuksesta”. Julkaisussa todetaan
monipuolisen ruokavalion koostuvan paitsi Atrian myyntiartikkelista, lihasta, ettd
kasviksista. Yritys ei siis esita, ettd pelkastddan sen omien tuotteiden kuluttaminen
tayttdisi “monipuolisen” ruokavalion vaatimukset, etenk&&n nuorilla. Atria ilmaisee
julkaisussa kannattavansa kouluruokailua ja olevansa myds Kiinnostunut nuorten
hyvinvoinnista ja siitd, ettd heiddn ravitsemuksensa on oikeanlainen. Yrityksen oma

intressi, eli tuotteiden markkinointi haivytetd&n ndiden arvojen taakse.

(6) Kouluruoka on Suomelle arvokas asia. Monipuolinen, lihaa JA
kasviksia sis. ruoka huolehtii nuorten ravitsemuksesta. #lihaal7 @JuhaG

Atria suostuttelee kuluttajia suosimaan tuotteitaan myods niiden pakkausratkaisujen
takia. Esimerkeissd 7 ja 8 yritys esittelee jauhelihapakkauksen, joka vie vihemméin
tilaa kauppakassissa ja jddkaapissa” ja lisdksi “vdhentdd jatteen madrdd kotikeittioissd”.
Kyseisen tuotteen ostamalla kuluttaja siis uskoo paitsi saavansa sen vaivattomasti
mahdutettua oletetun tdyteen jadkaappiinsa, myds véahentdvdansa muovin kayttdad ja
jatteen  maadrda. Atrian  pakkauksen oston annetaan ymmértdd olevan
ympéristoystavallisempad kuin muiden jauhelihapakkausten, vaikka julkaisuissa ei
tdsméllisesti osoitetakaan, verrataanko sitd Kilpailevien yritysten tuotteisiin vai vain

Atrian itsensa vanhempiin pakkausratkaisuihin.

(7) Atrian uusi jauhelihapakkaus vie véhemman tilaa kauppakassissa ja
jadkaapissa. Logistinen #innovaatio #vastuullisuus #Suomil00
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(8) Atrian uudessa jauhelihapakkauksessa on 50 % vahemman muovia,
joten myo6s jatteen maard Kkotikeittidissa vahenee saman verran
#vastuullisuus

4.1.2 Liittoutumisasteen saately

Twitter-palvelussa toisten kayttdjien kirjoitusten julkaiseminen on erityisen helppoa
uudelleentwiittaustoiminnon avulla. Yritys voi omalla tilillaan twiitata toisten kayttajien
Kirjoittamia julkaisuja itsestddn ja kayttad ndin retorisena keinona liittoutumisasteen
séatelyd. Kolmannen osapuolen positiivinen palaute tuo liséa vakuuttavuutta, jos Atria
ja Verso Food eivat koe kykenevansd vetoamaan kuluttajaan omilla lausunnoillaan.
Yritysten ei siis tarvitse itse kehua itseddn ja tuotteitaan, koska ne voivat korostaa
muiden kayttajien kehuja ja etdannyttdd itsensd kyseisista véitteistd — toimia pelkkana

viestinvélittajana.

Verso Foodin julkaisuista huomattava mééara, 16,4 prosenttia, sisalsi liittoutumisasteen
séatelyd. Se on yrityksen useimmin kaytetty retorinen keino. Alle koottujen esimerkkien
9 ja 10 julkaisuissa Verso Food on uudelleentwiitannut toisten kayttdjien viesteja.
Niéiden kayttdjien mukaan yrityksen “kayttoliittymd on kunnossa” ihmisten
ruokatottumusten muuttamiseksi”, milla tarkoitetaan oletettavasti
kasvispainotteisempaan ravintoon siirtymistd, ja ettd yritys “tekee hyvaa kuluttajille ja
yhteiskunnalle”. Varsinaisessa omassa julkaisussaan Verso Food reagoi toisten
kayttajien kirjoituksiin kiittdmall&. Yritys esiintyy siis ainoastaan argumentin valittajana
eikd tuottajana — sen ei tarvitse itse todeta mitd&n tuotteistaan ja niiden kayton
positiivisista seurauksista, vaan se lainaa toisten Twitter-kayttdjien sanomisia itsestaan.

Tama antaa neutraalimman vaikutelman.

(9) Snif, miten kauniisti sanottu! Kiitos @KirsiEnglund! <3 <3 <3
uudelleentwiitattu  viesti: Ruokatottumusten muuttamiseen tavitaan
ratkaisuja, joiden kayttoliittyma kunnossa. #harkis @VersoFood ‘ilta
tallainen. Jes!
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(10) Kauniisti sanottu, kiitos @Tilapit! Teemme jatkossakin parhaamme.
#Harkis #kasviproteiini

uudelleentwiitattu viesti: #Harkis yhti6 @VersoFood tekee hyvéa.
Kuluttajille #terveellisyys, yhteiskunnalle #ekologisuus, nyt myds 10x
#kasvu.

Myo0s esimerkeissa 11 ja 12 toisten kayttdjien viestit on uudelleentwiitattu yrityksen
saatesanoilla varustettuna. Kayttdjat suosittelevat hérkistuotteista valmistettuja
reseptejd, ja Verso Food puolestaan toteaa ne omissa julkaisuissaan “toimiviksi
konsepteiksi”, joiden toteuttamista se “kannattaa lampimasti”. Talléin se ei siis
mainosta omia tuotteitaan suoraan, vaan kayttaa muiden Twitter-kéyttdjien suosituksia

hyodykseen.

(11) Kannatamme lampimaésti, niin kasvisten kuin Harkiksen kayttoa! ;-)
#kasviproteiini #kasvisbuumi #Harkis

uudelleentwiitattu viesti: Suunnitelmissa enemman kasviksia 2017? Aloita
peltiHARK ISpiirakalla. #kasvis #2017 #harkis @versofood

(12) Kuulostaa erittdin toimivalta konseptilta. #Harkis #kasviproteiini
uudelleentwiitattu viesti: Metsélenkin jalkeen proteiini #héarkis ja
pastakastike pannuun #harkapapuvalmiste #kasviproteiini #suomalainen

Atria kayttdd Verso Foodia julkaisuissaan liittoutumisasteen saatelyd huomattavasti
vahemman retorisena keinona. Sen julkaisuista 6,5 prosenttia sisélsi kyseista keinoa. Se
toki kayttad muiden kayttdjien Twitter-julkaisuja hyodykseen oman eetoksensa tueksi,
mutta ei yhta usein kuin Verso Food. Verso Food julkaisee erityisen paljon satunnaisten
yksityishenkil6iden tuotteisiinsa liittyvid positiivisia julkaisuja, kun taas Atrialta
sellaisia 16ytyy vain muutamia. Atrian uudelleentwiittaukset ovat sen sijaan
enimmakseen muun muassa henkil6iltd, joiden voi nimimerkin perusteella olettaa
olevan yrityksen palveluksessa. Esimerkiksi julkaisun 13 kirjoittajan nimimerkki on
@MikaVee_Atria. Kirjoituksessa todetaan auringon olevan “matkalla takaisin” ja
”Atrian grillikesan” l&hestyvéan vauhdilla. Kyseiselld ilmaisulla kirjoittaja esittdd Atrian
tuotteiden kuluttamisen kuuluvan olennaisena osana kesdin: ”Atrian tuotteita kannattaa

ostaa, jotta kesasta voisi nauttia”.
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(13) Se on #aurinko matkannut jo puolisen tuntia takaisin meita kohti.
@Atria_Oyj #grillikesa lahestyy siis vauhdilla. #talvipdivanseisaus

Atria ei esimerkissd 13 kommentoinut saatesanoin uudelleenjulkaisemaansa toisen
kayttdjan kirjoitusta, ja se tekeekin sitd aineistossa vahemman kuin Verso Food. Myos
esimerkki 14 on kokonaan toisen ké&yttdjan kirjoittama, ja yritys on julkaissut sen
sellaisenaan omalla tililladn. Julkaisu toki liittyy laheisesti Atriaan ja kyseisen viestin
olisi yritys itsekin voinut Kkirjoittaa, mutta se ei valttdméattd onnistuisi silloin
vakuuttamaan lukijaa, joka lahtdkohtaisesti olettaa yrityksen kehuvan omia tuotteitaan.
Sen sijaan jos toinen, ulkopuolinen kayttdja toteaa Atrian valmisruoan kulutuksen
“olevan kasvussa” ja antaa samalla positiivisen lausunnon yrityksen tuotteista, lukijan
voi ajatella vakuuttuvan helpommin: hé&nen itsensa kaltainen tavallinen valmisruokien

kuluttaja pitaa Atrian tuotteista, joten ne lienevat ostamisen arvoisia.

(14) Atria suurin kasvu valmisruoassa. Ne on muuten hyvia ne itdmaiset
(twiittaajan suositus) #Atria2016

Liittoutumisasteen séatelya voi toki Twitterissakin tehda ilman
uudelleentwiittaustoimintoa — julkaisu esimerkissd 15 on Atrian itsensd Kirjoittama,
mutta se vélittdd siind yleisolleen toisen tahon toteamisia. Atria toteaa kayttajan
@APaavilainen kirjoittavan ettd “suomalaista lihaosaamista arvostetaan rajojemme
ulkopuolella”, ja ettd siitd pitdisi titen olla ylped. Lukijalle ei tosin selvid, mika status
lainatulla kayttdjalla on ja miksi hanen sanaansa pitdisi erityisesti uskoa. Atria antaa
kuitenkin hantad lainaamalla olettaa, ettd kyseessa on jokin tdrked taho — hanen
sanomisilleenhan annetaan tilaa yrityksen Twitter-tililld. Julkaisussa Atria lisaksi
kategorisoi itsensd ”suomalaista lihaosaamista” omaavaksi, eli viesti lienee kaksin

verroin vakuuttava.

