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1 Johdanto

Suomalaiset marjat ovat ainutlaatuinen raaka-aine. Marjojen kerddminen luonnosta on
tuttua monelle suomalaiselle, mutta luonnosta kerddminen raaka-aineen tuotantotapana
lienee vieraampi esimerkiksi kiinalaisille Kkuluttajille, joiden kasvavaan Kkysyntaan
marjojen tuottajat maailmanlaajuisesti ovat nyt Kiinnittdneet huomionsa (Knowles 2016).
Marjojen terveysvaikutuksista loytyy positiivista tutkimusndyttod, joskin sita vield
tarvitaan lisd&d marjojen siséltdmien ravintoaineisiin liittyvien terveysvéittdmien tueksi
(Torrénen, Riihinen, Sarkkinen & Feodoroff 2013). Samaan aikaan markkinoita valtaavat
lukuisat muut superfoodeiksi nimitetyt raaka-aineet, jotka kilpailevat samoilla
mielikuvilla kuin suomalaiset marjat. Kotimaisten marjojen potentiaali on myos
huomattava viennin kannalta. Suomalaiset luonnonmarjat ovat nakyvasti esilla Suomen
elintarvikeviennin Food from Finland-kehittdmishankkeessa (Food from Finland 2016).
Kotimaiset metsdmarjat ovat usein esilld, kun k&sitelladn suomalaista ruokakulttuuria ja
sille ominaisia raaka-aineita. Suuri osa vientiin menevista marjoista kuitenkin vieddan
Suomesta pakastettuna ja jalostamattomana (Paassilta, Moisio, Jaakkola & H&ggman
2009). Liséksi luonnonmarjojen hyddyntaminen on marginaalista verrattuna esimerkiksi
muihin  vientiohjelmassa esille nostettuihin elintarvikkeisiin, kuten maito- ja
lihatuotteisiin. Vaikka luonnosta kerdamiseen liittyvat omat, esimerkiksi tyévoimaan ja
hankintalogistiikkaan liittyvat rajoitteensa, lienee tuotekehitykselle ja markkinoinnille

vield paljon hyédyntdmattomia mahdollisuuksia.

Suomalainen marjaketju on my6s mielenkiintoinen esimerkki niin  sanotusta
erikoiselintarvikeketjusta, jossa maéran sijaan ensisijaisena kilpailukeinona voidaan pitaa
tuotteiden erilaistettua laatua. Laatuun pohjaava erilaistaminen on luonnollinen valinta
tilanteessa, jossa raaka-aineen tuotantoa rajoittavat tekijat ovat véalttamaton tosiasia,
mutta samalla raaka-aineella on monia ominaisuuksia, jotka mahdollistavat
erilaistamisen ns. tavanomaiseen massatarjontaan verrattuna. Kulutuksen eriytyvat
trendit nakyvat kasvavana maarand vaihtoehtoisia elintarvikeketjuja. Vaihtoehtoiset
elintarvikeketjut erilaistatavat tuotostaan laadun avulla ja ne ndhddan nimityksensé
mukaan vaihtoehtona isoille massatuotantoon perustuville elintarvikeketjuille. Ketjun

vaihtoehtoisuus voidaan kasittd4 eri tavoin, mutta kyse on usein tavalla tai toisella
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laadusta. Laatu puolestaan on monimuotoinen ja Kilpailtu sosiaalisesti rakentunut kasite.
Laatua madrittavéat useat eri tahot elintarvikeketjussa ja se on jopa néhty vallan valineena
elintarvikeketjussa(llbery & Kneafsey, 2000).

Suomalaisen marja-alan tarkeimméat marjat kaupallisen hyddyntdmisen nakokulmasta
ovat mustikka ja puolukka (Kinnunen, Niemi & Rutanen 2014). T&ss& ty0dssé keskitynkin
naihin  kahteen marjaan. Halusin tarkkailla ty6ssani myos edelld kuvattua
vaihtoehtoisuutta ja rajanvetoa tavanomaisen ja erikoiselintarvikkeen valilla. Té&sta
johtuen olenkin toteuttanut tyoni empiirisen osan vertailevana tapaustutkimuksena.
Tarkasteltaviksi vastineiksi suomalaisille marjoille olen vertailua varten valinnut
pohjoisamerikkalaisen viljellyn mustikan ja karpalon, jotka puolestaan voidaan kasittaa

massatuotantovastineena suomalaisille luonnonmarjoille.

1.1 Tyon taustaa

Laatua on elintarvikealan kontekstissa tutkittu —monesta eri ndkokulmasta.
Elintarvikkeiden yhteydessd korostuvat erityisesti tuoteturvaalisuuden mikrobiologinen
ja kemiallinen perusta, astinvarainen laatu ja kuluttajan kokeman laadun osatekijat ja
kuluttajan kysynta eri laatuominaisuuksille. Mainitut n&kokulmat ovat kasvattaneet
merkitystdan erityisesti kansainvalisten elintarviketurvallisuuskriisien myo6td, joista ehka
kaytetyin esimerkki on BSE-tautitapaukset Euroopassa 1990-luvulla (Grunert 2005).
Liiketaloustieteissd tutkimusta ohjaavana tekijdnd ovat luonnollisesti kannattavan
liiketoiminnan edellytykset, jolloin kuluttajan kokemuksen ja kysynndn lisaksi
painottuvat laadun hallinnan ja tuottamisen kysymykset (Lillrank 1998, s.28).

Markkinoinnissa laadulla on merkitys erityisesti yrityksen tuotestrategian kannalta.
Tuotestrategialla tarkoitetaan yrityksen strategiaa, joka koskee sen tuotteita; mm.
markkinointia ja tuotekehitystd. (Baker & Hart 1999, s. 23). Tuotestrategian voi
puolestaan katsoa olevan osa laajempaa yrityksen toimintaa strategiakokonaisuutta.
Porter (1980) jakaa ndmé strategiat yleisiin perusstrategioihin, joita alkuperéisessa ja
yksinkertaisimmassa mallissa on kolme; kustannusjohtajuus, erilaistaminen ja
keskittyminen. Laadulla on keskeinen merkitys erityisesti erilaistamiseen pohjautuvassa
strategiassa, jossa pyritddn tuotteisiin liittyvien ominaisuuksien avulla erottautumaan

mahdollisista substituuttituotteista.
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Myos sosiologisessa teoriaperinteessda on l&hestytty laatua liiketoiminnassa ja myos
elintarviketaloudessa. Keskeistd on laadun ymmaértdminen monipuolisena ja ihmisten
toiminnassa muokkautuvana kasitteend. Teorianmuodostuksen lahtdkohta on ajatuksessa,
ettd perinteiset uusklassisen taloustieteen mallit markkinoiden toiminnasta eivat riita
kuvaamaan laadun monisyistd merkitysta vaihdannassa (Allaire 2010). Akerlofin (1970)
uraauurtavan mallin mukaan laatu on tarjontaan liittyvdd péaatoksenteon kannalta
keskeistd tietoa, johon liittyvd asymmetria voi johtaa markkinoiden ep&onnistumiseen.
Tastd lahtokohdasta laatua voidaan tutkia ottamalla huomioon sosiaaliset rakenteet ja

instituutiot sen taustalla (Allaire 2010).

Tésséd tutkielmassa yhdistdén laadun ja silld erottautumisen marjamarkkinoiden
tarkasteluun. Marjojen kysyntd EU:ssa ja maailmanlaajuisesti on kasvussa (CBI Market
Intelligence 2015; Sitra 2008). Mielenkiintoinen vastakkainasettelu suomalaisesta
nékokulmasta muodostuu luonnosta keréttavien ja viljeltyjen marjojen vélille. Suurin osa
marjojen kasvavasta kysynnasta taytetddn viljelemalld, mutta Suomessa tuotannon
padasiallinen tapa on luonnosta poimiminen. (Kinnunen, Niemi & Rutanen 2014).
Erilaistamisella on keskeinen rooli luonnontuotteiden markkinoinnissa, johtuen mm,
tuotannon vahvasta alueellisesta sidoksesta ja valmistuksen mittakaavaa rajoittavista
tekijoisté (Pettenella, Secco & Maso 2007). Alueellisuus ja muut tekijat, kuten yritysten
suhteellisen pieni koko ja raaka-aineen kausittainen saatavuus ovat lasnd myos suomaisia

luonnonmarjoja jalostavien yritysten toiminnassa.

Marjojen markkina jakautuu useisiin eri alasegmentteihin, jotka eroavat toisistaan
toimintaperiaatteiltaan. Taman tutkielman kannalta olennainen jako koskee tuotteiden
jalostusastetta. Tuoreiden ja prosessoitujen marjojen markkina on erilainen. Tuoreiden
marjojen markkinoinnille on ominaista sesonkiluonteisuus, Kriittisyys ajan suhteen
(pellolta poytdan) ja niin sanottu bulkkituotanto jossa erottautumiselle ei ole samanlaisia
mahdollisuuksia, kuten eritavalla prosessoitujen tuotteiden tapauksessa. Matala
jalostusaste voi johtaa ns. hyddykeansaan (commodity trap), jossa tiukan hintakilpailun
seurauksena tuotteen myynnistd saatavat voittomarginaalit tippuvat. Tuoreiden
hedelmien ja vihannesten markkinalla kansainvalisen kaupan kasvu on pakottanut my6s
tuoretuotteiden tuottajat ottamaan markkinoinnin vélineet kayttdonsa ansaan lankeamisen
valttdmiseksi (Fearne & Huges 1999; Fresh Produce Portal 2015).

Marjoja myyd&adn myos raaka-aineeksi elintarviketeollisuudelle, jossa niitd kaytetdan
osana reseptid (Sitra 2008). Esimerkkeja tallaisista tuotteista ovat esimerkiksi erilaiset
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maitotuotteet, kuten jogurtit ja jadtelot, virvoitusjuomat, makeiset, seké leipomotuotteet.
Tassa tyossa tarkastelun kohteena ovat kuitenkin tuotteet, joissa marja on péaaraaka-aine.
Na&itd tuotteita ovat tuoreet marjat ja eri tavoin sailétyt tai prosessoidut marjat, kuten
esimerkiksi jauheet, mehut, sekd valipalatuotteet.

Tutkielman tehtiin Arktiset Aromit ry:lle. Arktiset Aromit ry on luonnontuotealan
yritysten toimialajérjestd, jonka tyon tavoitteena on edistdd luonnontuotteiden
talteenottoa, jatkojalostusta ja kaytt0d, sekd parantaa tuotteiden laatua (Arktiset Aromit
ry. 2016a).

1.2 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Taman tutkielman teoreettisena tavoitteena on jasentdd laadun perusteita osana
erilaistamiseen perustuvaa strategiaa hyodyntden konventioteoreettista lahestymistapaa
analyysissa. Tarkoituksena on testata konventioteoriaan pohjautuvan teoreettisen
viitekehyksen sopivuutta esitetyn kaltaiseen markkinointilahtdiseen ongelmanasetteluun.
Tyon empiirisend tavoitteena on puolestaan suomalaisessa luonnonmarjaketjussa
tapahtuvan erilaistamisen jasentdminen ja sen vertaaminen samantyyppisten raaka-
aineiden ja niista valmistettujen tuotteiden markkinointiin muualla ja taten tuottaa tietoa,
jota voidaan hyddyntdd suomalaisten luonnonmarjojen markkinoissa erityisesti
vientimarkkinoilla. Tavoitteena on my0s vertailun kautta tuoda esille erityisesti
alkuperédn ja marjojen tuotantotavan merkitys tassa erilaistamisen taustalla olevassa
laaturakennelmassa. Kayttdmani aineisto on perdisin sosiaalisen median sivustoilla
julkaistusta materiaalista. Sosiaalinen media uutena markkinointiviestinndn paradigmana
ole tutkimusongelman ytimessd, mutta ilmidon ajankohtaisuuden vuoksi sivuan myos sita
tutkimuskysymyksissani.  Namé& tavoitteet olen pyrkinyt tiivistimaan kerd&mani
aineiston analyysia ohjaaviin tutkimuskysymyksiin. Olen muodostanut yhden
paakysymyksen, jolle olen muodostanut alakysymykset kuvaamaan tyoni empirian

kontekstia. Tyon analyysid ohjaava paakysymys on:

Miten laatuun perustuvaa erilaistamista voidaan jasentaa konventioteorian avulla?

Paakysymystéd tarkentavat ja teoreettisen tarkastelun empiiriseen kontekstiin liittavat

alakysymykset ovat:
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o Miten laatu toimii erilaistamisen valineend verrattaessa suomalaista
luonnonmarjaketjua pohjoisamerikkalaiseen marjaketjuun, ja mika on

alkuperan seka tuotantotavan merkitys tassa yhteydessa?

0 Miten sosiaalista mediaa kaytetaan laatukuvan rakentamisessa?

Laatukuvalla ja sen rakentamisella tarkoitetaan tassa tyossa laatuominaisuuksia, josta
kuluttajalle viestitty laatumielikuva muodostuu ja sitd mihin laajempiin jaettuihin

késityksiin, eli laatukonventioihin tdma laatu ankkuroituu.

Tyo on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Aineistonani on valittujen suomalaisten
luonnonmarjoja jalostavien yritysten, sekd pohjoisamerikkalaisten viljeltyja marjoja
tuottavien ja jalostavien yritysten tuottama viestinnéllinen, sosiaalisen median alustojen
kautta jaettu materiaali. Talla aineiston rajauksella pyrin saamaan tyohoni
tarkoituksenmukaisen perspektiivin, jossa ilmiota tarkkaillaan sellaisenaan, ilman
varsinaista toimijandkokulmaa, jotka esimerkiksi haastatteluita kaytettdessa vaistamatta
muodostuisi. On kuitenkin huomattava, ettei aineistorajaus ei tdysin vapauta tyota
tulkinnallisuudelta. Tatd huomiota kasittelen lisdd pohtiessani analyysin tulosten
luotettavuuteen vaikuttavia tekijoitda myohemmin téssa tyossa. Liséksi konventioteoriaa
hyodyntavissd, elintarvikealalla toteutetuissa tutkimuksissa ei markkinointiviestintaa ole
samalla tavalla vield hyodynnetty aineistona, kuin esimerkiksi yritysten edustajien ja
tuottajien haastatteluita (Ponte 2016).  K&yttdmani aineiston analyysimenetelmd on

laadullinen siséllonanalyysi, jossa k&ytan teoriaan pohjautuvaa teemoittelua.

Rajasin aineiston my6s marjojen perusteella. Keskityin suomalaisten yritysten osalta
sosiaalisen median siséltoon, joka kasitteli kaupallisesti tarkeimpid marjoja puolukkaa ja
mustikkaa. Taten vertailukohdaksi pohjoisamerikkalaisesta tuotannosta valikoituivat
pensasmustikka ja karpalo, koska ndmd marjat voidaan monien ominaisuuksiensa
puolesta rinnastaa keskenddn. Tarkein erottava tekija néiden kahden tapauksen valilla on
marjojen alkuperdn lisdksi niiden tuotantotapa. Pohjoisamerikkalaisen tapauksen
késittelyn tarkoituksena on vertailu. On mielenkiintoista ndahd4d miten eri tavalla
tuotettujen samankaltaisten raaka-aineiden laaturakennelmat mahdollisesti eroavat
toisistaan. Melko samanlaisia tuotteita verrattaessa laadulla erottautumisen tarkasteluun

tarvitaan syvyyttd, joka on tdman tyon viitekehyksen muodostamisen tavoitteena.

Tutkielman  teoreettisessa  viitekehyksesséd  yhdistyvat  laatuominaisuuksien ja
laatukonventioiden teoria ja markkinoinnin teoria. Tapauksen kontekstia tukevana osana
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olen perehtynyt suomalaista ja pohjoisamerikkalaista marja-alaa koskeviin tutkimuksiin

ja selvityksiin.
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2 Luonnonmarja-ala Suomessa ja viljellyt marjat Pohjois-

Amerikassa

Tassd luvussa esittelen tapaustutkimukseni kontekstin. Esittelen alaa koskevia
aikaisempia tutkimuksia ja selvityksid. Tarkoituksena on muodostaa yleiskatsaus marja-
alaan molemmilla alueilla; Suomessa ja Pohjois-Amerikassa. Esittelen téssa tydssa
tarkastelun kohteena olevat marjat, niiden tuotannon ja sen laajuuden, sekd marjojen
tarkeimmat markkina-alueet. Luvussa 3.2.4 kasittelen marjatuotteita teoriandkdokulmasta

erikoisielintarvikkeina.

2.1 Suomessa marjat luonnontuotteita

Luonnontuotteilla tarkoitetaan luonnosta keréttdvia raaka-aineita. Luonnonkasveista
voidaan puhua myos silloin, kun viljeltava kasvi on vield niin jalostamaton, ettd ei voida
puhua varsinaisista kasvilajikkeista (Kinnunen ym. 2014). Suomessa luonnonmarjojen
tuotanto  perustuu suurimmaksi osaksi luonnosta kerdamiseen. Vuotuisesta
luonnonmarjojen kokonaissadosta kerdtddn kuitenkin vain pieni osa. Tarkeimmista
kaupallisesti hyddynnettdvien luonnonmarjojen, mustikan ja puolukan sadosta kerét&an
arviolta n. 5- 10 % (Ylitalo 2012). Suurin osa luonnonmarjojen poimintatulosta tulee
puolukan, mustikan ja lakan poiminnasta (Kinnunen ym.2014). Té&ssé tyossa keskityn
erityisesti tarkastelemaan Vaccinum L. — suvun lajikkeita, joista kaupallisesti tarkeimmét
lajit Suomessa ovat siis mustikka (Vaccinum Myrtillus) ja puolukka (Vaccinium vitis-

idaea).

N&ma kaksi marjaa ovat tuotannon ma&rdsséd mitattuna melko tasavakisid. Vuosittaiset
satovaihtelut vaikuttavat kummankin marjan vuosittaiseen saatavuuteen. Kaupalliseen
kéayttoon poimittujen méaarien muutaman viime vuosikymmenen aikaista kehitysta
tarkkailtaessa mustikan poimintamaéarien kehitys on nousujohteinen, kun taas puolukan
poimittu m&&ard on pysynyt samalla tasolla, joskin yksittdisten vuosien valilla voi olla

suuriakin eroja (Kuvio 1).
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Kuvio 1. Mustikan ja puolukan kauppaantulomdardt wvuosina 1990-2015
(Maaseutuvirasto 2016, s.17-18)

My0s viennin maardsséd mitattuna marjat ovat tasavékisid, mutta viennin kohdemaat
eroavat toisistaan. Tuoreen ja pakastetun puolukan térkeimmat vientimaat ovat
Euroopassa. Puolukoiden vientitilaston karjessa on Ruotsi, jota seuraavat Saksa ja
Itdvalta. Kansainvalisesti tunnetumpaa marjaa mustikkaa vied&an eniten Kiinaan,
Ruotsiin, Puolaan ja Japaniin. Tullin ulkomaankaupan tilastoinnin avulla voidaan
kuitenkin seurata vain kokonaisen marjan vientid ja taten taydellistd tilastointia marjoista
valmistettujen tuotteiden viennista ei 10ydy (Arktiset Aromit 2016b, Maaseutuvirasto
2016).
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Luonnonmarjoja pohjoismaissa hyddyntavét yritykset voidaan jakaa kolmeen luokkaan.
Suurin osa on muutaman hengen pienyrityksid. T&ssd ryhmdssa vahvasti edustettuina
ovat niin sanotut marjojen ensiostajat, jotka ostavat marjoja niitd poimivilta
yksityishenkilgiltd ja myyvat niitd eteenpéin. Toinen ryhma on erikokoiset yritykset,
jotka jalostavat marjoja tuotteiksi, kuten hilloiksi ja mehuiksi. Kolmannen ryhmén
muodostavat muutamat yritykset, jotka puhdistavat ja pakastavat kerdttyd marjaa ja
myyvét sitd edelleen kotimaisen ja kansainvélisen elintarviketeollisuuden k&yttoon.
Suurin osa kaupalliseen kayttoon poimituista marjoista menee tdmén kolmannen ryhman
kéayttoon (Paassilta ym. 2009, s.6). Taman tyon otos kattaa toiseen ryhmaan kuuluvia
yrityksid. Taten tarkastelun keskidon nostetaan marjojen tuotteistaminen, sen sijaan etta
ne myytaisiin eteenpdin pakastettuina. Lisaksi halutaan keskittya tarkastelussa tuotteisiin,

jossa marjat paéroolissa komplementtiominaisuuden sijaan.

Luonnontuote ja -marja-alalla on toteutettu tutkimuksia ja selvityksia, joilla on selvitetty
alan tilaa ja rakennetta. Vuosina 2012-2014 toteutettiin Helsingin yliopiston Ruralia-
instituutin -~ vetdmand luonnontuotealan innovaatioverkosto ja toimialan uudet
mahdollisuudet-hanke, jossa kartoitettiin luonnontuotealan nykytilaa ja mahdollisuuksia
(Rutanen 2014). Hankeen alla julkaistiin yhtensa 13 raporttia. N&ma tutkimukset
késittelivat eri aihealueita, kuten esimerkiksi raaka-ainetuotantoa (Kinnunen ym. 2014),
luonnontuotteita matkailualalla (Kinnunen & Manninen 2014) ja luonnontuotteita
elintarvikealalla (\Valiaho, Kangas & Penttil4d 2014). Hankkeessa toteutetuissa raporteissa
aineistona on kaytetty yritysten ja asiantuntijoiden haastatteluja. Hankkeen avulla on siis
muodostettu hyvad kuva toimialasta ja sen mahdollisuuksista ndiden ryhmien
nakokulmasta. Hankeen lopputuloksena muodostettiin luonnontuotealan
toimintaohjelma, joka keskittyi erityisesti raaka-ainetuotantoon, tuotekehitykseen, sek&
lisdarvon tuottamiseen luonnontuotteisiin liittyviin palveluihin, kuten matkailuun ja
hyvinvointipalveluihin (Rutanen 2014). Luonnontuotealaa kokonaisuutena kasittelevien
tutkimuksien lisaksi 10ytyy myos yksin marjoihin keskittyvan liiketoiminnan edellytyksia
késittelevid selvityksig, joissa on késitelty mm. yritysten ndkemyksid yhteisty0stéd eri
toiminta-alueilla (Paassilta ym. 2009), sekd marjojen kaytto- ja markkinamahdollisuuksia
(Perikangas, Lehtinen ja Karjalainen 1997). Naissdkin tutkimuksissa on kaytetty
yrityskyselyitd. Myos kuluttajien nédkemyksid alasta ja sen tarjoamista tuotteista on
kartoitettu jonkin verran (Matilainen ja Aro 2002). Halusinkin tyohoni jo tehdyista
tutkimuksista poikkeavan nédkokulman ja p&éadyin taten tarkastelemaan miltd marjat ja
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niista muodostettu latukuva nayttdvat sosiaalisen median tarjoaman linssin l&pi ja

erityisesti markkinoinnin ndkokulmasta.