(15) Olkaamme ylpeitd suomalaisesta lihaosaamisesta — sitd arvostetaan
my0s rajojemme ulkopuolella, kirjoittaa @APaavilainen #atrianédkdaloja
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4.1.3 Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen

Asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen on tehokas tapa tehostaa omaa argumenttia, ja
my0s Atria ja Verso Food kayttavat sitd markkinoinnissaan. Yritykset linkittavat usein
Twitter-julkaisuihinsa artikkeleita, joissa jonkin auktoriteetin sanomisten voi n&hda

vahvistavan ajatusta yritysten tuotteiden positiivisista ominaisuuksista tai vaikutuksista.

Verso Foodin julkaisuista 2,7 prosenttia siséltaa asiantuntijan lausunnolla vahvistamista.
Esimerkissd 16 Verso Food on linkittanyt julkaisuunsa Helsingin Sanomien artikkelin,
jossa raportoidaan kasvisruoasta tehdyn tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen mukaan
kasvisruoka tdyttdd vatsan “paremmin kuin liha”, ja Verso Food kayttda titd lausuntoa
julkaisunsa paasanomana. Artikkeli on arvostetussa sanomalehdessé julkaistu ja kertoo
tieteellisestéd tutkimuksesta, joten yrityksen on helppo kayttaa sitd markkinoinnissaan —
“kasviperdisid tuotteitamme kannattaa kayttdd, koska tdmén tutkimuksen mukaan ne

ovat tayttivid”.

(16)  Kasvisruoka  tayttaa  sisaltdmiensa  kuitujen  ansiosta:
http://www.hs.fi/ruoka/art-2000005014478.html e #kasviproteiini
#Harkis

linkitetty Helsingin Sanomien uutinen: Papu tayttda vatsan paremmin kuin
liha — tanskalaistutkimus vertaili nuorten miesten ruoka-annoksia

Esimerkissd 17 yritys ilmoittaa olevansa ”Vuoden innovaatio Kultainen pippuri -
kilpailussa”. Kultainen pippuri -kilpailu on, tai ainakin sen annetaan ymmaértaé olevan,
arvovaltainen taho ruoka-alalla. Siksi se, ettd Verso Food on palkittu kyseisessa

Kilpailussa, vahvistaa yrityksen paremmuutta kilpailijoihin ndhden.

(17) Mahtavaaaaa! #Harkis on Vuoden Innovaatio #kultainenpippuri -
kilpailussa! Kaunis kiitos kunniasta

Atrian julkaisuista 3,6 prosenttia sisélsi konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla
vakuuttamista, eli hieman enemman kuin Verso Foodin. Kuten kilpailijansa, Atria
julkaisee myos tililla&dn usein linkkeja oman myyntiartikkelinsa positiivisessa valossa
esittaviin tutkimusartikkeleihin. Esimerkissa 18 Atria toteaa kayttdgjan @MTKry (Maa-
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ja metsétaloustuottajain  Keskusliitto) tiivistdvan linkin takaisessa tekstissédan “viisi
syytd syddd suomalaista naudanlihaa”. @MTKTry siis suosittelee kotimaisen lihan
syontia, mutta ei todennékoisesti viittaa talld suosituksellaan nimenomaan Atrian
tuotteisiin saati mainitse niitd. Atria kuitenkin valjastaa suosituksen oman eetoksensa
vahvistamiseen, ja kuluttajalle tarjoillaan ajatusketju “arvovaltainen taho suosittelee
kotimaisen lihan kulutusta ja Atria julkaisee tdmén suosituksen, joten Atria on siis

kotimaista lihaa tuottava yritys ja sen tuotteita on titen suosittava”.

(18) @MTKTry tiivisti: viisi syytd sydda suomalaista naudanlihaa (linkki)
#suomalaistalihaa #tunnelihasi

Esimerkin 19 julkaisu noudattaa samaa kaavaa. Atria kertoo kayttdjan @Tiilikainen
mielipiteen, jonka mukaan suomalainen ruokaketju “pérjda erittdin hyvin” muihin
maihin verrattuna. Nimimerkki kuuluu ympéristoministeri Kimmo Tiilikaiselle, jonka
nakemyksida moni suomalainen epéilemétta pitd4 arvovaltaisina. Téssdkaan esimerkissa
kaytt4ja ei suoraan viittaa Atriaan, mutta julkaisemalla tdmén mielipiteen tilill&&n yritys

2.

pyrkii vakuuttamaan olevansa osa kehuttua “ympéristoasioissa hyvin pérjadvas”
suomalaista ruokaketjua. Lausahdus ”Syytd olla ylped!” lienee Atrian oma reagointi
Tiilikaisen ulostuloon ja antaa myds vaikutelman, ettd h&nen kehunsa oli erityisesti
Atrialle osoitettu. Esimerkissd (19) ilmenee retorisista keinoista myds kategorian
kayttba — Atria kategorioi itsensda kotimaisen lihan tuottajaksi, ja liittdd tahan

kategoriaan positiivisen ominaisuuden, ymparistoystavallisyyden.

(19) @Tiilikainen: Suomalainen ruokaketju pérjaa ymparistdasioissa
erittain hyvin vrt. muihin maihin. Syytd olla ylpe&! #suomalaistaruokaa

4.2 Esitettyyn argumenttiin keskittyvat retoriset keinot

Aineistossa itse Vvditteeseen liittyvista retorisista keinoista esiintyvét yleisesti
kategorisointi, numeerinen ja ei-numeerinen maarallistdminen ja aari-ilmaisujen kaytto.
Atrian Twitter-julkaisuissa esitettyyn argumenttiin liittyvia retorisia keinoja esiintyi

yhteenséd 37 kappaletta, ja Verso Foodin julkaisuissa puolestaan 18. Tulokset on jalleen
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esitetty prosenttilukuina taulukossa 2. Atrian julkaisuista 26,8 prosenttia sisélsi
esitettyyn argumenttiin keskittyvia retorisia keinoja ja Verso Foodin puolestaan 26,1, eli
ldhes sama osuus yritysten retoriikasta tukeutuu kyseiseen retoriikkaan. Eroavaisuuksia
I0ytyy kuitenkin siind, mitd ndisté keinoista Atrian ja Verso Foodin julkaisuissa esiintyy

useimmin.

Taulukko 2. Esitettyyn argumenttiin keskittyvien retoristen keinojen esiintyminen
aineistossa

Retorinen keino % Atrian julkaisuista % Verso Foodin
julkaisuista

Kategorisointi 15,2 5,5

Numeerinen ja ei- | 4,4 55

numeerinen

maaréllistdminen

Yksityiskohdilla ja| 65 55

narratiiveilla vaikuttaminen

Adri-ilmaisujen kaytto 0,7 9,6

Yhteensa 26,8 26,1

4.2.1 Kategorioiden k&yttd

Kategorisoinnin avulla voidaan méaéritell& asioille tietynlaisia ominaisuuksia. Verso
Foodin julkaisuista 5,5 prosenttia sisdlsi tata retorista keinoa. Yritys kategorisoi
julkaisuissaan tuotteensa selkeésti esimerkiksi “kasvisruoaksi”, mika on toki niille
sellainen maérittely, joka on helposti kaikkien hyvaksyttavissa. Julkaisussa 20 tdma on
selkedsti n&htavissda — siind todetaan, ettd kasvisruokaan liittyvien Google-hakujen
maaré on lisdéntynyt, ja Verso Food esittdd sen “mahtavana” asiana, koska yritys itse
valmistaa kasvisruokaa. Yritys kuitenkin myos liittdd kyseiseen kategoriaan ahkerasti
sellaisia hyvia ominaisuuksia, joiden tarkoitus on saada tuotteet vaikuttamaan

houkuttelevilta.

(20) Mahtavaa, ettd ihmiset hakevat uusia reseptejd ja inspiraatiota! Go
kasvikset! #kasviproteiini #Héarkis #kasvisruoka
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(julkaisussa mukana uudelleentwiitattu uutinen, jossa todetaan Googlen
kasvisruokaan liittyvien hakujen kaksinkertaistuneen vuodessa)

Myos kategoria “kasvisproteiini” esiintyy yrityksen julkaisuissa. Kasvisproteiini on
kuluttajalle uudempi kategoria kuin pelkké kasvisruoka, jota edustavat perinteisemmét
ruokalajit kuten esimerkiksi pinaattikeitto. Juuri kasvisproteiini-kategoria asettaa
kasviksesta valmistetun tuotteen, eli Verso Foodin Harkiksen, kilpailuasemaan lihan
kanssa.

Esimerkissda 21 Verso Food on liittdnyt julkaisuunsa artikkelin, jossa kerrotaan
kotimaisten kasviproteiinien, kuten palkoviljojen, olevan sek& kestava valinta
huoltovarmuuden ja ympériston kannalta ettd hyva ravinnon lahde. Yritys siis liittd4
omaan kategoriaansa ominaisuudet “ympdristoystdvillinen” ja “terveellinen”, mitka

vahvistavat argumenttia “tuotteissamme on potentiaalia, eli niitd kannattaa kayttda”.

(21) Kotimaisissa kasviproteiineissa on potentiaalia - tell us something we
don’t know! =) https://www.hyvaasuomesta.fi/suomalainen-
ruoka/makupaloja-ruoka-alalta/palkokasvit ... #Hérkis #kasviproteiini
linkitetty artikkeli: Hyvad Suomesta -sivuston artikkeli “Kotimaisissa
kasviproteiineissa on potentiaalia”

Esimerkissd 22 Verso Food liittéd my6s omaan Kkategoriaansa tavoiteltavia
ominaisuuksia. Yritys on julkaissut artikkelin, jonka siséltod se lainaa julkaisussaan.
Sen mukaan “eettisen ja erityisesti ymparistdd vahemméan kuormittavan ruoan kayttoa
halutaan lisdtd selvésti nykyisestd”. Yritys ei julkaisussaan oikeastaan lisdd mitdan omaa
kommenttia artikkeliin, mutta mainitsee omat tuotteensa heti lainauksen jalkeen. Nain
se antaa ymmartaa, ettd lainaamalla artikkelin sisélt6d juuri sen tuotteet ovat sellaisia,

joiden ominaisuuksia ovat “eettinen” ja “ymparistod vihemmén kuormittava”.

(22) “Eettisen ja erityisesti ympdristdd vihemmén kuormittavan ruoan
kayttoa halutaan lisaté selvasti nykyisestd”. #kasviproteiini #Harkis
linkitetty artikkeli: K-ruoka-lehden Hyvinvoinnin megatrendit

Myods Atria kayttdd kategorisointia retorisena keinona yrittdessaan vedota kuluttajiin.

Julkaisuista peréti 15,2 prosenttia sisélsi kategorisointia, joten se on Atrian kadytetyin
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keino. Atria kategorisoi itsensa Verso Foodin tavoin vahvasti nimenomaan kotimaiseksi
yritykseksi, ja liittdd myos tédhan kategoriaan runsaasti positiivisia ominaisuuksia.
Erityisesti lihatuotteita mainostaessaan Atria korostaa suomalaisuuttaan ja tekee selvan
eron itsensd ja “ulkomaisen” vililld, joista jalkimmaéisen siis annetaan ymmartéa olevan
huonompi vaihtoehto. Esimerkeissd 23 ja 24 Atria korostaa kotimaisuuden olevan
tavoiteltava kategoria ja liittdd sithen ominaisuudet “terveellinen” ja “turvallinen”, ja
ettd suomalaista ’lihaosaamista” arvostetaan my0s muissa maissa. Atria ei varsinaisesti
mainitse omia tuotteitaan erikseen julkaisuissa, vaan luottaa lukijan liittdvan

ominaisuudet sen tuotteisiin.

(23) Tiedatkd mistd broilerisi tulee? Kotimainen broileri tutkitusti
terveellistd ja turvallista. #vastuullisuus

(24) Olkaamme ylpeita suomalaisesta lihaosaamisesta — sitd arvostetaan
myaos rajojemme ulkopuolella, kirjoittaa @Apaavilainen #atrianakodaloja

Kotimaiseksi kategorisoituun lihatuotteeseen Atria liittaa erityisesti
ymparistoystavallisyyden. Esimerkeissa 25 ja 26 yritys toteaa varsin suorasukaisesti,
ettd kotimainen liha on “ympéristdteko”. Kuluttajan siis annetaan ymmértdd Atrian

tuotteiden olevan ympariston kannalta parempi vaihtoehto kuin kilpailijoiden.

(25) Suomalainen naudanliha on ympéristoystavallisempda kuin
ulkomainen #kotimaisuus #alkupera #ruoka #vastuullisuus

(26) Suomalainen liha on ympéristoteko @MTKry #alkuperd
#vastuullisuus

4.2.2 Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttaminen

Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttamista esiintyy esimerkiksi julkaisuissa, joissa
yritykset esittelevét tuotteitaan. Tuotteet voidaan asettaa tietynlaiseen kontekstiin ja sen
puitteissa ne saavat tiettyja kayttotarkoituksia. Kun julkaisuissa esitelladn tilanne, jossa

yrityksen tuotteita kdytetddn, kuluttaja voi oletettavasti helpommin samastua niihin ja



46

liittd4 tuotteet osaksi eldmaddnsa. Esimerkiksi erilaisten ruokareseptien julkaiseminen

voidaan nahda Atrian ja Verso Foodin yrityksend péésté osaksi kuluttajien arkea.

Verso Foodin julkaisuista 5,5 prosenttia siséltad yksityiskohdilla vakuuttamiseksi
tulkittavaa retoriikkaa. Esimerkiksi yrityksen julkaisemien reseptien saatesanat liittyvat
usein  johonkin ajankohtaiseen tapahtumaan, kuten juhlapyhiin.  Tallainen
yksityiskohtainen tuotteiden liittdminen tiettyihin juhliin nékyy esimerkeissa 27 ja 28,
joissa Verso Food esittelee tuotteistaan tehtyja ruokalajeja, jotka sopivat kasilla olevaan
vuodenaikaan, eli jouluun ja uuteen vuoteen. Kuluttajat pyritddn siis saamaan
vakuuttuneiksi, ettd kyseiset ruokalajit sopivat osaksi heidan joulun- ja uuden vuoden

viettoaan.

(27) Juures-Harkis-salaatti on joulunpyhien voimaruoka! Tahén kannattaa
hyodyntdd mahdolliset ylijgdméajuurekset.
linkitetyssa kuvassa yrityksen tuotteista valmistettu ruokalaji

(28) Peltipiirakka on taydellinen suolainen tarjottava uuden vuoden
illanistujaisiin: versofood.fi/fi/reseptit #Harkis #2017 #vegetarian
linkitetyssa kuvassa yrityksen tuotteista valmistettu ruokalaji

Juhlapyhien lisaksi myods arki on huomioitu julkaisuissa. Esimerkin 29 julkaisussa uusi
vuosi on juhlittu, ja paluu arkeen on jéalleen ajankohtaista. Verso Food uskoo kuluttajien
kaipaavan juhla-ajan jilkeen perusmakuja”, ja esittelee tdhdn tarkoitukseen sopivan

ruokalajin.

(29) Vuoden vaihteen juhlaruokien jélkeen kaipaa perusmakuja, kuten
makaronilaatikkoa: ~ versofood.fi/fi/reseptit ~ #Harkis  #kasviproteiini
thanaarki

linkitetyssa kuvassa yrityksen tuotteista valmistettu ruokalaji

Verso Food huomioi kuluttajien arjen myds esimerkin 30 julkaisussa. Yritys olettaa, etta
he pitdvit lauantaita pdivand, jolloin sydddan “herkkuja” ja pidetddn “peli-iltoja tai
illanistujaisia”. Téllaisten aktiviteettien oheen yritys tarjoaa tuotteistaan valmistettuja

pikkupurtavia, jotka “valmistuvat nopeasti”.
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(30) Lauantai on herkkupéiva! Harkis Nachos Supremet valmistuvat
nopeasti peli-iltaan tai illanistujaisiin.
linkitetyssa kuvassa yrityksen tuotteista valmistettu ruokalaji

Atrian julkaisuista puolestaan 6,5 prosenttia sisaltdad yksityiskohdilla tai narratiiveilla
vakuuttamista. Verso Foodin tavoin Atriakin pyrkii liittdm&&n tuotteensa kuluttajien
elaméan, esimerkissa 31 joulunpyhiin. Julkaisussa vedotaan lukijaan retorisella
kysymykselld “syddddnhédn teilldkin jouluna kotimaista kinkkua?” eli sanamuodolla
“teilldkin® annetaan ymmartad, ettd muutkin kayttavat Atrian tuotetta ja ettd kinkun

syominen jouluna on normi — onhan se ”myyntimenestys”.

(31) Syodaanhan teillakin jouluna kotimaista kinkkua? Jaljitettdva Atria
Perhetilan #joulukinkku myyntimenestys

Arjen ja juhlapyhien lisdksi on myds tapahtumia, jotka ovat luonteeltaan
ainutlaatuisempia. Esimerkiksi erilaiset kansainvaliset urheilutapahtumat ovat téllaisia.
Nekin yritys voi valjastaa kéyttoonsad tuotteitaan markkinoidessaan, kuten Atria teki
Lahden vuoden 2017 MM-talviurheilukisoille. Julkaisussa 32 toivotetaan yleis6
tervetulleeksi Kisoihin, mutta ei suinkaan seuraamaan urheilua vaan nauttimaan Atrian
tuotteita. Atrian makkaratuote liitetddn julkaisussa osaksi kisoja, ja julkaisussa annetaan
ymmartaa ettd se on tarkein tekija houkutellessa ihmisia paikan péélle.

(32) Tervetuloa Lahteen #kisamakkara'lle! #kisamakkara #Lahti2017

Narratiiveilla vakuuttamista kéytetddn my0ds julkaisuissa, joissa kerrotaan
yksityiskohtaisesti, mistd Atrian tuotteiden raaka-aineet ovat perdisin. Esimerkissd 33
todetaan, ettd Pihavirid-nimiseltd “perhetilalta” on saatu “ruokaa suomalaisille
perheille” yli sadan vuoden ajan. Julkaisu esittdd mielikuvan sympaattisesta maatilasta,
jolla tyoskentelee tavallinen perhe — samanlainen joka tuotetun raaka-aineen lopulta
kayttaa ravinnokseen. Talla pyritddn saamaan kuluttaja samastumaan ruoan tuottajaan.
Kuluttaja siten mahdollisesti tuntee, ettd tuote on laadukas ja turvallinen kéyttda —
onhan ruokaa tuotettu jo sata vuotta. Samoin julkaisussa 34 esitellddn nimelta

tuottajatila, jossa tyoskentelee jo viides sukupolvi”. Kuluttajalle tulee tunne, etti koska
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tilan toit4 on tehty jo monen sukupolven ajan ja tietotaito on siirtynyt aina isélta pojalle,
asiat ovat hallinnassa ja tuottajat ovat alan asiantuntijoita. Tuote lienee siis varmasti

laadukas.