Luonnontuotteiden markkinointia on tutkittu aikaisemminkin vertailevalla otteella. Pro
gradu-tyossddn Arffman (2005) vertaili luonnontuotteita késittelevien artikkeleiden ja
markkinointiviestinndn informaatiosisaltoja Suomessa ja Yhdysvalloissa. Tutkielma
perustui méaarélliseen siséallon erittelyyn, jonka tuloksena todettiin, ettd yhdysvaltalaiset
lehdet siséltavat enemmaén informaatiota luonnontuotteiden saatavuuden, ulkondén, maun
ja kayttotapojen osalta. Suomalaiset aikakausi- ja sanomalehdet puolestaan keskittyivat

enemman ravitsemuksellisen informaation valittamiseen.

2.2 Pohjois-Amerikassa hyddynnettavat marjat viljeltyja lajikkeita

Kuten mainittua suomalaisen luonnonmarjatuotannon tarkeimméat marjat ovat mustikka
ja puolukka ja ne ovat myos tdssé tyossa Kkiinnostuksen kohteena. Mielenkiintoisen
vertailukohde néille marjoille ovat viljellyistd marjoista pensasmustikka ja karpalo.
Marjat ovat monilta ominaisuuksiltaan samankaltaisia. Ne kuuluvat kaikki samaan
puolukkakasvien sukuun (Vaccinum L.) (Integrated Taxonomic Information System

2016). Naitd marjoja viljellaén eri lajikkeina ympéri maailmaa.

Valitsin suomalaisten luonnonmarjojen  vertailukohteeksi  téssa  tyossa
pohjoisamerikkalaisen viljeltyjen marjojen ketjun. Pensasmustikan ja karpalon viljelylla
Pohjois-Amerikassa on pitkat perinteet. Karpalon viljely kaupallisesti hyddynnettavaksi
alkoi jo 1800-luvun lopulla ja mustikkalajikkeita alettiin Pohjois-Amerikassa jalostaa
viljelyyn soveltuviksi 1900-luvun alkupuolella (\Van der Kloet 1988,s.2). Molemmat lajit
ovat my0s yksid niitd harvoja maanosalle kotoperdisia lajeja, joita viljelld&n syotéavien
hedelmienséd vuoksi kaupalliseen kayttoon (Cape Cod Cranberry Growers Association
2016). Pohjois-Amerikkaa ja Suomea siis yhdistavat vahvat perinteet marjojen kayt6ssa
ja tarkasteltavien lajien kotoperdisyys. Karpalon viljely keskittyy ldhes kokonaan
Pohjois-Amerikkaan. Sielld viljelladn 97 % maailmanlaajuisesta karpalon tuotannosta
(FAOSTAT 2015). Pohjois-Amerikassa viljellddn n. 60 % pensasmustikoista
maailmanlaajuisesti. Liséksi yhdysvaltalaiset marjojen kasvatukseen ja prosessointiin

keskittyvat yritykset ja osuuskunnat ovat osin suuria ja niiden Yhdysvalloista ké&sin
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hallinnoimat tuotantoalueet levittdytyvat osin myos Eteld-Amerikan alueelle, kuten
Chileen, Meksikoon ja Argentiinaan. (Brazelton, 2013, s.9).

Pohjois-Amerikassa viljeltdva karpalo on eri laji, kuin Euroopan alueella esiintyva ja
my6s Suomessa kaupalliseen kayttoon kerdttdva Vaccinum Oxycoccus. Pohjois-
Amerikassa viljeltava laji on isompi marjainen Vaccinum macrocarpon (Cape Cod
Cranberry Growers Association 2015). Pensasmustikasta 16ytyy jalostuksen seurauksena
useita lajikkeita. Suurin osa viljeltavista lajikkeista on kuitenkin kolmen lajin
johdannaisia. N&ma lajit ovat Vaccinum Corymbosum, eli niin sanottu korkea
pensasmustikka, Vaccinum ashei, sekd Vaccinum Angustifolium, eli matala

pensasmustikka (Retamales & Hancock 2012).

Lajikkeiden liséksi kehittyneitd ovat my6s sadonkorjuun menetelmat. Esimerkiksi
pensasmustikan tuotannossa sadonkorjuuseen kaytetd&dn enenevissa madrin koneita,
joiden kehitykselld pyritddn tuotannon tydvoimaintensiivisyyttd ajamaan alas. Myos
lajikkeita jalostetaan, jotta ne kestdisivat paremmin koneellisen sadonkorjuun (Takeda,
Krewer, Li, McLean & Olmstead 2013). Toisen térkean viljellyn marjan, karpalon
tuotannossa viljely- ja kerdystavat, kuten markakerdys mahdollistavat ison mittakaavan
tuotannon verrattuna luonnosta kasin keréttaviin marjoihin (Cape Cod Cranberry

Growers Association, 2015).

Pohjois-Amerikassa marjoja viljellddn ja tuotannossa on taten enemmaén teollisen
maatalouden piirteitd. Mustikoita ja karpaloita esiintyy Pohjois-Amerikan alueella myos
luonnonvaraisina, ja niitd keratddn myos kaupallisesti hyddynnettaviksi. Suurin osa
pohjoisamerikkalaista ~ marjoista  tuotetaan  kuitenkin  viljelemalla.  T&ysin
luonnonvaraisina kasvavat marjat jatetdan tassd ty0ssd kuitenkin tarkastelun
ulkopuolelle. Raja viljelyn ja luonnosta keréamisen valilla on pohjoisamerikkalaisessa
kontekstissa héailyvd. Puhdas luonnosta kerddminen n&hdaankin Pohjois-Amerikassa
melko marginaalisena ilmiond ja kaupallisen potentiaalin tarkastelu tapahtuukin usein
paikallisten alkuperdisasukkaiden yhteisdjen elinkeinojen turvaamisen nakokulmasta
(Kellog, Higgs & Lila 2011). Vaikka markkinoinnin yhteydessa kaytettaisiin nimitysta
“wild” eli villi, saattaa marjojen tuotanto muistuttaa hyvinkin paljon perinteista viljely4,
vaikka se tapahtuisikin marjojen luonnollisilla esiintymisalueilla (DeGomez 1988).
Rajaamalla taysin luonnonvaraisena kasvavat marjat pois pohjoisamerikkalaisesta
vertailutapauksesta, saadaan tapausten vélille myds mielenkiintoinen kontrasti

tuotantotavan osalta. On kiinnostavaa tarkastella miten luonnonvarainen ja viljelty
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tulevat esille markkinointiviestinndn konsepteina.  Kyseessd on asetelma, joka on
monessa tutkimuksessa toteutettu asettamalla vastakkain luomutuotanto ja tavanomainen
viljely. Téassa tyossd tdma asetelma viedddn ikadn kuin vield askeleen pidemmalle
ottamalla tarkasteluun luonnosta kerdtyistd raaka-aineista valmistetut tuotteet. Tdssa
yhteydesséd on my0s tarked muistaa, ettd Suomessa luonnonvaraisena kasvavat marjat
eivdt ole automaattisesti luomua, vaan kasvualueet taytyy erikseen sertifioida
luomutuotannon piiriin (Evira 2015).

Pohjois-Amerikka on mielekas vertailun kohde siksi, ettd sosioekonomiset olosuhteet
Suomessa, Yhdysvalloissa ja Kanadassa ovat melko samankaltaiset. Maat eroavat
kuitenkin toisistaan esimerkiksi maatalouspolitiikan ja elintarvikelainsaaddnnon osalta.
Erot lainsdddanndssé vaikuttavat esimerkiksi siihen, mitd tuotteiden terveysvaikutuksista
voidaan sanoa (Lalor & Wall 2011). Lisaksi jokamiehenoikeudet ovat erottava tekija
ndiden kahden alueen valilld&. Pohjois-Amerikassa ei  yksityiselld maalla
luonnonvaraisesti kasvavia marjoja voida hyddyntédd samalla tavalla kuin Suomessa on
jokamiehenoikeuksien turvin mahdollista (Matilainen & Léahdesmaki 2014). Lisdksi
vertailun mielenkiintoiseksi se, ettd molemmat alueet sijaitsevat osittain samoilla
leveysasteilla. Pohjois-Amerikka ja sieltd k&sin hallinnoidut marjojen tuotantoalueet

kokonaisuutena sijaitsevat tosin etelampéna kuin Suomi.

Pohjoisamerikkalaisilla marjoilla on iso kotimarkkina, mutta myds viennin kasvava
kysyntd ja siitd syntyvd potentiaali on tunnistettu. Erityisesti Aasia n&hdéan
potentiaalisena vientikohteena pensasmustikoille (Brazelton 2013, s. 24). Aasia on
kasvava vientikohde myos karpaloille, joiden osalta kasvava ylitarjonta kotimarkkinalla

luo osaltaan painetta etsid kasvua viennista (Mitchell 2015).

Yhdysvalloissa tuotetuista karpaloista 30 % menee vientiin, josta suurin o0sa
prosessoituna (The Cranberry Marketing Comittee, USA 2015). Pensasmustikoilla
lopputuotteen prosessoinnin aste on matalampi, kuin karpaloilla. Vuonna 2012 Pohjois-
Amerikassa tuotetuista pensasmustikoista n. 60 % meni myyntiin tuoreina. Loput
marjoista prosessoitiin (Brazelton 2013). Erot prosessoinnin asteessa selittyvat marjojen
erilaisilla ominaisuuksilla. Pensasmustikka on luonnostaan makea ja isokokoinen marja,
jota kuluttajat mielellaan kayttavat sellaisenaan, kun taas karpalo happamuutensa vuoksi
usein prosessoidaan esimerkiksi mehuksi tai siihen lisatddn sokeria (BC Cranberry
Marketing  Commission  2011). Viennin  osuus  pohjoisamerikkalaisesta
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pensasmustikkasadosta on karpaloa huomattavasti pienempi; vain 3-4 % vuosittaisesta
sadosta menee vientiin (Brazelton 2013, s. 24).

Marjojen tuotantomadrat ovat my0s kovassa kasvussa erityisesti mustikan osalta.
Pohjois-Amerikassa tuotetun pensasmustikan kokonaismaara on kasvanut vuodesta 2008
20 % joka toinen vuosi (Brazelton 2013). Karpaloiden tapauksessa kysynnan kasvun
lisaksi viljelyteknologian kehittyminen kasvattaa tuotantoa (Mitchell 2015).
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3 Hintakilpailusta  laatukilpailuun:  Laatukaanne

elintarvikealalla

Laadusta on tullut yha tarkedmpi kilpailukeino kansainvélisell& elintarvikealalla. Laatuun
perustuva erilaistaminen on siis yhd useamman markkinoille pyrkivan yrityksen
strateginen valinta. Laadun kysynnan kasvamiselle hintavetoisuuden sijaan on esitetty eri
syitd. Muutoksen taustalla voidaan ndhd& esimerkiksi kulutustottumusten yksiloityminen
ja esteettisyyden painotus kulutuksessa, sek& toisaalta yleisen huolen kasvu, koskien
elintarvikkeiden turvallisuutta, ympériston hyvinvointia ja muita elintarviketuotannon
vaikutuksia. Tatd muutosta on kirjallisuudessa kutsuttu elintarvikealan laatuk&énteeksi
(quality turn) (Allaire, 2004, s. 62—-63; Goodman, 2003). Té&ssa luvussa kasittelen tésta
k&annekohdasta seuraavia, tdmén tyon teoreettisia lahtOkohtia. Teoriassa yhdistyvat
markkinoinnin  teoriat ja  sosiologisesta  teoriaperinteestd  lahtOisin  olevat
teoriandkokulmat laatuun, jotka antavat mahdollisuuden laatukasitteen mahdollisimman
monipuoliseen ymmartamiseen, unohtamatta tyon liiketoiminnallisista lahtékohdista

kumpuavia k&ytdnnon tavoitteita.