(33) Ruokaa suomalaisille perheille yli 100v ajan Pihavirian perhetilalta.
#Suomi100 #atriaperhetilalta #AtriaOyj

(34) Olemme Toivalan tilan viides sukupolvi, mutta toivottavasti emme
viimeinen #atriandkoaloja #hyvaruoka

4.2.3 Numeerinen ja ei-numeerinen maaréallistaminen

Yritykset pyrkivat vakuuttamaan kuluttajia my6s asioiden madréllistamiselld.
Tutkimusaineiston Verso Foodin julkaisuista 5,5 prosenttia sisalsi méaaréllistamistd —
sen kohteina ovat muun muassa tuotteiden myyntiluvut. Esimerkissa 35 Verso Food
toteaa julkaisussaan myyneensd 600 000 tuotetta neljassa kuukaudessa, eli pyrkii
osoittamaan ettd ne ovat suosittuja. Tuotemddra vaikuttaa suurelta numeroin
Kirjoitettuna, ja kuukausimé&dra numeroin vaikuttaa puolestaan pieneltd aikavalilta.
Myds esimerkin 36 julkaisussa esiintyy myyntiluku, kun yritys kertoo myyneensa jo
miljoona” tuotettaan. Miljoona on lukuna vaikuttava, ja tidmékin julkaisu vakuuttaa
lukijan tuotteen menestyksestd. Kun yritys kommentoi vield itse myyntilukuja upeiksi”

ja ’huimiksi”, ne vaikuttavat entistd vakuuttavammilta.

(35) Olemme myyneet 600 000 pakettia Harkista 4 kk:ssa. U-PE-AA, etta
#kasviproteiinit kiinnostavat suomalaisia! #Harkis

(36) Huimia uutisia viikon alkuun: Harkistd on myyty jo miljoona
kappaletta! #kasviproteiini #Héarkis

Myyntilukujen lisdksi Verso Food maaréllistdd julkaisuissaan my0ds tuotteidensa
ravintoainepitoisuuksia. Esimerkissa 37 yritys kertoo julkaisussaan, ettd sen tuotteissa
on 7”100 grammassa S5 grammaa ravintokuitua ja 10 grammaa proteiinia”.

Keskivertokuluttaja ei vélttamatta tiedd, ovatko kyseiset méardt muihin tuotteisiin
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verrattuna suuremmat vai pienemmat, mutta koska madradt on mainittu erikseen
yrityksen  julkaisussa, tuotteet saattavat vaikuttaa houkuttelevammilta ja
terveellisemmiltd sellaisiin kilpailijoihin ndhden, jotka eivdat mainitse néitd arvoja

tuotteistaan.

(37) Hérkis Original-pihvipakkauksessa on nelj& maukasta pihvid. 100
grammassa on 5 g ravintokuitua ja 10 g proteiinia. #kasviproteiini #Harkis

Esimerkin 38 julkaisussa Verso Food toteaa punajuuripihviensa siséltavan “perdti 35
prosenttia punajuurta”. Tassdkddn kyseinen méérd ei juuri kertoisi kuluttajalle mitéén,
mutta luvun eteen laitettu méadre “perdti” antaa sen vaikutelman, ettd punajuurta on

pihvissa tavallista enemmaén ja tuote on sen vuoksi houkutteleva.

(38) Harkis Punajuuripihvissd on perati 35 % punajuurtal Joko olet
maistanut?  Pakkauksessa on nelja herkullista pihvid. #Harkis
#kasviproteiini

Atrian julkaisuista 4,4 prosenttia sisaltda maarallistamistd. Toisin kuin Verso Food,
Atria ei maaréllista myyntilukujaan, vaan muita elementteja. Vuoden 2017 alussa yritys
lanseerasi jauhelihatuotteelleen uuden pakkausmenetelmén, jota esitellddn esimerkissa
39. Julkaisuissa kerrotaan uudessa pakkauksessa olevan 50 prosenttia vdhemmén
muovia”. Lukijan siis halutaan vakuuttua siitd, ettd yritys pyrkii uudella pakkauksellaan
olevan entista ymparistdystavéllisempi. Viisikymmenta prosenttia on tdsmallinen méaara
ja kertoo lukijalle tarkalleen, mill& lailla uusi pakkaus parantaa tuotetta. Atria vertaa
kuitenkin julkaisussa pakkausta vain omaan vanhempaan pakkaukseensa. Lukijalle ei
siis selvid, onko uusi pakkaus nyt niin vahamuovinen kuin on ylipaatadn mahdollista vai
loytyisikd kenties joltain kilpailevalta yritykseltda vieldkin vah&muovisempi ja siten

ympéristoystavallisempi vaihtoehto.

(39) Atrian uudessa jauhelihapakkauksessa on 50 % vahemman muovia,
joten myo6s jatteen méaara Kotikeittidissa vahenee saman verran
#vastuullisuus
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Samoin julkaisussa 40 kerrotaan uudistetusta pakkauksesta — télla kertaa sen
seurauksista. Pakkauksen myotd kerrotaan “syntyvdn jopa 150 tonnia vdhemmaén
muovijétettd”. 150 tonnia kuulostaa ensi lukemalta suurelta méaréltd, ja mainitsemalla
sen lukija pyritddn saamaan vakuuttuneeksi siitd, ettd uusi pakkaus on muovijatteen
vahentdmisen kannalta merkittdvd asia. Julkaisusta kuitenkin puuttuu jalleen
tdsmallinen vertailukohta, ja tavallinen kuluttaja ei valttdmatta tiedd, paljonko yrityksen
pakkaukset kaiken kaikkiaan tuottavat muovijatettd ja onko 150 tonnin vahennyksella

kokonaismaérasta lopulta suuri vaikutus.

(40) Ei pelkastaan kateva ja kaunis — uuden pakkauksen myo6téd syntyy
jopa 150 tonnia vdhemman muovijatettd! #jauheliha #ympéristo
#Suomil00

Atrian méarallistamista sisaltdva julkaisu 41 liittyy myds ympaéristoystavéllisyyteen
vetoamiseen. Siind todetaan, ettd Suomen maatalouden osuus kaikesta Itameren
kuormituksesta on “arviolta vain alle kuusi prosenttia”. Esimerkissd siis verrataan
Suomen maatalouden, ja siten myo6s lihantuotannon eli Atrian tuotteiden raaka-aineen
vaikutusta muihin ltdmeren saastumista aiheuttaviin tekijoihin, ja todetaan mé&éarén
olevan pieneltd kuulostava osuus. Atria haluaa kuluttajan saavan sen vaikutelman, ettd
yrityksen tuotanto ei ole merkittava tekija Itdmeren huonoon tilaan ja ettd sen tuotteita

voi siksi ostaa.

(41) Suomen maatalouden osuus kaikesta Itdmeren kuormituksesta on
arviolta vain alle 6 %. #tietoalihasta

4.2.4 Adri-ilmaisujen kayttaminen

Verso Foodin julkaisuista 9,6 prosenttia sisélsi &ari-ilmaisuja. Sen osalta aineistosta
16ytyi sanat “tdydellinen”, “aina”, “ei koskaan” ja “kaikki”. Ilmaisua “tdydellinen”
Verso Food kéyttdd kuvaamaan tuotteistaan valmistettuja ruokia, kuten esimerkkien 42
ja 43 julkaisuissa, jossa yritys jakaa tuotteitaan hyddyntavida reseptejd. Myds
esimerkissd 44 yritys toteaa tuotteensa “kdyvdn tdydellisesti” muiden ruokalajien,

tortillan ja pizzan, “’kaveriksi”. llmaisu on vahva, ja antaa mielikuvan ettd parempaa ei
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kerta kaikkiaan ole. Siksi se on tehokas kuluttajia suostutellessa — kukapa ei haluaisi

ostaa sitd parasta mahdollista tuotetta.

(42) Peltipiirakka on taydellinen suolainen tarjottava uuden vuoden
illanistujaisiin: versofood.fi/fi/reseptit #Harkis #2017 #vegetarian

(43) Naposteluvinkki: sekoita Harkiksesta ja salsasta herkullinen
dippikastike nachoille! Taydellista vaikka leffan tai lautapelin darella.

(44) #TGIF! Tandan saa syoda jotain extrahyvad, niin kuin vaikka
tortilloja tai pizzaa. #Harkis kdy niiden kaikkien kaveriksi tdydellisesti.

Aikaan liittyvdt “aina”- ja “ei koskaan” -ilmaukset esiintyvdt kukin Verso Foodin
yhdessa julkaisussa. Esimerkin 45 julkaisussa aari-ilmaisua kéytetdan jalleen
kuvaamaan yrityksen tuotetta, joka Verso Foodin mukaan “toimii aina”. Yritys lisaa
vield toteamuksen “ndemma myos savustettuna” antaen vaikutelman, ettd se on itsekin
yllattynyt tuotteensa monipuolisuudesta. ”Aina toimivaksi” luvattu tuote ei voi siis

tuottaa pettymystd, joten kuluttajan olisi tietenkin suosittava sellaista.

(45) #Harkis toimii aina, ndemma myos savustettunal
linkitetyssd artikkelissa “ponttohdrkiksen” resepti

Ilmaus ei koskaan” esiintyy esimerkin 46 julkaisussa, jossa yritys kommentoi
uudelleentwiittaamaansa viestid. Viestissd todetaan, ettd varustamoyhtiét ovat
kiinnostuneita tarjoamaan asiakkailleen kasvisruokia. Verso Food toteaa tdmén olevan
“hyvé suuntaus”, silld hyvédid kasvisruokaa ei voi koskaan olla liikaa tarjolla”. Yritys
siis antaa ymmartaa ettd jos kasvisruokaa tarjoiltaisiin laivoilla, sen kulutus olisi suurta

ja jopa asiakkaiden edun mukaista.

(46) Hyvaa kasvisruokaa ei voi koskaan olla liikaa tarjolla, reissussakaan.
Hyva suuntaus! #kasvisruoka #kasviproteiini

uudelleentwiitattu viesti: Kasvisruoka kiinnostaa varustamoita. Ensin
#VikingLine:lta kasvismenu, nyt @TallinkSilja kehittd& kasvisruokia.