3.1 Laatukaanne

Elintarvikeala kansainvalistyy kasvavaa vauhtia. Ruokaa tuotetaan isoja mééaria siella,
missd se on kannattavaa. Maataloustuotanto teollistuu, mittakaavaedut kasvavat ja
samalla kansainvélisen kaupan s&éntelyd pyritddn madaltamaan (Reardon & Barret
2000). Ta&ma kehitys ei ole kuitenkaan tapahtunut ilman vastaliikkeitd. Huolta
kuluttajissa ovat aiheuttaneet erilaiset elintarvikekriisit, sekd& muut kansainvélistyvén
elintarviketuotannon negatiiviset ulkoisvaikutukset (Grunert 2005). Elintarvikeketjut
irtautuvat kansainvalistymisen myota perinteisestd paikallisesta kontekstistaan. Osittain
vastareaktiona t&han elintarvikeketjujen venymiseen on syntynyt niin sanottuja
vaihtoehtoisia  elintarvikeketjuja. ~ Karjistetyin ~ esimerkki  ovat  yhteisOlliset
tuotantomenetelmat, jotka pyrkivat irtautumaan téysin markkinavoimista, mutta
negatiivisten ulkoisvaikutusten sisdistamiseksi tuotantoketjussa on my6s muita keinoja
(O’Hara ja Stagl, 2001). Vaihtoehtoisen elintarvikeketjun maaritelméan alle mahtuu
erilaisia luokitteluja. Usein tutkimuksessa tarkasteltu tapaus ovat lyhyet elintarvikeketjut,

jossa kuluttajan ja tuottajan etdisyys on lyhyt fyysisesti tai ainakin tiedollisesti. Taten
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elintarvikeketjun lyhyyden kanssa synonyymiksi usein miellettyd paikallisuuttakaan ei
voida ymmartéa yksinkertaisesti. Tregear (2007) tekee jaon alueellisen tyypillisyyden ja
l&heisyyden kasitteiden avulla. Mitd kauempana kuluttaja on tuotannon laheisyydesta,
sitd vahvempia alueellisesti tyypillisi& ominaisuuksia tuotteelta vaaditaan, jotta yhteys
paikkaan kuluttajien silmissa siilyy. Adritapauksissa paikallisesti tyypillisista
ominaisuuksista tulee niin hallitsevia, ettd ne katsotaan kuuluvan immateriaalioikeuksien
piiriin ja esimerkiksi tuotenimien kéayttod voidaan suojata. EU:ssa tama tapahtuu Unionin
nimisuojajarjestelmén kautta (Evira 2016)

Laatukddnnekohta voidaan ndhda kehittyneiden maiden ilmiond. Vaihtoehtoisia
elintarvikeketjuja vastarintana massatuotannolle onkin syntynyt lahinng jalkiteollisissa
maissa (O’Hara ja Stagl, 2001). Vaihtoehtoiset elintarvikeketjut ovat ainutlaatuinen
tutkimuskohde Euroopassa, jossa Euroopan Unionin myoté elintarvikekaupan esteet ovat
havinneet ja tuotantoa saatelee yhteinen maatalouspolitiikka.

Euroopassa on tehty paljon tutkimusta vaihtoehtoisista elintarvikeketjuista ja niiden
yhteydestd laatuk&d&nnekohtaan. Nakokulmat ovat kahtalaisia (Sonnino & Marsden
2006). Osa tutkijoista n&kee uuden nousevan laatuun pohjautuvan maatalouden
paradigman, joka toimii maaseutualueiden kehityksen edesauttajana (de Roest ja Menghi
2000; Renting, Banks ja Marsden 2003; van der Ploeg, Renting, Brunori, Knickel,
Mannion, Marsden, de Roest, Sevilla-Guzman ja Ventura 2000). Kriittisten ndkemysten
mukaan laatuk&&nnekohtaa paikallisten elintarvikeketjujen moottorina ylikorostettu, kun
taustalla on pikemminkin defensiivinen paikallispolitikointi (Winter 2004). Paikallisuus
ja laadun sidonnaisuus paikkaan korostuukin vaihtoehtoisten elintarvikeketjujen
tutkimuksessa. Paikallisuus on usein vaihtoehtoisuuden nimittja, johon laatu liitetaan.
Goodman (2003) puolestaan kritisoi kuluttajan toimijuuden liian pientd huomiointia
tehtdessd visiointia tulevaisuuden laatuun pohjautuvista paikallisesti sitoutuneista
elintarvikeketjuista. My6hemmissd tutkimuksissa myo6s kuluttajandkdkulma on otettu
huomioon tutkimalla esimerkiksi kuluttajien maksuhalukkuutta (Aprile, Caputo ja Nayga
2012) ja kuluttajien yleisia asenteita (Wheatherell, Tregear ja Allinson 2003). Nama
my6hemmat tutkimukset tukevat osaltaan havaintoa laatukdannekohdan olemassaolosta,

my0s kuluttajien ndkdkulmasta eikd vain maatalouspoliittisena suunnanmuutoksena.

Taman tyon kontekstissa vertailtavien ketjujen valilla  merkittdvin ero on
alkutuotannossa. Suomalaisessa tapauksessa hyodynnettdvd raaka-aine kerdtaan

luonnosta, jonka  seurauksena  tuotanto on  hyvin  tyOvoimaintensiivista.
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Pohjoisamerikkalaisessa marjojen tuotannossa on puolestaan enemmaén teollistuneen
maatalouden piirteitd, kuten luvussa 2 ké&vi ilmi. Ketjun loppupédén toiminnot, kuten
jalostus ja jakelu omaavat melko samanlaiset lahtokohdat, vaikka luonnosta kerddminen
alkutuotannon menetelménd asettaa omat rajoitteensa toiminnan mittakaavan kannalta.
Taman tyon analyysin kontekstissa ketjun vaihtoehtoisuus onkin sidoksissa raaka-aineen
tuotantotapaan ja verrattaessa alueellisesti rajattuun alkuperéan. Rentingin, Marsdenin ja
Banksin (2003) mukaan onkin tarkedd ymmartdd vaihtelevien olosuhteiden, kuten
erilaisten viljelymenetelmien moninaisuuden, alueellisten tekijoiden, kulttuuristen ja
gastronomisten perinteiden, sekd elintarvikeketjujen erilaisten organisaatiorakenteiden
vaikutus, kun eritellddn erilaisia vaihtoehtoisten elintarvikeketjujen muotoja.
Lahtokohdiltaan erilaiset tuotantoketjut kohtaavat kuluttajan edessd. Tama korostuu
erityisesti vientimarkkinoilla, jossa kuluttajilla ei ole kaikkea samaa tietoa raaka-aineen
alkutuotannon eroista, kuin kotimaisella kuluttajalla. Esimerkiksi suomalaiset kuluttajat
tuntevat varmasti eron mustikan ja pensasmustikan valilla, silld suuri osa vuosittain
keratystd mustikoista kerdrdan suoraan kotitalouksien kayttoon (Kinnunen ym. 2014).
Vaihtoehtoisten elintarvikeketjujen tilallisen venymisen seurauksena elintarvikeketjun
kyky valittad olennaiset laatuominaisuudet ja niiden syntymekanismit korostuu (Noe &
Alrge 2010). Tdm& kyvyn katsotaan tdssd ty0ssd pohjautuvan markkinointistrategiaan,
tarkemmin ilmaistuna tuote- ja viestintastrategiaan. T&td yritysten vastinetta esitettyyn
laatukadnnekohtaan I&hestytdén seuraavissa luvuissa markkinointistrategiateorian kautta,

esittdméalla mika merkitys laadulla on markkinointistrategian kokonaisuudessa.

3.2 Erikoiselintarvikkeet strategisena vastauksena laatukdannekohtaan

Markkinaparadigman osittainen muutos hintakilpailusta laatukilpailuun esiteltiin
edellisessd luvussa. Paradigman muutosta on kasitelty aikaisemmassa tutkimuksessa
laajemmasta yhteiskunnallisesta ja poliittisesta makrotason ndkokulmasta. T&ssa luvussa
syvennytééan siihen, mitd tasta siirtyméasta seuraa tuottajan nékokulmasta ja erityisesti
suomalaisten luonnonmarjojen tuottajien ndkékulmasta. Ongelmaa lahestytdan kahdelta
kantilta: Markkinointistrategian ja niin sanotun laaturakennelman kannalta. Naiden
kahden teoreettisen alueen vélille pyritddn tdsséd luvussa myods rakentamaan yhteys

erilaistamisen kasitteen kautta.
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3.2.1 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategialla tarkoitetaan yrityksen toimintatapaa, jolla se vastaa
markkinoiden asettamiin haasteisiin ja saavuttaakseen taten kestavan kilpailuedun kautta
kannattavuuden liiketoiminnassaan. Strategia voi olla muovautunut varta vasten
reflektoivan suunnittelun tuloksena, tai se voi muokkautua ajan saatossa implisiittisesti
yrityksen eri osien toiminnan seurauksena (Porter 1980). Markkinointistrategiassa
keskeisessa roolissa on yrityksen toiminta ja tuotettu tuote suhteessa ymparistoonsa;
kilpailijoihin asiakkaisiin ja muihin yrityksen sidosryhmiin.

Strategiateoria voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen ldhestymistavan perusteella. Namé
kaksi ndkokulmaa ovat resurssipohjaiset teoriat ja toimialapohjaiset teoriat.
Resurssipohjaisessa strategiateoriassa keskitytddn ensisijaisesti yrityksen sisdisiin
tekijoihin, kun taas toimialapohjaisessa strategiateoriassa vastataan erityisesti toimialan,
eli ympariston asettamiin haasteisiin (Kozlenkova, Palmatier & Samaha 2014). SWOT-
taulukon avulla voidaan havainnollistaa hyvin tétd kahtiajakoa. Resurssipohjaisissa
teorioissa  keskitytddn  yrityksen  sisdisiin  heikkouksiin  ja  vahvuuksiin.
Toimialapohjaisissa teorioissa puolestaan tarkastellaan yrityksen n&kokulmasta sen
ymparistdd ja sen uhkia ja mahdollisuuksia. Suomalaista luonnontuotealaa koskeva
SWOT- taulukko (Kinnunen ym. 2014) esitetdan luvussa 3. Luonnosta kerattavat marjat
niihin liitettdvine ominaisuuksineen voidaan ndhda keskeisend resurssina, jonka kaikki
naitd marjoja tuotannossaan hyddyntéavét yritykset jakavat. Tdassa ty0ssd ei omaksuta
yksiselitteisesti kumpaakaan ndkemysta strategiaan, silla tutkimuksen tavoitteena ei ole
strategian analyysi, vaan pyrin tydsséni tuomaan esille sit4, mika merkitys laadulla on
osana strategiaa. Talloin tarkastelussa vuorottelevat seké toimiala-, ettd resurssipohjaiset
nakokulmat strategiaan. Metsdmarjat ja niiden tuotantotapa ja siitd johtuvat
ominaisuudet ovat keskeisid resurssipohjaisen strategiandkemyksen kannalta.
Toimialapohjaisesta nékokulmasta on taas tarkeda tunnistaa kuluttajien tarpeet ja niista
seuraavat yrityksen mahdolliset kilpailijat, sekd asemoida itsensé suhteessa muihin
samoilla ominaisuuksilla kilpaileviin yrityksiin ndhden. T&ll6in kiinnostuksen kohteena
ovat laadun kysyntd ja se millda laatuominaisuuksilla ja mihin ne perustaen kilpailijat

markkinoilla toimivat.