Adri-ilmaisua “kaikki” esiintyi julkaisuissa kahdesti. Esimerkin 47 julkaisussa Verso

Foodin tuotteesta valmistetun ruokalajin todetaan “maistuvan kaikille ruokailijoille”, eli
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tuote esitetddn niin houkuttelevana, ettd sitd voi tarjota kenelle tahansa ja se saa
poikkeuksetta hyvén vastaanoton. Esimerkin 48 julkaisussa puolestaan todetaan, ettéd
tuote on levinnyt kaikkialle”, eli kuluttaja voi ostaa sitd mistd tahansa Suomen
kaupungista. Hyva saatavuus on myytavélle tuotteelle aina eduksi, ja kun sitd kerrotaan

saavan “kaikkialta”, vaikuttaa se erityisen suositulta ja siten houkuttelevalta.

(47) Nopeaa, helppoa ja varmasti kaikille ruokailijoille maistuvaa: pasta ja
#Harkis-kastike. #resepti

(48) Hyvi& uutisia: #Harkis ja hummus levida kaikkialle — Vege-einekset
kayvat kaupaksi ympéri Suomea

julkaisuun liitetty Talouselamén artikkeli Harkis ja hummus levida
kaikkialle — Vege-einekset kdyvat kaupaksi ympéari Suomea

Atria ei puolestaan kéyta aari-ilmaisuja julkaisuissaan juuri ollenkaan. Julkaisuista vain
0,7 prosenttia sisélsi tata retorista keinoa, eli vain yksi tviitti. Se sisalsi ari-ilmaisun
“aina”. Julkaisussa 49 Atria kertoo, ettd sen rehuissa “kdytetddn aina vastuullisesti
tuotettua  soijaa”.  “Vastuullisesti tuotettu”  viitannee ymparistoystavilliseen
tuotantotapaan. Esimerkissé vedotaan siis suosimaan Atrian tuotteita, koska néin
eettisistd  kysymyksistd kiinnostunut kuluttaja voi olla varma, ettd tuotteen

aikaansaamiseen kéytetty rehu ei ole kuormittanut ymparistoa.

(49) Atrian rehuissa kaytetadan aina vastuullisesti tuotettua soijaa.
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5 ATRIAN JA VERSO FOODIN DISKURSSIT

Tutkimuksen tavoitteenani on tutkia, millaisia retorisia diskursseja Atrian ja Verso
Foodin Twitter-julkaisut sisaltavat. Selvitdn, mita diskursseja yritykset nostavat esiin,

kun ne vetoavat kuluttajia ostamaan tuotteitaan.

Retoristen keinojen analyysissa nousi esiin aiheita ja nakokulmia, joihin yritykset
toistuvasti vetosivat. Luin julkaisut useaan kertaan lapi ja analysoin, mihin aiheisiin
niissé vedotaan. Nimesin aineistosta nousevat aiheet eri diskursseiksi. Nama diskurssit
toimivat yritysten retoriikan perustana, ja tukevat niiden argumenttia “yrityksemme

tuotteita kannattaa ostaa”.

Loysin seka Atrian ettd Verso Foodin julkaisuista yhden kantavan diskurssin, jota
kaytetdan usein kyseisen yrityksen julkaisujen retoriikassa. Atrialla tdima diskurssi on
vastakkainasettelu kotimaisten ja ulkomaisten lihatuotteiden valilla — kyseinen diskurssi
loytyi 18,1 prosentista julkaisuista. Verso Foodilla puolestaan nousi esiin erityisesti
ruoka "hyvén elaman™ tuojana, joka l6ytyi 28,8 prosentista sen julkaisuista. Lisaksi
molemmat vetoavat ympéristoystavallisyyden diskurssiin, kun ne yrittdvat osoittaa
tuotteidensa paremmuutta kilpailijoihin ndhden. Atrian julkaisuista 13,8 ja Verso
Foodin julkaisuista 9,6 prosenttia sisélsi kyseisen diskurssin. Seuraavissa alaluvuissa

esittelen, miten diskurssit ilmenevat Atrian ja Verso Foodin Twitter-péivityksissa.

5.1 Atria — vastakkainasettelu kotimaisen ja ulkomaisen vélilla

Atrian julkaisuista nousee esiin vastakkainasettelu suomalaisten ja ulkomaisten
tuotteiden valilla. Lihantuotanto kuormittaa ympéristdd, mutta Atria haluaa
julkaisuissaan esimerkiksi korostaa kotimaisen tuotannon olevan
ympadristoystavallisempad kuin ulkomaisen. Lisdksi Atria tuo julkaisuissaan esiin myos
esimerkiksi kotimaisen tuotannon suosimisen positiiviset talousvaikutukset. Koska
Atria on itsekin kotimainen, tdma vastakkainasettelu toimii apuna yrityksen retoriikassa,

kun se vetoaa kuluttajia suosimaan sen tuotteita. Tdméan retorisen diskurssin kohteena
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on erityisyleisé — suomalaiset, kotimaansa ympéristo- ja talousasioista kiinnostuneet

kuluttajat.

Esimerkissd 50 Atria toteaa "broilerin tyo6llistadvan matkallaan tuhansia suomalaisia”.
Yritys viittaa oletettavasti nimenomaan omaan broilerituotteeseensa, vaikka ei sité
erikseen mainitsekaan. Suomalaisen kuluttajan kannattaa ostaa kotimaassaan tuotettua
broileria, koska se auttaa samalla maan kansalaisia tyollistyméaan. Atria siis tuo esiin
oman tuotteensa suosimisen positiiviset vaikutukset — sen tuotteiden suosiminen on
maan tyollisyystilanteen suositeltavaa. Esisopimuksena tdssa retoriikassa toimii se
ajatus, ettd hyvaa tyollisyystilannetta kannattaa tavoitella kulutusvalinnoilla.

(50) Broileri #tyollistdéd matkalla kanalasta ruokapdytaan tuhansia
suomalaisia, kirjoittaa Merja Leino: (linkki) #vastuullisuus

Ympéristonsuojelun diskurssi on l&snd my6s Atrian kotimaisuuteen liittyvissa
julkaisuissa. Julkaisussa 51 yritys toteaa "suomalaisen lihan olevan ymparistoteko”,
oletettavasti positiivinen sellainen. Esisopimuksena siis toimii ymparistonsuojelun
tarkeys. Kun siis kuluttaja ostaa kotimaisia Atrian lihatuotteita, han tekee hyvén teon
ympériston kannalta. Julkaisuissa suomalaista lihaa verrataan ulkomaiseen, vaikka sitéa
ei suoraan tekstissa luekaan, ja siind annetaan ymmartdd, ettd ulkomainen on se

huonompi vaihtoehto.

(51) Suomalainen liha on ymparistoteko #alkuperé #vastuullisuus

Julkaisussa 52 vastakkainasettelu kotimaisen ja ulkomaisen vélilla on selked. Atria
toteaa, ettd “suomalaisen ja ulkomaisen broilerin vililld on eroja”, ja ettd siksi kuluttajan
on “tarkistettava” sen alkuperd. Yritys siis korostaa, ettd sen tuote, Suomessa tuotettu
broilerinliha, eroaa ulkomaisesta, ja julkaisussa 53 tarkentaa milla tavoin. Siind
todetaan, ettd kotimainen broileri on “tutkitusti terveellistd ja turvallista”.
Esisopimuksena ja retoriikan toimivuuden edellytyksend on oletus, ettd kuluttaja

arvostaa naitd ominaisuuksia.
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(52) Muistithan tarkistaa #broileri'si alkuperdn? Nimittain suomalaisen ja
ulkomaisen broilerin vélill& on eroja.

(53) Tiedatkdé mistd broilerisi tulee? Kotimainen broileri tutkitusti
terveellistd ja turvallista. #vastuullisuus

Suomalaisen lihantuotannon ymparistoystavallisyys muihin maihin verrattuna on
keskeinen aihe monessa Atrian julkaisussa. Esimerkissa 54 Atria valittd4 professori
Perttu Virkajirven toteaman, jonka mukaan “Suomen naudoilla on pienemmit
ympdristohaitat ruokavalionsa ansiosta”. Professori Virkajdrven ammattinimike on
mainittu, koska asiantuntijan lausunto vakuuttaa. Tekstista ei suoraan selvid, mihin
professori tarkalleen vertaa suomalaisten nautojen ymparistohaittoja, mutta kuluttaja
oletettavasti lisdd mielessddn vertailukohdaksi maéaritteleméattoméan “ulkomaan”. Atrian
Suomesta peréisin olevat nautatuotteet ovat siis paras vaihtoehto, mikali kuluttaja

arvostaa ympaéristoystavallisyytta.

(54) Suomen naudoilla ymparistdystavallinen ruokavalio, siksi pienemmat
ymparistohaitat, kertoo prof Perttu Virkajarvi

Julkaisussa 55 Atria toteaa Suomen maatalouden osuuden Itdmeren kuormituksesta
olevan “arviolta vain alle 6 prosenttia”. Twiittiin on liitetty linkki, josta tieto on
perdisin. Julkaisussa ei sindnsa kerrota mitdan Atriasta itsestdan. Se, ettd Suomen
maatalous kuormittaa Itdmerta pieneltd kuulostavan prosenttimadran verran, toimii
kuitenkin yrityksen retoriikassa vakuutteluna — kotimainen lihatuote ei kuormita

ymparistod kuin hieman.

(55) Suomen maatalouden osuus kaikesta Itdmeren kuormituksesta on
arviolta vain alle 6 %. #tietoalihasta (linkki)

Kotimaisten yritysten tuotteiden suosiminen esitetdan Atrian julkaisuissa kannatettavana
arvona myos siksi, ettd yritykset “kantavat vastuuta yhteiskunnasta”. Nidin kertoo myds
kansanedustaja Esko Aho, jonka sanomisia Atria Vélittda julkaisussa 56. Retorisista
keinoista julkaisussa esiintyy jélleen asiantuntijan, tdsséd tapauksessa ainakin

vaikutusvaltaisen henkildn, lausunnolla vakuuttamista. Atria ei siis itse totea
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“kantavansa vastuuta yhteiskunnasta”, vaan lukija tekee julkaisusta sen johtopditdksen

— Atriahan on osuustoiminnallinen yritys.