Mietittéessé yrityksen mahdollisia strategisia valintoja toimialakeskeisestd ndkokulmasta

on ensisijaista tunnistaa ymparist0, jossa yritys toimii ja suhteuttaa yritys ymparistoonsé.
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Ympéristd voidaan ymmartaa laajastikin, mutta tarkeint4 on tunnistaa ne sosiaaliset ja
taloudelliset tekijat, jotka kohtaavat toimialaa, jolla yritys toimii. Tatd prosessia
kutsutaan toimialan rakenteelliseksi analyysiksi (Porter 1980). Elintarvikeala on
rakenteeltaan erityinen toimiala. Se on melko staattinen ja kypsé toimiala, jota sé&delldan
vahvasti — erityisesti EU:ssa—yhteisen maatalouspolitiikan keinoin (Hyvonen & Kola
1998). Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etté elintarvikealalla ei olisi lainkaan tilaa uusille
innovaatioille ja kehitykselle. Aikaisemmassa luvussa esitelty laatuk&d&dnnekohta on yksi
tarkeitd elintarvikealaa kohtaavista voimista ja tdman tutkielman kannalta olennainen
lahtokohta. Laatu luo erilaistamiselle eli differoinnille ja keskittymiseen pohjautuvalle
markkinointistrategialle lahtokohdan. Laatu on sateenvarjokasite kaikille niille tuotteen
ja sen tuotannon ominaisuuksille, jotka koetaan olennaisiksi tuotteen kuluttamisen ja

tuottamisen kontekstissa.

Porter (1980) esittelee kolme perusstrategiaa, jotka yritys voi omaksua asemoituakseen
kannattavalla tavalla markkinalla toimialasta riippumatta. Tama kolmen perusstrategian
malli on toimialapohjaisten strategiateorioiden tiivistym& (Forsman 2004). N&mai
strategiat ovat: kustannusjohtajuus, differointi, eli erilaistaminen ja keskittyminen.
Kustannusjohtaja tuottaa mittakaavaetujen turvin tasalaatuista tuotetta, joka sopii
mahdollisimman moneen makuun. Laatu ik&&n kuin latistetaan tasolle, joka tyydytt&a
mahdollisimman laajasti. N&in tehd&an ottaen samalla huomioon se, ettd mika on toiselle
kuluttajalle mieluinen ominaisuus, ei valttdmatta liikuta toista ja voidaan jopa kokea
epamieluisana ominaisuutena.  Differointi- eli erilaistamisstrategiassa keskifssd on
tuote, jonka ominaisuuden eroavat ratkaisevalla tavalla muusta markkinan tarjonnasta ja
vastaavat kysyntaan usealla asiakassegmentilld. Tamén erityisen tarjoaman avulla yritys
voi tavoitella kilpailuetua. Keskittymisstrategiassa puolestaan yritys valitsee jonkin
tarpeiltaan erilaistuneen asiakassegmentin, jonka tarpeisiin se pyrkii vastaamaan
mahdollisimman hyvin. Eri perusstrategioista 16ytyy myods vélimuotoja, joissa
perusstrategioita yhdistelemélld pyritédan tavoitteeseen.

Toinen tarked tekijd, joka osaltaan mé&arittdd yrityksen strategista orientaatiota on
yrityksen koko. Hyvonen ja Kola (1998, s. 275) tutkivat strategioita elintarvikealalla
Suomessa. He muodostivat neljan tekijan perusteella tutkituista yrityksista Kklustereita,
joissa yritysten strateginen orientaatio oli samankaltainen. Klusteroinnin seurauksena
muodostui 6 ryhm&a. Samanlaisen strategisen orientaation omaavat yritykset olivat
suhteelliselta kooltaan homogeenisia. Pienet yritykset jakautuivat pé&&asiassa kolmeen

klusteriin. Ensimmadisellda ryhmélld ei ollut selked& strategista orientaatiota, vaan ne
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keskittyivat sekd kustannusetujen hakemiseen, ettd differointiin. Toinen pienid yrityksia
sisdltanyt klusteri muodostui innovaation pohjalta differoinnin kautta kilpailuetua
hakevista yrityksistd, joilta puuttuivat kustannusedut. Kolmannessa ryhmassa keskityttiin
tuotantoon ja sen kustannuksiin, markkinoinnin j&&dessa vahdlle huomiolle.
Luonnonmarja-alan yritykset ovat kooltaan melko pienid (Paassilta ym. 2009). N&in on
my0s tdhan tyohon valikoituneiden yritysten tapauksessa. Vaikka ne ovat oman alansa
suurimpia toimijoita, ovat ne suomalaisen elintarviketeollisuuden mittakaavassa melko
pienid. Kustannusedut nailtd yrityksiltd katoavat viimeistadn, kun niit4 verrataan
viljeltyjd marjoja isossa mittakaavassa tuotannossaan hyddyntaviin yrityksiin, kuten
tdmén tutkielman pohjoisamerikkalaisen vertailutapauksen yrityksiin.

Markkinointistrategian tavoitteena olevan kilpailukyvyn mittareita on monia ja ne
keskittyvat eri asioiden tarkasteluun. Buckley, Pass ja Prescott (1988) jakavat mittarit
kilpailukyvyn suorituksen, kilpailukyvyn potentiaalin ja kilpailukyvyn prosessin
mittareihin.  Suorituksen mittarit keskittyvat toiminnan tulosten tarkasteluun. N&issa
mittareissa arvioiva katse on usein menneessa, eli kilpailukykya arvioidaan sen kautta,
mit& on saatu aikaan. Prosessin mittarit tarkastelevat strategian johtamisen prosesseja ja
potentiaalin mittarit puolestaan arvioivat tuotannon panoksia. T&ssd yhteydessa ei olla
niinkddn  kiinnostuneita  strategiasta  sellaisenaan, kun se talld hetkelld
luonnonmarjaketjussa  ilmenee, vaan mielenkiinto on juurikin  strategisissa
mahdollisuuksissa, jota raaka-aine sitd jalostavien yritysten toiminalle luo. Tdman tyon

vertailuasetelmasta saadaan uusi nakékulma tahan potentiaaliin.

3.2.2 Tuotestrategia, markkinointiviestinta ja sosiaalinen media

Markkinointistrategian kriittisia paatoksenteon osa-alueita jaotellaan yleisesti 4P-mallin
avulla. (McCarthy 1960). Mallin mukaiset osa-alueet ovat tuote (product), hinta (price),
viestintd (promotion) ja jakelu (place). Na&itd osa-alueilta koskevista paatoksista

muodostuu yrityksen markkinointistrategia.

Tassd tyossd huomio keskittyy erityisesti kahteen p-kirjaimeen; tuotteeseen ja
viestintddn. N&in on, koska tutkin laatua ja sen esilletuomista osana strategiaa.
Tuotteeseen ja sen ympdrille kiteytyy laatu, jota tuodaan esille viestinndn keinoin.

Elintarvikkeet ovat tuotteita, joiden luonteeseen on perinteisesti kuulunut
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hyddykemaisyys. Hyodykkeelld viitataan tuotteen, jonka markkinoinnissa kilpailuetu
perustuu lahinn& mittakaavaetuihin, eik& tarjonnan erilaistamiseen. Dechampsn ja
Nayakin (1993) mukaan puhdas hyddykemarkkina on kuitenkin myytti.  Jopa
perusraaka-aineiden markkinoilla, joilla lopputuote luokitellaan tiukkojen standardien
mukaan, on tuottajilla keinoja tuotteensa erilaistamiseen, jota ne voivat hyédyntaa
saavuttaakseen Kilpailuetua. Myos aikaisemmassa luvussa kuvaamani elintarvikealan
laatukaannekohta kiinnittdd huomion tuotestrategiaan. Lisaksi Bakerin ja Hartin (1999, s.
28) mukaan useimmilla aloilla vallitsee strategian osalta pareto-periaate: 20 % yrityksista
vastaa 80 %:sta markkinan tuotoksesta, jolloin lopuille 80 %:lle yrityksista
mittakaavaetujen tavoitteleminen ei ole mahdollista tai se on ainakin suhteellisen

rajattua.

Aineistoni koostuu yritysten sosiaalisen median kautta tuottamasta viestinnasta.
Sosiaalinen media on luonut uuden interaktiivisen markkinointiviestinndn muodon, jonka
avulla voidaan jakaa tietoa tuotteesta ja valittédé sen tarinaa. Verkon ja sosiaalisen median
sisaltd  kuitenkin  eroaa siitd, mitd perinteisesti 4P- mallin  mukaisella
markkinointiviestinnélld on tarkoitettu. Mangoldin ja Fauldsin (2009) mukaan
sosiaalisella medialla on markkinointiviestinnassa hybridirooli. Sen liséksi ettd yritykset
viestivat sen kautta kuluttajille, viestivat kuluttajat myos toisilleen yrityksen tuotteista.
Viestintd ei myoskaan rajoitu yhta kapeasti yrityksen tuotteisiin vaan viestinnan sisaltd
on laajempaa. Perinteisen markkinointistrategian rinnalle onkin kehittynyt siséltOstrategia
ohjaamaan siséllontuottamista sosiaalisessa mediassa ja muualla internetissa.
Siséltostrategian késite on vield melko nuori. Se on saanut alkunsa Y hdysvalloissa 2010-
luvun taitteessa. (Hakola & Hiila 2012). Sosiaalinen media tuo kuluttajat ja tuotteiden
markkinoijat yhteen uudella tavalla. Keskeistd sosiaalisessa mediassa on
vuorovaikutteisuus ja kayttajien luoma siséltd. Internet ja sosiaalinen media pienentévét
verkostoitumiseen liittyvid ajan ja maantieteellisen etdisyyden aiheuttamia rajoitteita.
Tastd on katsottu hyotyvan erityisesti pienten yritysten (Michaelidou, Siamagka &
Christodoulides 2011).

Suomalaisista yli 10 henkil6d tyollistavista yrityksistd vuonna 2015 noin puolet k&ytti
sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja viestinndsséd (Suomen virallinen tilasto 2015).
Sosiaalisen median kaytté on yrityksissa kovassa kasvussa. Vuonna 2013, jolloin
ensimmainen tilasto sosiaalista mediaa Suomessa hyoddyntavista  yrityksista
Tilastokeskuksen toimesta laadittiin, sama osuus oli 38 % (SVT 2013). Ty0ni aineistoon

valikoituneet yrityksetkin olivat vasta muutaman viime vuoden aikana ottaneet
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sosiaalisen median kayttoonsa. Pro gradu-tygssaan Alanne (2015) tutki elintarvikealan
yritysten sosiaalisen median hyddyntdmistd. Tuloksista kay ilmi, ettd yrityksen
strategisista linjauksista juontuvat sosiaaliseen mediaan liittyvat kaytannot, siséllot ja sen

tuottamistavat ovat elintarvikealalla vasta muovautumassa.

Pohjois-Amerikassa sosiaalista mediaa hyoddyntavien yritysten maard on korkeampi.
Vuonna 2014 88 % yli 100 tyontekijan yrityksistd Yhdysvalloissa kéytti sosiaalista
mediaa markkinoinnissa (EMarketer 2015), kun taas Suomessa luku saman kokoisilla
yrityksilla oli vuonna 2015 73 % (SVT 2015). Ty0Oni otoksessa ero nakyi hyddynnettyjen
palveluiden maarassé: pohjoisamerikkalaiset yritykset kayttivat laajemmin eri sosiaalisen
median julkaisualustoja. Erittelen tarkemmin yritysten kayttdméat palvelut luvussa 5,
jossa perehdyn tyon toteutukseen.

Michaelidou ym. (2011) ovat tutkineet sosiaalisen median hyddyntdmista B2B-myyntia
harjoittavien yritysten markkinoinnissa. B2B-markkinoilla on usein lasnd hyédykeansan
uhka. Talloin tuote on sen ostajan silmissa tuottajasta riippumatonta massaa. Sosiaalinen
media antaa uusia keinoja tatd ansaa vastaan. Sama hyddykeansan uhka on lasnd myos
monien matalan jalostusasteen maataloustuotteen markkinan tapauksessa; kuluttajalla on

suuri valinnanvara samankaltaisten tuotteiden joukosta (Fearne & Hughes 1999).

Sosiaalinen media on mielenkiintoinen juuri siksi, ettd se on yritysten markkinointi- ja
viestintdkanavana vield melko uusi, mutta kovaa vauhtia kasvava. Tast4 seuraa myos se
ettei samanlaista kaavoihin kangistumista ole valttdmatt4 havaittavissa, kuin esimerkiksi
internetsivujen tai pakkausviestinndn, tai muiden perinteisempien viestintdkanavien
osalta on tilanne. Lis&ksi viestimiselld on spontaani ja interaktiivinen luonne. Hakola ja
Hiila (2012) vertaavat markkinointia  sosiaalisessa  mediassa  spontaaniin
poytakeskusteluun, jossa ihmiset puhuvat ja kuuntelevat, siind misséd perinteinen
markkinointiviestintd on kuin huolella suunniteltu kirje lahettdjaltd vastaanottajalle.
Taman spontaaniuden ja interaktiivisuuden kautta esille tulevat myods ristiriidat ja
kompromissit, jotka ovat keskeisid myohemmin t&ssé tyossé kasiteltdvan oikeuttamis- eli
konventioteorian kannalta. Laadulle ja taten my6s markkinointiviestinnélle joka luo

laadusta kuvaa, asetetaan vaatimuksia eri arvomaailmoista kasin.

Kuluttajien brandeihin liittyvad sosiaalisen median kaytt6d ohjaavat monet motivaatiot,
jotka liittyvat sisallon kuluttamiseen, vuorovaikutukseen osallistumiseen ja bréndehin
liittyvan sisallon tuottamiseen. Nam& motivaatiot voidaan jakaa tiedon etsintéan,

identiteettiin, sosiaaliseen kanssakdymiseen, viihtymiseen, voimaantumiseen ja
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henkilokohtaiseen kompensaatioon liittyviksi (Muntinga, Moorman & Smit 2011).
Naiden motivaatioiden tunnistaminen on tdrke&a tarkasteltaessa yritysten sosiaalisen

median kautta valittdmaa laaturakennelmaa.

3.2.3 Erilaistaminen laadun avulla: erikoiselintarvikkeet

Erilaistamisen strategiat elintarvikemarkkinoilla ovat usein vahvasti linkittyneité laatuun.
Erilaistamisen strategioiden nousemisen seurauksena on tunnistettavissa erityinen ruoan
kategoria; erikoiselintarvikkeet (Streete 2008). O’Reillyn ja Hainesin (2004) mukaan
elintarvikealalla ei ole olemassa vield vakiintunutta madritelmaa erikoiselintarvikkeille,
mutta erikoiselintarvikkeita kéasittelevassa tutkimuksessaan he omaksuivat seuraavan
méaaritelman: ““ Erikoiselintarvikkeiksi luetaan elintarvikkeet, jotka erottautuvat
teollisesti tuotetuista massatuotteista, yhden tai useamman seuraavien ominaisuuksien
perusteella: raaka-aine, prosessi, tietotaito, saatavuus ja kuluttajan kasitykset.” Tama
madritelmd tuo kuitenkin hyvin esille strategisen valinnan asemoitumisen taustalla.
Raaka-aine on luonnonmarjojen tapauksessa erilaistamisen laht6kohta ja kuluttajan
késitykset siitd puolestaan ovat se tekijd, johon erilaistamistrategiaa tukevalla

markkinointiviestinnallg pyritdan vaikuttamaan.

Erikoiselintarvikkeilla voidaan toteuttaa my0s keskittymisen strategiaa. Silloin
erilaistuminen saa alkunsa tarpeiltaan eriytyneistd asiakassegmentistd, jonka kysynt&an
pyritdédn vastaamaan mahdollisimman joustavasti (Porter 1980). Kun strategia lahtee
raaka-aineesta ja sen ominaisuuksista itsestddn, voidaan ilmidtd tarkastella
erottautumisena.  Luonnonmarjoihin on yhdistettdvissa monia ominaisuuksia, jotka
toimivat erilaistamisen ldhteend, mutta toisaalta niiden avulla voidaan vastata myds
kuluttajien erilaistuneisiin tarpeisiin. Seuraavassa luvussa tarkastelen suomalaisia
luonnonmarjoja raaka-aineena markkinointistrategian ndkokulmasta ja vertaan

erilaistamisen lahtokohtia pohjoisamerikkalaisen ketjun vastaaviin.
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3.2.4 Suomalaiset luonnonmarjatuotteet erikoiselintarvikkeina

Luonnonmarjoilla on monia ominaisuuksia, jotka luovat mahdollisuuksia ja vahvuuksia
erilaistamiseen pohjautuvan markkinointistrategian kannalta. N&ita tekijoita kartoitettiin
lagjasti Luonnontuotealan innovaatioverkosto ja toimialan uudet mahdollisuudet-
hankkeessa (Rutanen 2014). Hankkeeseen liittyvan tyoskentelyn seurauksena syntyi alan
mahdollisuuksia, uhkia, heikkouksia ja vahvuuksia listaava SWOT-taulukko (kuvio 2).
Kaikkia esitetyssa SWOT- taulukossa mainittuja vahvuuksia voidaan kéyttaa
erilaistamisen pohjana. Toisaalta raaka-aineella on ominaisuuksia, jotka sulkevat pois
joitain strategiavaihtoehtoja. Kasvava hintakilpailu yhdistettynd raaka-aineen saatavuutta
rajoittaviin tekijoihin sulkee pois mahdollisuuden tavoitella — ainakaan huomattavia —
kustannus- ja mittakaavaetuja verrattuna viljeltyihin vastineisiin, joiden saatavuus on
tasaisempaa. Myos yritysten suhteellisen pieni koko ja rajalliset resurssit vaikuttavat

luonnonmarja-alan yritysten strategiseen orientaatioon.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
= Luonnon ja luonnontuotteiden runsaus = Kausiluonteisuus, satovaihtelut
B Puhtaus: ilma, maapera ja vesi m  Pitkat valimatkat
B Pohjoiset kasvuolosuhteet

» Vaikutukset raaka-aineiden ominaisuuksiin,

esim. vaikuttavien aineiden pitoisuudet

» Mielikuvat eksoottisuudesta, pohjoisuudesta

= QOlemassa oleva tutkimustieto

Ulkomaan tuonnin suuri osuus

Raaka-aineesta maksettava hinta

Poimijoiden puute, raaka-aineen saatavuus
Koneellistamisen ja teknologian kehittamisen puutteet
Puoliviljelyn/ vilielyn vahaisyys

= Suomalaisen alkutuotannon turvallisuus, jaljitetta-
vyys, toimitusketjun lapinakyvyys, suuret luomu- Yritystoiminnan pienimuotoisuus, kehittamisresurssien
keruualueet puute
» Sertifiointi, brandays Paaoman pitkaaikainen sitoutuminen raaka-aineeseen
Kysynnan ja tarjonnan kohtaaminen
Ostoasemien vahaisyys
Jatkojalostuksen puute
Kaupan keskittymisen vaikutus pienyritysten kilpailukykyyn

®  Keruuperinne, perinteiset kayttotavat
» Kansanlaakinnan raaka-aineet esim. pihka, turve
Tukena myos tutkimustieto
» Luonnosta saatavat terveystuotteet
» Kulttuuri, historia, tarinat (mielikuvamarkkinointi) m  Kehittamistoiminnan pitkajanteisyyden puutteet
®  Tutkimustiedon siirtaminen kaytannon toiminnaksi

MAHDOLLISUUDET UHAT

= Biotalous ja kuluttajatrendit: terveystietoisuus, = Viljellyn ja luonnosta keratyn raaka-aineen valille ei tehda
ekologisuus, luonnonmukaisuus eroa

®m  Sopiva tuote- ja kohderyhmavalinta, kysyntalahtoisyys | ® Kilpailun kansainvalistyminen

B Uudet tai vahemman kaytetyt raaka-aineet tai uudet » Hintakilpailu
kayttokohteet, uudet myyntikanavat » Ulkomaisten tuotteiden tehokas brandays/

®  Julkisen sektorin valinnat ja ostopaatokset kaupallistaminen, esim. superfoodit

» Tuotannon siirtyminen muualle
B Yhteistyo: yritykset, eri toimialat, tutkijat, hankkeet

» Keruu- ja kuljetusverkostot, sopimustuotanto, B Perinteisen tieto-taidon unohtuminen
yhteismarkkinointi, yhteiset tuotanto- ja varasto- ®  Poimijoiden maaran edelleen laskeminen
tilat, laitteistot ym. » Poimijoiden ikaantyminen, nuoriso ei korvaa

» Tutkimustulokset kaytantoon tiiviilla yhteistyolla » Tydvoiman saatavuus maaseudun autioituessa

» Ulkomaisten poimijoiden saatavuuden heikkeneminen
®  Erikoistuminen ja mittakaavan nosto (esim. viljely)
= Tuotannon optimointi: logistiikka, menetelmien valinta, | ® Jokamiehenoikeuksien rajoittaminen

sivuvirrat ym. = Poiminnan verokohtelu
= Koneellistaminen ja automatisointi ® Lainsaadannon kemiallisia valmisteita suosivat vaatimukset,
» Olemassa olevan teknologian kartoittaminen ja teollisten tuotteiden kustannustehokkuus
modifiointi = Alan ammatillisen koulutuksen supistaminen
» Uuden teknologian kehitys B Kilpailu alueiden kaytosta, erityisesti Etela-Suomessa
B Poimijamaarien kasvattaminen ® Energian hinnan nousu (kannattavuus)
» Ulkomaiset poimijat, myos sienet ja villikasvit ® Saasteiden lisaantyminen, kaivosteollisuus, ydinvoima
» Koulutusten lisaaminen, imagon kohotus = B |Imastonmuutoksen vaikutukset
lisaa yrittajia | |
Kuvio 2. Luonnontuotteiden raaka-ainetuotannon nelikenttdanalyysi (SWOT) (Kinnunen
ym. 2014)

Vaikka nelikenttd onkin laadittu luonnontuotealasta ja sen raaka-ainetuotannosta yleisesti
patevat samat huomiot myOs marjoihin, jotka ovat suomalaisen luonnontuotealan

merkittavin raaka-aine.

Taulukkoon kootuissa huomioissa on monta kohtaa, jotka ovat tyoni n&kokulmasta
mielenkiintoisia. Vahvuuksiin on koottu paljon tekijoitd kasvuolosuhteista paikallisiin
perinteisiin. N&ma tekijat luovat pohjaa laadulla erottautumiselle. Yhteismarkkinointi
mahdollisuutena on tekij, jota pohdin myo6s tydsséni. Suomalainen luonnonmarja-ala
koostuu suureksi osaksi pienistd toimijoista (Paassilta ym.2009), joten yhtendiselld
verkoston muodostamalla laatumielikuvalla kuvalla on varmasti paikkansa. Raportissa
(mt. 2009, s. 43) Kkartoitettiin pohjoismaisten marja-alan yritysten suhtautumista

kilpailijoiden valiseen yhteistydohon yhteisen marjabrandin ympérilla. Suuri osa
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yrityksistd, etenkin suuret marjayritykset, kokivat yhteisen pohjoismaisen

luonnonmarjabréndin tarkeaksi.