(56) Esko Aho: Ei ihme, ettd osuustoiminnalliset yritykset menestyvat
Suomessa. Ne kantavat vastuuta myos yhteiskunnasta. #vastuullisuus
#lihaal7

Julkaisussa 57 padsee aaneen erés niista tahoista, joista Atria saa raaka-aineensa. Siina
mainitulta “Toivalan tilalta” siis Atria ostaa lihaa myymiinsa tuotteisiin. Tila on
mainittu nimeltd — kyseinen nimi on suomalainen — ja liséksi tilan edustaja toteaa
olevansa sukunsa viides polvi, joka sitd on hoitanut. Lukijalle tarjoillaan siten
mielikuvaa ahkerasta ja omistautuneesta lihatilallisesta, joka tuottaa lihaa kotimaassa ja
toivoo ettd polvensa ei ole viimeinen”. Ehkd suomalainen kuluttaja uskoo voivansa
auttaa kyseistd Toivalan tilaa pysymééan toiminnassa ostamalla Atrian tuotteita, joka
tilan lihan ostaa ja jalostaa. Kotimaisen Atrian tuotteita ostamalla voi siis tukea myo6s

kotimaisia lihantuottajia.

(57) ”Olemme Toivalan tilan viides sukupolvi, mutta toivottavasti emme
viimeinen” #atrianidkoaloja #hyvéruoka

5.2 Verso Food — ruoka "hyvén eldmén” tuojana

Verso Foodin julkaisuista esiin nousi kantavana diskurssina ruoka eradnlaisena "hyvén
eldmédn” tuojana — jonakin, joka edesauttaa eldmdstd nauttimista ja tekee arjesta
mukavampaa. Kasvisruoka, erityisesti yrityksen valmistama Harkis-tuote, esitetdan
"maukkaana” vaihtoehtona. Yritys jakaa paljon ruokaohjeita ja reseptejé julkaisuissaan
joissa tuotetta voi hyédyntad. Julkaisuissa viitataan usein sekd@ "arjen helpottamiseen”
ettd kasilla olevien juhlien jarjestamiseen — Héarkis pyritéan liittdmaan néihin asioihin ja

siten saamaan osaksi kuluttajien elaméaa.

Taman retorisen diskurssin kohteena voi ajatella olevan tarkemmin maéarittelematon

universaaliyleisd, koska "hyva arki" lienee kaikkien kuluttajien tavoitteena — tai
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ainakaan kukaan ei liene sellaista vastaan. Esimerkiksi julkaisussa 58 Verso Food
tarjoaa reseptin ruokalajille, jonka yritys kertoo olevan "nopeaa, helppoa ja varmasti
kaikille maistuvaa”. Jotta tdm& kuulostaisi vakuuttavalta, pitadéd yrityksen ja kuluttajan
valilla vallita esisopimus, yhteisymmarrys siitd, ettd juuri helppous ja nopeus ovat
tarkeitd asioita ruokaa laitettaessa.

(58) Nopeaa, helppoa ja varmasti kaikille ruokailijoille maistuvaa: pasta ja
#Harkis-kastike. #resepti

Julkaisussa 59 Verso Food esittelee "hyvan aamun reseptin®, johon kuuluu olennaisena
osana yrityksen oma tuote. Reseptissd annetaan myos lukijalle itselleen valtaa sen
toteuttamisessa — hdn saa itse kayttdd "lempijogurttiaan ja -marjojaan”, eli tehda
sekoituksesta juuri omaan makuunsa sopivan. "Hyvadn maun™ liséksi annoksen
houkuttelevuutta lisdavat luvatut "kuidut ja proteiinit”. Se siis esitellddn myos
terveellisend vaihtoehtona, esisopimuksena se, ettd kuluttaja toivoo aamiaisensa
sisdltdvan néité ravintoaineita. Liséksi julkaisussa annetaan ymmartaa, etta "hyva aamu”

on kiinni ennen kaikkea hyvasta aamiaisesta.

(59) Hyvan aamun resepti: Lempijogurttisi ja -marjojesi sekaan miksattua
Verso Granolaa! Kuituja, proteiinia — ja hyvaa makua.

Verso Food pyrkii julkaisuissaan liittdmé&én tuotteensa kuluttajan arkeen. Julkaisussa 60
yritys toteaa lauantain olevan "herkkupaiva", jolloin se olettaa lukijan viettavan aikaa
"peli-illassa" tai "illanistujaisissa”. Verso Food esittelee tallaisen rennon puuhan lomaan
sopivan "herkun" reseptin, jonka lisdksi luvataan "valmistuvan nopeasti".
Esisopimuksena on siis se, ettd lauantai todella on kuluttajan arjessa sellainen paiva,
jolloin on aikaa "istua iltaa™ — liséksi Verso Food olettaa, ettd tat4 aikaa ei haluta kayttaa

ruoanlaittoon, silla se tarjoaa "nopeasti valmistuvan™ ruoan reseptin.

(60) Lauantai on herkkupdivd! Harkis Nachos Supremet valmistuvat
nopeasti peli-iltaan tai illanistujaisiin.
linkitetyssa kuvassa yrityksen tuotteista valmistettu ruokalaji
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Myos julkaisussa 61 Verso Food luo erityisen arjen tilanteen, jossa kuluttaja voi nauttia
sen tuotteista. Jos vapaa-aikaan kuuluvat "leffa tai "lautapeli”, voi sen lomaan kaivata
"naposteluvinkkeja". Yritys esittelee siis juuri tdhan tarpeeseen tuotteestaan valmistetun
ruokalajin. Toisaalta retoriikka toimii esisopimuksen lisdksi myos eréénlaisena
houkuttelevana vaihtoehtona viettdd aikaa — jos lukijalla siis on edessadn vapaailta,
saattaa julkaisun esittelema tilanne vaikuttaa toteuttamiskelpoiselta ja Harkis sopivalta

tuotteelta siihen.

(61) Naposteluvinkki: sekoita Harkiksesta ja salsasta herkullinen
dippikastike nachoille! Taydellista vaikka leffan tai lautapelin darella.

Julkaisussa 62 Verso Food mainostaa omaa tuotettaan esittelemalla "lounasinspiraatiota
kaikille kotona tydskenteleville tai etapaivailijoille”. Esisopimuksena on, ettd kuluttaja
kotona tyoskennellessadan huolehtii itse myods ruokailunsa, ja tarvitsee “inspiraatiota”
valmistaakseen sopivaa syotavéa. Verso Food siis pyrkii olemaan mukana myos
kuluttajan tyopdivand ja "lounasinspiraation” tuojana tehdé siitd mahdollisesti helpompi

— kuluttajan ei itse tarvitse kuluttaa aikaa pohtimalla, mité soisi.

(62) Lounasinspiraatiota  kaikille  kotona  tydskenteleville tai
etdpaivailijoille! <3

julkaisussa mukana uudelleentwiitattu toisen kayttajan kirjoittama Harkis-
resepti

Kuluttajat luultavasti uskovat, ettd "hyvéssa arjessa” pyritadn valttaméan, tai ainakin
vahentdaméén, vaivalloiseksi koettuja toimia. Tatd oletusta Verso Food kéayttaa
esisopimuksena julkaisussa 63, kun se tarjoaa reseptin silld perusteella, ettd
"tiskaaminen on tylsaa". Ruoanlaitto saatetaan kokea aikaa vievéksi juuri sen takia, etta
tiskaamisen kaltaisiin oheistoimintoihin uppoaa liikaa aikaa ja vaivaa. Siksi kuluttajalle
saattaa olla vaikuttaa houkuttelevalta tehd& ruokalaji, joka "valmistuu yhdella pellilld" —

eli tiskaamisesta ei koidu suurta vaivaa, vaikka ruokaa valmistaakin.

(63) Inspirations-blogin kukkakaalinachot ja Tex-Mex-Hérkis valmistuvat
yhdella pellilla — tiskaaminen on tyls&aaa..
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Julkaisussa 64 Verso Food pohjustaa tuotteensa mainostusta viittaamalla
"pikkujouluun”, jota se uskoo lukijoiden viettdvan. Oletuksena on selvasti, ettd
pikkujoulua vietetddn nimenomaan siten, etta lukija kutsuu luokseen vieraita, joille on
silloin tarjoiltava syotévaa. Lisaksi vieraiden joukossa Verso Food olettaa olevan myos
"kasvissygjid", jotka on huomioitava valmistamalla heille erillisi& "Harkis-cocktail-
paloja”. Kuluttaja voi siis antaa itsestdén vieraanvaraisen kuvan kéayttamalla juhlissaan
Verso Foodin tuotetta. Tilaisuus on onnistunut, kun Kaikille vieraille 16ytyy sopivaa
syotavaa. "Hyva elama” toteutuu siis arjen lisaksi myos "hyvissa pikkujouluissa™ ruoan

avulla.

(64) Tarjoa ainakin osa pikkujoulujen tarjottavista lihattomina, niin
huomioit kasvissyo6jatkin. #Harkis sopii loistavasti myos cocktail-paloihin.

5.3 Molemmat — toiminnan ympéristoystavallisyys

Sekd Atria ettd Verso Food viittaavat julkaisuissaan runsaasti ruoantuotannon
ymparistovaikutuksiin. Molemmat yritykset myds yrittavat samalla vakuuttaa, etta juuri
niiden tuotteet valmistetaan kuormittamalla ymparistod mahdollisimman véhan, ja etta
kuluttaja voi siksi suosia niitad hyvalla omallatunnolla. T&mén ymparistoystavallisyyden
diskurssin erityisyleisd on siis eettisesti valveutuneet kuluttajat, mutta se toimii toisaalta
my06s universaaliyleisolle — ymparistdystavéllisyys saattaa antaa tuotteelle lisdarvoa
my06s niiden kuluttajien silmissd, jotka eivét aktiivisesti etsi ja suosi Kkyseista

ominaisuutta.