Toinen térked huomio tyoni aihe huomioiden on my6s uhaksi mainittu ulkomaisten
tuotteiden tehokas branddys. Tassa tydssd tama huomio asetetaan vastakkain
vahvuudeksi mainitun kotimaisen raaka-aineen brandayksen kanssa. Kilpailijoiden uhka
ja asettama haaste on tdrke&a tunnistaa oman asemoitumisen hahmottamiseksi ja myos
sitd tulen ké&sittelemddn tydsséni vertailevan analyysin kautta. Myods kilpailijoiden
asettamaan hintakilpailun uhkaan voidaan vastata erilaistetulla laadulla, kuten tulevissa

luvuissa kay ilmi.

Pettenella ym. (2007) erittelee luonnontuotteiden ja -palveluiden markkinoinnin
erityispiirteitd ja mahdollisuuksia eurooppalaisiin tapaustutkimuksiin pohjautuen.
Suomalaiset tapaustutkimukset ovat aineistossa vahvasti edustettuna ja liséksi mukana on
tapauksia my0s Keski- ja Eteld-Euroopasta. Tutkimuksen l&ht6kohtana on
luonnontuotteiden kasvava kysyntd yhdistettynd markkinoinnin haasteisiin. Pettenella
ym. (2007) jakaa luonnontuotteet ja — palvelut kolmeen ryhm&an niiden strategisten
l&htokohtien perusteella: Massatuotteet, erikoistuotteet ja komplementtituotteet. Tama
jako on esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1. Luonnontuotteiden eri markkinatyypit ja tuotteiden ominaisuudet. Mukaillen
Pettenella ym.(2007)

Markkinatyyppi Tuotteet Esimerkki  eurooppalaiselta
luonnontuotealalta

1. Massamarkkina —  Raaka-aineella  matala - Joulukuuset (Tanska)
erilaistamisen taso - Sammal (Iso-Britannia)
— Kohdemarkkina tuotteille - Sienet (Puola, Liettua
suhteellisen suuri ja Unkari)
— Kysyntd sensitiivinen hinnan - Marjat (Suomi)
suhteen. - Korkki (Portugali)
— Laajasti saatavilla

2. Erikoistunut markkina — Pienen  kohdemarkkinan - Koivun mahla (Suomi)
tuotteet, joilla korkea liséarvo - Tryffelit (Italia)
- Uniikkeja alueellisia - Kastanjat (ltalia,
ominaisuuksia, joita  tuotu Sveitsi)

hyvin esiin markkinoinnissa.

— Korkea innovaation taso

tuotekehityksessa

3. Komplementtituotteet ja - | Tuotteet ja palvelut, jotka eivét - Maaseutumatkailu
palvelut yksin tavoita Kriittistd massaa - Ruoka-ja viiniturismi

kuluttajia, mutta joita voidaan

tarjota yhdessa muiden

luonnontuotteiden kanssa ja

tdten luoda vahvempi imago

alueellisten  tuotteiden  ja

palveluiden verkoston avulla.

Jaottelussa viitataan Porterin (1980) yleisiin strategioihin. Suomalaiset marjat on esitetty
tuotteina, joissa erilaistamisen taso on matala. On kuitenkin huomattava, ettd kyseinen
jako koskee vain luonnontuotemarkkinoita, joilta I0ytyy verrattain erikoisempia tuotteita,
kuin marjat. Massamarkkinakategoriassa on tuotteita, joille 10ytyy lahes kaikille my6s
viljeltyja vastineita, joiden kysyntd on suurta ja tuotanto tehokkaampaa. Taman
tutkimuksen vertailutapaus, pohjoisamerikkalaiset marjantuottajat ovat hyva esimerkki
tamén kaltaisesta mahdollisesta kilpailusta suomalaiselle luonnonmarjojen tuotannolle,
erityisesti  tarkkailtaessa Euroopan ulkopuolisia vientimarkkinoita, jotka ovat
suomalaisille marjoille térkeita (Paassilta ym.2009 s 11). My0s alueellisen erilaistamisen
tarkeys korostuu kaukaisilla vientimarkkinoilla, jossa ké&sitys koko luonnontuotealasta

saatikka alueellisista erityispiirteisti on suppeampi kuin tuotantoalueiden laheisyydessé.
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llbery, Kneafsey, Soderlund ja Dimara (2001) ovat tutkineet suomalaista
mansikantuotantoa yhtend tapauksena tutkimuksessa, jossa pyrittiin selvittdmé&én miten
laatua ja alueellista imagoa tuodaan esille ja rakennetaan markkinoinnissa. Vaikka
tutkimus ei koskenutkaan luonnonmarjoja, ovat lahtokohtaiset ongelmat samat myos
tassd tapauksessa. Kyseessd on Euroopan maatalouden mittakaavassa syrjainen alue, jolla
on omat ominaispiirteensd, jota markkinoinnissa voidaan hyodyntdd, mutta kuluttajien
tietoisuus alueen tuotteista sen erityispiirteistd on matala, verrattuna keskeisempiin
maatalousalueisiin  tunnettuine alueellisine tuotteineen. Kirjoittajat toteavat, etté
syrjaisten alueiden tuottajien on véalttdméatontd kehittdd markkinointistrategiaansa

suuntaan, jossa paikallisia laatuominaisuuksia viedaan l&hemmas kuluttajaa.

Pettenella ym. (2007) esittaakin massamarkkinatilanteessa oleville
luonnontuotealantoimijoille kaksi mahdollista strategian kehityssuuntaa. Ensimmainen
vaihtoehto on Kkehittya erilaistamisen kautta, joka tapahtuu joko tuotekehityksen,
laatuominaisuuksien korostamisen tai brandimielikuvan kehittdmisen avulla. Tass&
yhteydessé voidaan koordinoinnin apuna hyodyntad erilaisia merkintdja, jotka kertovat
tuotteen erityslaadusta kuluttajalle. Elintarvikkeiden tapauksessa kaytettyja merkintdja
ovat EU:n — nimisuojamerkintd ja alkuperdindikaatiot, seka luomumerkintd. Toinen
vaihtoehto on yhdistad tarjoamaa muiden alueellisten palveluiden ja tuotteiden kautta ja
luoda taten uusia kuluttajia kiinnostavia kokonaisuuksia. Néaist4 kahdesta vaihtoehdosta
muodostuu kirjoittajien mukaan alueellisen markkinoinnin perusta, jossa tarkeina
tyOkaluina toimivat verkostoituminen, toimijoiden valinen integraatio sekd alueellisen

yhteison tuki.

Yksi suomalainen tapaustutkimus, jota Pettenella ym. (2007) on ké&yttényt aineistossaan,
on Matilaisen ja Aron (2002) kyselytutkimus, jossa tutkittiin luontoyrittajyyteen liittyvié
ulkoisia (kuluttajat) ja sisdisia (alan yrittdjat) mielikuvia Suomessa. Tamé tutkimus
kéasitteli myos eri luontoyrittdjyyden aloja: palveluita ja tuotteita. Tassékin tutkimuksessa
tunnistettiin yhteisen imagon luomisen tarve ja korostettiin yhteistydon merkitysta tdman
tavoitteen saavuttamisessa. Kirjoittajien mukaan imagon ja erilaistamisen tulisi pohjautua
luonnontuotealaan liitettdviin arvoihin, kuten luontokeskeisyyteen, vastuullisuuteen,
kotimaisuuteen, paikallisuuteen, k&sityomaisyyteen ja yksilollisyyteen. Yhteistydlle on
eri muotoja. Se voi esimerkiksi organisoitua yhteisten markkinointiponnistusten
ympérille,  kuten aikaisemmin  mainittu  yhteinen  luonnonmarjabrandi  tai

alkuperdindikaatio.



32

Luonnontuotteita erikoiselintarvikkeina ei ole tutkittu niin paljon, kuin esimerkiksi muita
ns. vaihtoehtoisia tuotantotapoja. Luonnontuote- késitteen alle niputetaan paljon my6s
tuotteita, jotka eivét ole elintarvikkeita. Kokonaisuus muodostuu sek& Suomessa, etté
kansainvalisesti kirjavasta joukosta erilaisia eldin- ja kasvikunnan tuotteita, sek&
luontoon liittyvid palveluita (Matilainen & Aro 2002; FAO 2016a). Englanninkielinen
termi ”non wood forest products”- kuvaa hyvin sitg, ettd kysymyksessa kansainvalisesti
tarkasteltuna on ennemmin metsatalouden sivuvirta, kuin maa-ja elintarviketalouden
toimiala. Luonnontuotetutkimuksessa kansainvélisesti korostuu myds kehittyvien
talouksien nékokulma.  Esimerkiksi FAO:n luonnontuotetietokannassa, jossa on
saatavilla tilastoja luonnontuotteiden tuotannosta ja viennistd, ei ole tilastointia
yhdenkdan Euroopan maan osalta (FAO 2016b). Luonnontuotteille ei ole my&sk&éan
olemassa suoraan omaa tuotantotavan standardia, joka asettasi vaatimukset sille mita
”luonnontuottaminen” on. Luonnontuotteille k&ytetddn erilaisia standardeja riippuen
alue- ja tuotekohtaisista epévarmuustekijoistd, esimerkiksi tuotannon ekologisen tai

sosiaalisen kestdvyyden osalta (Vantomme & Walter 2003).

Raportissaan Kurppa, Kotro, Heikkild, Reinikainen, Timonen, Peltola ja Manninen
(2015) selvittavat arktisuuden merkitystd suomalaiselle ruoantuotannolle. Kirjoittajien
mukaan Suomen pohjoista sijaintia ja siit4 seuraavia tuotetun ruoan erityispiirteita ei ole
vield hyoddynnetty viestinndssd systemaattisesti (mt. 2015 , s. 8) Arktisuus on myos
luonnonmarjojen markkinoinnin kannalta tdrked ominaisuus. Kasvupaikalla on todettu
olevan merkitystd mustikan antosyaanipitoisuuksin.  Vaihtelua on havaittavissa jo
Suomen sisallakin eri kasvupaikkojen vélilla&. Mustikoiden antosyaanipitoisuuden on
havaittu olevan korkeampi pohjoisemmilla kasvupaikolla. (Latti, Riihinen & Kainulainen
2008). Antosyaanit ovat flavonoidien alaryhmd, johon monet mustikan

terveysvaikutuksista yhdistetdan (Torronen ym. 2013).