Tama ympéristoystavallisyyden diskurssi on lasnd Verso Foodin julkaisussa 65, jossa
yritys viittaa erddseen, ilmeisesti kuluttajakéyttaytymistd kasittelevaan artikkeliin.
Julkaisussa ei suoraan varsinaisesti mainosteta VVerso Foodin tuotteita, vaan lainataan
virke artikkelista. Virkkeen jalkeen lisatyt tunnisteet kuitenkin mainitsevat yrityksen
tuotteet. Verso Food lainaa omalla Twitter-tililld&n artikkelia, eli yritys liittd44 sen
itseensd — sen tuotteet esitetddn kuluttajalle siis artikkelissa mainittuna “eettisena ja

erityisesti ymparistda vahemman kuormittavana ruokana”.
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(65) “Eettisen ja erityisesti ymparistod véhemméan kuormittavan ruoan
kayttod halutaan lisdtd selvésti nykyisestd”. #kasviproteiini #Harkis
linkitetty artikkeli: K-ruoka-lehden Hyvinvoinnin megatrendit

MyoOs Atria kayttdd tuotteidensa markkinointiin ymparistoystavallisyyden diskurssia.
Julkaisussa 66 yritys kirjoittaa “tekevdnsd hartiavoimin toitd, jotta markkinoille yha
[sic] ympdristoystavallisempid tuotteita”. Lukija siis pyritddn saamaan vakuuttuneeksi
siitd, ettd Atrian tuotteiden valmistamisessa otetaan kaikin tavoin huomioon

ympéristoasiat, ja etté siksi niit4 kannattaa suosia.

(66) Teemme  hartiavoimin  toit4, jotta  markkinoille  yh&
ymparistoystavallisempid tuotteita #vastuullisuus #ymparisto

Julkaisussa 67 Atria ilmoittaa, ettd sen tuotteessa on 50 prosenttia vihemméan muovia”,
minkd ansiosta myds “jétteen madréd kotikeittidissd vahenee saman verran”. Kuluttajalle
siis esitetddn mielikuva, ettd han voi Atrian jauhelihapakkauksia ostamalla vahent&a

omaa jatemaaraansa eli toimia ymparistoystavallisemmin.

(67) Atrian uudessa jauhelihapakkauksessa on 50 % vahemman muovia,
joten myods jatteen maard Kkotikeittidissa vahenee saman verran
#vastuullisuus

Ymparistonsuojeludiskurssissa  yritykset eivat usein  varsinaisesti  markkinoi
julkaisuissaan tuotteita, vaan yrittdvat vakuuttaa kuluttajan siitd, ettd niiden toiminta
ottaa ympdriston huomioon ja etta se toimii tarkednd arvona yritysten toiminnassa. Nain
ymparistotietoinen kuluttaja vakuuttuu suosimaan yritystd. Esimerkiksi julkaisussa 68
Verso Food kehottaa lukijaa “miettimddan, miten hyodyntdd jouluaterialta jadneet
tdhteet” ja antaa tdhén tarkoitukseen “vinkkejd”. Yritys siis esittdd itsensd tahona, joka

kannustaa kuluttajia ympaéristotietoisuuteen.

(68) Néin joulun alla: Mieti jo nyt, miten aiot hyédyntdd mahdolliset
jouluaterialta ja&neet tahteet. Hyvia vinkkeja: linkki
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Atrian julkaisu 69 toimii samalla periaatteella. Julkaisussa esitetddn “nikseja”, joilla
“ruokahédvikki kuriin [sic]”. Kuluttajalle tulee tekstistd vaikutelma, ettd Atrian
ensisijainen tavoite ei ole mainostaa tuotteitaan vaan huolehtia, ettd ympéristo ei
kuormitu. Yritys my0s tarjoaa lukijalle julkaisussaan “nédppérdn vinkkilistan™, jonka
avulla jokainen voi tehdd osuutensa. Sanavalinta antaa lisaksi vaikutelman
toimenpiteestd, joka ei vaadi juurikaan vaivannakoa — kuluttajan tarvitse itse miettia
miten vdhentdd ruokahdvikkid, kun tarjolla on jo valmiina vinkkilista”, jota lisdksi

kuvaillaan "ndppéardksi” eli oletettavasti helpoksi noudattaa.

(69) Nailla nikseilla ruokahavikki kuriin! @voitajasuolaa -blogin Mika
teki ndppéaran vinkkilistan. #ekokokki

Verso Foodin julkaisussa 70 ei kasitella yritysta ja sen tuotteita milldan tavalla. Siina
viitataan vain Earth Hour -nimiseen tapahtumaan, jossa kansalaiset pyritddn saamaan
sammuttamaan asuntonsa kaikki valot tunnin ajaksi. Sen tarkoituksena on kiinnittaa
huomiota sahkonkulutukseen ja titen ympdristén kuormittumiseen, erityisesti
ilmastonmuutokseen. Tapahtuman mainostaminen Kkuitenkin toimii Verso Foodilla
ympdristonsuojelun  diskurssin  tuottamisena.  Toki  julkaisussa  mainitulla

"kynttilaillallisella™ yritys epéilematta haluaisi kuluttajien nauttivan sen tuotteita.

(70) Nayta valomerkki ilmaston puolesta! Sammuta (valot) ja osallistu
maailman suurimmalle kynttilaillalliselle 25.3. #EarthHour



62

6 PAATANTO

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella elintarvikeyritysten
markkinointiviestintdd Twitterissd. Menetelmé&nd toimi retorinen diskurssianalyysi.
Selvitin, millaista retoriikkaa lihatuotteita valmistava Atria ja kasvisproteiineihin
erikoistunut Verso Food kéyttavat pyrkiessddn julkaisuissaan vakuuttamaan kuluttajat
tuotteidensa eduista. Tavoitteena oli myds selvittdd, mitd eroavaisuuksia ndiden
yritysten retoriikassa mahdollisesti on. Aineistona toimivat yritysten Twitter-julkaisut
aikavalilla 1.12.2016 — 28.2.2017.

Ensin etsin yritysten julkaisuista erilaisia retorisia keinoja. Ne keskittyivat joko vaitteen
esittjaan tai itse vaitteeseen. Aineiston tarkastelu tassa vaiheessa oli paitsi laadullista,
my0ds madrallista, silla retoristen keinojen hahmottamisen liséksi laskin, montako kertaa
mikin keino esiintyi Atrian ja Verso Foodin tarkasteltavan aikavalin Twitter-
julkaisuissa. Samalla vertailin yritysten lukuja toisiinsa erojen selvittdmiseksi.
Tarkasteltavalla aikavalilla Atria teki 138 julkaisua ja Verso Food 73, joten luvut eivat

sinallaan ole vertailukelpoisia. Siksi kaytin tulosten esittelyssa prosenttilukuja.

19,5 prosenttia Atrian julkaisuista sisalsi vaitteen esittdjaan liittyvia retorisia keinoja ja
Verso Foodin julkaisuista 27,3 prosenttia. Tallainen retoriikka on siis Verso Foodilla
yleisempédd kuin Atrialla. Keinoista molemmat yritykset kayttivat melko tasaisesti
etadnnyttamistd omista intresseistd, jonka suhteen prosenttiluku oli 9,4 prosenttia Atrian
julkaisuista ja 8,2 prosenttia Verso Foodin julkaisuista. Myos konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla vahvistamista esiintyi tasaisesti, Atrian julkaisuista 3,6
prosenttia sisalsi kyseistd keinoa ja Verso Foodin julkaisuista puolestaan 2,7.
Kumpikaan yritys ei siis erityisen usein vetoa konsensukseen tai johonkin ulkopuoliseen

asiantuntijaan yrittdessaan vakuuttaa kuluttajia.

Vaditteen esittjadn liittyvista retorisista keinoista suurin ero I0ytyi liittoutumisasteen
séatelyssa, jota loytyi 6,5 prosentista Atrian julkaisuista ja 16,4 prosentista Verso
Foodin julkaisuista. Se oli siis viimeksi mainitun useimmin kaytetty retorinen keino.

Verso Food ké&ytti ahkerasti Twitterin uudelleentwiittaus-toimintoa ja valitti eteenpéin



63

muiden kayttajien positiivisia arvioita tuotteistaan. Verso Food ja sen tuotteet ovat viel&
melko uusi asia kuluttajille, joten siksi sen on ehk& turvauduttava viestinvélittdjan
rooliin ja esiteltdva toisten tahojen kehuja itsestdan, silld se tuottaa neutraalimman
vaikutelman. Jos yritys itse ainoana tahona kehuisi omia tuotteitaan, se ei valttamatta

vakuuttaisi kuluttajia. Muiden kehut luovat mydnteisempéa imagoa.

Esitettyyn argumenttiin keskittyvid retorisia keinoja l6ytyi 26,8 prosentista Atrian
julkaisuista ja 26,1 prosentista Verso Foodin julkaisuista. Tamaé retoriikka on siis lahes
yhtd yleistd molemmilla yrityksill&. Retorisista keinoista molemmat yritykset kayttivat
tasaisesti yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttamista, sita esiintyi Atrian julkaisuista
6,5 prosentissa ja Verso Foodin julkaisuista 5,5 prosentissa. Myos maaréllistamisen
esiintyminen oli melko tasaista, Atria kaytti sitd 4,4 prosentissa julkaisuistaan ja Verso
Food 5,5 prosentissa. Suurimmat erot loytyivat kategorisoinnin ja aari-ilmaisujen
kayton suhteen.

Kategorisointia esiintyi Verso Foodin julkaisuista 5,5 prosentissa ja 15,2 prosentissa
Atrian julkaisuista. Se oli siis Atrian julkaisujen yleisin retorinen keino. Molemmat
yritykset kategorisoivat itsensd kotimaiseksi yritykseksi, mutta erityisesti lihatuotteita
markkinoiva Atria korostaa suomalaisuuttaan ja tekee eron itsensd ja “ulkomaisen”
valilla. Kotimaisen lihatuottajan kategoriaan se liittdd julkaisuissa runsaasti positiivisia
ominaisuuksia, kuten esimerkiksi turvallisuuden. Atria siis pyrkii legitimoimaan omaa
lilketoimintaansa korostamalla, miten paremmalla tolalla Suomen lihatuotanto on
muihin maihin verrattuna. Jos kuluttaja siis haluaa sy6da lihaa, hanen kannaltaan on
onni, ettd kotimaiset yritykset tarjoavat sitd turvallisesti tuotettuna, eikd hanen tarvitse
ostaa ulkomaista. Legitimiteetti on vahva, kun eri sidosryhmat tuntevat organisaation

olevan tarpeellinen osa heidan elaméénsa (Suchman 1995: 571-579).

Esitettyyn argumenttiin keskittyvista retorisista keinoista Verso Food ké&ytti Atriaa
huomattavasti enemman aari-ilmaisuja. Atrian julkaisuista vai 0,7 prosenttia sisalsi
niita, kun taas Verso Food kaytti niitd 9,6 prosentissa julkaisuistaan. Aari-ilmaisuja
kaytettiin erityisesti omista tuotteista kerrottaessa ja ne olivat siis ennen kaikkea
positiivisia.  Atria  kaytti niitd huomattavasti  hillitymmin, ja se onkin



64

markkinointiviestinndssa suositeltavaa — liiallinen &é&ri-ilmaisujen kayttdaminen voi
johtaa siihen, ettd kuulija kyseenalaistaa puhujan uskottavuuden, jolloin
argumentaationkin uskottavuus kérsii (Jokinen 1999a: 150-152). Verso Food kéytti
aari-ilmaisuja melko huolettomasti, mista voi huomata nuoren yrityksen innon rakentaa

positiivista imagoa itsestaan kuluttajille.

Yritysten julkaisuissa esiintyvistd retorisista keinoista voidaan paatelld, ettd Atria
kayttadd niitd etenkin toimintansa legitimoimiseen ja Verso Food positiivisen imagon
rakentamiseen. Verso Food on uusi yritys, ja siksi sen on pyrittdvd vakuuttamaan
kuluttajat siitd, ettd sen kasvisproteiinituotteet ovat varteenotettava vaihtoehto. Atria
taas on vuosikymmenia Suomen markkinoilla toiminut yritys, jonka paatuote, liha, on
kuitenkin viime aikoina joutunut kyseenalaiseen valoon eettisyyden ja tarpeellisuuden
nakokulmasta. Atria siis ensisijaisesti keskittyy vakuuttamaan kuluttajia siité, ettd se
suomalaisena yrityksend toimii Suomen tiukkojen lihantuotantoon liittyvien s&addsten

mukaan ja siksi kuluttajien kannattaa edelleen suosia sen tuotteita.

Retoristen keinojen lisdksi t&ssé tutkielmassa tarkasteltiin Atrian ja Verso Foodin
Twitter-julkaisuissa esiintyvia diskursseja. Atrian kohdalla 16ydetty diskurssi oli
retoristen keinojen tarkastelun tuloksia mukaillen vastakkainasettelu kotimaisen ja
ulkomaisen vélilla. Atria kategorisoi itseddn ahkerasti juuri  kotimaiseksi
lihantuottajaksi, ja tuottaa samaan aikaan vastakkainasettelun diskurssia, jossa
vaihtoehtona on ulkomaalainen lihantuottaja. Atria esittdd julkaisuissaan kotimaisen
lihantuotannon positiivisessa valossa, se on ymparistoystavéllista ja liséksi tyollistaa

tuhansia suomalaisia.

Mielenkiintoista on, ettd Atria ei juuri tuonut julkaisuissaan esille lihansydnnin
vuosikymmenid jatkunutta perinnettd. Se ei siis vedonnut retoriikassaan siihen, etta
lihan voi ajatella kuuluneen suomalaiseen ruokakulttuurin jo huomattavan kauan. Atria
el siis usko, ettd ajatus “ndin on aina tehty” vetoaa kuluttajiin, eikd myoskdidn pida
kuluttajien suosiota itsestadnselvyytend. Sen sijaan yritys ottaa huomioon sen, ettd

maailma ei endd ole samanlainen kuin sata vuotta sitten. Siksi Atria tuottaa
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julkaisuissaan kuluttajia vakuuttaakseen ahkerasti ymparistoystavallisyyden diskurssia,

jota l16ytyy myds Verso Foodin julkaisuista.

Eettinen kuluttaminen on talla hetkell& erittdin ajankohtainen asia, ja kuluttajat ovat
entistd tiedostavampia esimerkiksi ympadriston kuormituksen seurauksista. Myos
yritykset joutuvat siten késittelemaan tata aihetta markkinointiviestinnassaan. Ei siis ole
yllattavaa, ettd sekd Atria ettd Verso Food tuottivat Twitter-julkaisuissaan
ymparistoystavallisyyden diskurssia. Molemmat yritykset yrittdvat vakuuttaa, etta juuri
niiden tuotteet valmistetaan kuormittamalla ymparistod mahdollisimman véhan, ja ettd
kuluttaja voi siksi suosia niitd hyvélla omallatunnolla. Huomattavaa kuitenkin on, ett4
tassa diskurssissa yritykset eivat usein varsinaisesti markkinoi julkaisuissaan tuotteita,
vaan ne yrittavat ennen kaikkea vakuuttaa kuluttajan siitd, ettd ymparistd toimii tarkedna
arvona yritysten toiminnassa. Yritykset kasittelivat julkaisuissaan muun muassa
pakkausjatettd ja havikkiruokaa, ja kyseisten julkaisujen yhteydessd myos kannustettiin
lukijaa itseddn vahentdmadn omaa ympdristokuormitustaan. Taméa saattaa antaa
kuluttajan silmissé yritykselle myonteisen imagon — sehan huolehtii myds kuluttajan

itsensd hiilijalanjaljesta, osti han yrityksen tuotteita tai ei.

Ymparistonsuojelu nékyi siis Atrian ja Verso Foodin julkaisuissa, mutta esimerkiksi
eldinten olot ja oikeudet eivat paédsseet kummankaan yrityksen julkaisujen aiheeksi.
Etenkin Verso Foodin kohdalla tdma yllattad, silla luulisi kasvisruoan olevan
houkutteleva vaihtoehto myos siksi, ettd eldimia ei sen myota tarvitse tappaa ruoaksi.
Verso Food ei kuitenkaan ole ottanut ainakaan tdméan tutkimuksen aineiston perusteella
eléinten oikeuksien diskurssia mukaan markkinointiviestintadnsa. Ehk& yritys ei usko,
ettd suuri yleisd vakuuttuisi kayttdmaan kasvisproteiinituotteita vain eldinten oikeuksien
vuoksi, ja vetoaa siksi retoriikassaan muihin diskursseihin. Verso Foodin julkaisuista
nousikin esille diskurssi, joka esittelee sen tuotteet ennen kaikkea “hyvén eldmén”

tuojana.

"Hyvan elamén” diskurssissa Verso Foodin tuotteiden esitetdan edesauttavan elamasté
nauttimista ja tekevdn arjesta mukavampaa. Kasvisruoka, erityisesti yrityksen

valmistama Harkis-tuote, esitetddn julkaisuissa esimerkiksi "maukkaana" ja
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"terveellisend" vaihtoehtona. Yritys jakaa julkaisuissaan paljon ruokaohjeita ja
reseptejd, joissa tuotetta voi hyodyntdd. Julkaisuissa viitattiin paljon sekd "arjen
helpottamiseen™ ettda ajankohtaisten juhlien jérjestamiseen, ja Harkis yritetdan siten

saada osaksi kuluttajien elamaa.

Taman retorisen diskurssin kohteena voi ajatella olevan tarkemmin maarittelematon
universaaliyleisd, koska "hyva arki" lienee kaikkien kuluttajien tavoitteena. Siksi se
mahdollisesti onkin valikoitunut osaksi Verso Foodin retoriikkaa — kyseessa on uusi
yritys ja tuote, joten sen on saatava mahdollisimman monen kuluttajan huomio. Verso
Food olettaa, ettd kaikki tavoittelevat "hyvaa arkea", johon kuuluu olennaisena osana
hyva ruoka. Yritys kayttdd julkaisuissaan erityisesti yksityiskohtia ja narratiiveja
vakuuttaakseen Kkuluttajat siitd, ettd sen tuotteet sopivat mihin tahansa

elaméntilanteeseen: Kiireeseen, etatyopaivaan, uuden vuoden juhlintaan.

Tutkielman johtopaatoksend voidaan todeta, ettd lihatuotteita valmistavan Atrian ja
kasvisproteiineihin erikoistuneen Verso Foodin retoriikassa oli seka yhtalaisyyksia etta
eroja. Kummankin yrityksen julkaisuissa esiintyi runsaasti retorisia keinoja — joidenkin
keinojen esiintyvyys oli melko tasaista molemmilla, mutta jotkut osoittautuivat
yleisemmiksi toisen yrityksen kohdalla. Retorisista diskursseista molemmat toivat
Twitter-julkaisuissaan esille ymparistonsuojelua, mutta sen lisdksi Atria keskittyi
kotimaisuuden kategorian korostamiseen ja Verso Food puolestaan ruoan merkitykseen
"hyvén elaman™ osana. Nama tulokset saatiin, kun aineistona toimivat yritysten Twitter-
julkaisut, joten jatkotutkimusideana voisi esittad retoriikan tutkimuksen muissa Atrian
ja Verso Foodin sosiaalisen median kanavissa. My0s toisten elintarvikeyritysten,
erityisesti  kasvisproteiinituotteita valmistavien, retoriikan tarkastelu voisi olla

mielenkiintoista.
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