Luonnonmarjoilla on oma paikkansa suomalaisen ruokakulttuurin historiassa. Eika
esiintyminen rajoitu yksin siihen. Luonnonmarjojen kotoperdisyydestd johtuen loytyy
muiltakin kulttuurin aloilta nimistostd muotoiluun, musiikkiin ja Kirjallisuuteen runsaasti
viittauksia marjoihin (Klemettild ja Jaakola 2011). Myds tdmd vahva sidos kulttuuriin ja
perinteisiin voi olla yksi mahdollinen lahtokohta mietittdessa sitda mika tekee

luonnonmarjatuotteista erikoiselintarvikkeita.
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3.2.5 Pohjoisamerikkalaiset marjat lahempana massatuotantoa

Pohjoisamerikkalaiset marjat ovat l&hempé&nd massatuotantoa, mutta omaavat myos
erikoiselintarvikepiirteitd. Tama havainto sopii yhteen aikaisemmin esitetyn puhtaan
hyddykemarkkinan myytin kanssa (Dechamps ja Nayak 1993). Kansainvélisen
mustikantuottajien jarjeston IBO:n vuotuisessa seminaarissa puhunut
elintarvikemarkkinoinnin ~ professori  David  Hughes  varoitti  esityksessaan
marjantuottajien edustajista koostuvaa yleisbd mustikoiden markkinaa kohtaavasta
hyddykeansan uhasta. Puheessaan hdn korosti erilaistamisen térkeyttd, jotta mustikat
voisivat vélttdd banaanien kohtalon. Banaaneja hén k&ytti adrimmaisend esimerkking
elintarvikkeesta, jonka laadussa kuluttajat eivdat née vaihtelua; banaanit ovat heidan
silmissddn vain banaaneja. Ta&ssd tavoitteessa tarkedna tyOkaluna Huges toi esille
yritysten viestinndn ja sen avulla levitetyt myonteiset tarinat, joilla tulisi olla vankka
pohja tieteellisessé tutkimuksessa (Fresh Produce portal 2015).

Pohjoisamerikkalaista karpaloa ja pensasmustikkaa koskevia strategisia suunnitelmia ja
yhteenvetoja loytyy eri tahojen laatimina. Niitd ovat laatineet mm. alueellisesti
rajautuneet toimialajarjestot ja mantereen laajuiset yhteistydelimet, kuten U.S. Highbush
Blueberry Council (U.S. Highbush Blueberry Council 2016), North American Blueberry
Council (North American Blueberry Council 2016) ja The Cranberry Marketing
Commitee (The Cranberry Marketing Committee 2016). Kaikki raportit eivat kuitenkaan
olleet julkisesti saatavina. Niissd raporteissa, jotka olivat julkisesti saatavilla, tulee esille
laatu erilaistamisen pohjana, sekd markkinointiviestintd. Jarjest6t ja niiden laatimat
suunnitelmat ovat erillisia molemmille marjoille. Pohjoisamerikkalaista marja-alaa
koskevat selvitykset olivat luonnollisesti alan suuremman koon ja alueellisesti
eriytyneiden tuottaja- ja jalostajayritysten ryhmittymien vuoksi hajanaisempia. Mutta
niissa raporteissa, joita oli julkisesti saatavilla hyvin samankaltaiset tekijat kuin
suomalaisessakin alaa koskevissa selvityksissd. Markkinoinnin lahtokohtia jasennettiin
usein SWOT - mallin mukaan (market analysis report...2010; Province of New
Brunswick 2012; The British Columbia Cranberry Marketing Commission 2011).

U.S Highbush Blueberry Councilin (2016) raportissa kasitelldan laajasti pensasmustikan
markkinointia. Kotimainen markkina ndhdaéan tarkeénd, mutta kasvua halutaan Suomen
tapaan hakea viennistd. Sosiaalinen media ndhddin tarkednd markkinoinnin tyokaluna

niin  kotimaassa kuin vientimarkkinoilla. Raportissa on tuotu esille, etta
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vientimarkkinoilla pyritddn olemaan ldsné niissa sosiaalisen median palveluissa, joita
paikalliset hyddyntavat. Sosiaalista mediaa k&ytetdan raportin mukaan terveysvaikutusten
esilletuomiseen, erityisesti tassd pyritadn hyddyntamé&an mielipidevaikuttajia, kuten
julkisuuden henkil6itd, ammattikokkeja ja bloggareita, joiden edesottamuksia suuri yleiso

seuraa.

Pohjoisuus ja arktisuus, sek& siihen yhdistetyt laatuominaisuudet voisivat olla
potentiaalinen erilaistamisen perusta myos pohjoisamerikkalaisten marjojen tapauksessa.
Kanadan pohjoisosat, joissa marjoja, erityisesti karpaloa viljellaan paljon, sijaitsevat 60.
leveyspiirin pohjoispuolella, jonka yleisesti katsotaan olevan arktisen alueen raja.
Kanadan arktisten alueiden strategiassa keskitytdan kuitenkin ruokaan vain alueen
ruokaturvan nakokulmasta, eikd pohjoista sijaintia mainita niinkdan vahvuutena tai
saatikka vientivalttina, kuten sitd Suomessa puolestaan pyritdédn hyddyntaméan (Kurppa
ym.2015; Minister of Public Works and Goverment services Canada 2009). Mydskéén
karpaloa koskevissa toimialaraporteissa ei mainittu arktisuutta.

Varsinaista  akateemista  ké&sitteellistadvdd  tutkimusta en  onnistunut  juuri
pohjoisamerikkalaisien marjojen markkinointia koskien l16ytamééan. Tutkimuksen paino
oli selvésti marjojen alkutuotannossa. Tdméa osaltaan puhuu sen puolesta, etta viljeltyjen
marjojen ketjussa kustannusetujen tavoittelu on keskeisessa roolissa verrattuna
luonnonmarjoihin.  Erilaistamisen voi katsoa kumpuavan taten ennemmin mainitun

hyodykeansan vélttelysta, kuin resurssilahtdisesté strategisesta valttamattomyydesta.

3.3 Laatu elintarvikeketjussa ja erilaistamisen valineena

Tassé luvussa esittelen tyoni teoreettisen l&hestymistavan laatuun, joka on edellisessé
luvussa esitellyn laatukadnnekohdasta seuraavan erilaistamisstrategian kannalta
keskeinen kasite. Laatu on monisyinen Kkésite, jota on elintarvikkeiden ja
liiketaloustieteiden parissa tutkittu monesta nakdkulmasta. Aluksi luvussa 3.3.1. esittelen
yleisesti liiketaloustieteellisessé tutkimuksessa kéytettyjad lahestymistapoja laatuun ja
niiden kautta perustelen tdman tutkimuksen viitekehykseen valitun teorian, johon

syvennyn tarkemmin luvuissa 3.3.2-3.3.5.
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3.3.1 Teoreettiset ndkokulmat laatuun yleisesti

Laatu on ollut pitkaan liiketaloustieteiden ongelma. Suppeimmillaan silla on tarkoitettu
havikin ~ minimoimista.  Laajimmillaankin  laadun teoria on jddnyt hyvin
tuotantokeskeiseksi. Asiakkaan tarpeet ovat térked huomioida ulkoa tulevana
vaatimuksena tuotosten laadulle, mutta silti lopullista laatua johdetaan ja hallitaan
organisaation sisaltd. Lillrank (1998, s.39) on koonnut kokonaisvaltaisen laadun
malliinsa nelja kokonaisuutta, josta laatu muodostuu. N&m& ovat systeemilaatu,
asiakaslaatu, suunnittelun laatu ja tuotannon laatu. Organisaation laatujohtamisen avulla
ohjataan toimintaa kaikilla n&illa osa-alueilla, niin ett4 kokonaisuus kulkee toivottuun
suuntaan. Toisaalta taloustieteelliset teoriat tarkastelevat laatua tuottajan nakokulmasta
joskus hyvinkin yksinkertaistutettuna, joskus jopa dikotomisena muuttujana (hyva tai
huono laatu). Ndin voidaan tehdd esimerkiksi, silloin kun laatu halutaan kvantifioida
osaksi paatdksentekoa ohjaavia malleja (esim. Wernefelt 1988).

Paljon huomiota on saanut myo6s kuluttajan kokema laatu erityisesti elintarvikkeiden
yhteydessa. Kuluttajan kokemaa laatua on tutkittu paljon erilaisten kuluttajatutkimusten
avulla. Kuluttajan kokema laatu on kuitenkin melko suppea nakokulma, vaikkakin
tarked. Kuluttajan kokemaa laatua tutkittaessa painottuvat pitkalti yksittéiset attribuutit ja
niista viestivat vihjeet, jotka usein ovat tuotekohtaisia tai saattavat jopa riippua tuotteen
kayttotarkoituksesta (Steenkamp 1989, Oude Ophuis & Van Trijp 1995). Kuluttajan
kokemaa laatua voidaan tutkia laatuodotusten ja ostoksen jalkeen toteutuvan koetun
laadun muodostamana kokonaisuutena, joka vaikuttaa kuluttajan ostopéatoksiin sen
mukaan, miten odotettu laatu ja koettu laatu vastaavat toisiaan (Grunert 2005).

Streeten (2008) mukaan kuluttaja, kuten myos tuotteita valmistava yritys ovat vain yksi
osapuoli laadun toteuttamisessa. Taten olennaista on tutkia ketjun vélisia suhteita, joissa
tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta laatu muovautuu ja valitetddn ketjussa eteenpain.
Halusin tyoni viitekehykseen teorian, jonka avulla laatua voi tarkastella mahdollisimman
lagjasti ja neutraalista ndkokulmasta, joka ottaa huomioon yhtélailla sek& tuottajan etté
kuluttajan toimijuuden. Valitsemani nédkokulma soveltuu myds paremmin kokonaisen
ketjun laadun tutkimiseen, koska siind laatu toimii sateenvarjokasitteend, jonka alle
mahtuu useita eri ns. epdvarmuuksia (laadusta), joita jaettuun arvopohjaan nojaten
voidaan ratkoa. Epédvarmuudet voivat sijaita missd tahansa tuotantoketjun kohdassa ja

koskea eri sidosryhmid. T&t4 jaettua arvopohjaa voidaan jasentdd konventioteorian
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avulla, joka on my6s tadmén tyon teoreettisen viitekehyksen keskeinen osa.

Konventioteorian esittelen seuraavaksi.

3.3.2 Laatukonventiot laadun oikeutuksen taustalla

Edellisessa luvussa esittelin  Iyhyesti miten laatua on perinteisesti lahestytty
liiketaloustieteellisessa tutkimuksessa ja erityisesti elintarviketalouden nakdkulmasta.
Seuraavaksi kdyn lapi téssa tyossa hyodyntamani teoriandkékulman laatuun.

Laatu on monimuotoinen, kilpailtu ké&site, jonka ydintd on objektiivisesti vaikea
maarittd4. Laatu merkitsee eri asioita, riippuen siitd keneltd sen mééritelmaa kysytaan.
Analyyttisempi, laatukasityksen taustalla vaikuttavat oletukset huomioiva l&hestymistapa
laatuun l6ytyy sosiologisesta teoriaperinteestd. Laatukonventioiden teoria on johdettu
laajemmasta konventioden teoriasta. Konventioteoria on saanut alkunsa Ranskassa 1980-
luvulla. Suomeksi puhutaan my6s oikeuttamisteoriasta (Luhtakallio & Y14-Anttila 2011).
Teorian keskeisina luojina pidetadn joukkoa sosiologeja, jotka Revue économique-
lehden erikoisnumerossa L'économie des conventions, esittelivat konventioiden talouden-

késitteen (Dupuy, Eymard-Duvernay, Favereau, Orléan, Salais & Thévenot 1989).

Yksi keskeinen teos jossa konventioteorian pohjaa rakennetaan, on Boltanskin ja
Thévenotin (1991) On Justification- Economies of worth. Tdassa teoksessa Kirjoittajat
johtavat historiallisesti tunnustetuista teoksista kuusi eri arvojarjestysta. Tastd eteenpéin
viittaan ndihin jarjestyksiin konventioina, vaikka Boltanskin ja Thévenotin teoksessa tata
nimitysté ei kdytetd, vaan kirjoittajat puhuvat vield arvon jarjestyksista ja maailmoista.
Konventioilla on kirjoittajien mukaan yhtyméakohdat keskeisien historiallisten filosofien
ja yhteiskuntatieteilijoiden ajatteluun. Naméa esikuvat ovat kirjoittajien mukaan Adam
Smith (markkinakonventio), Jean-Jacques Rosseau (kansalaiskonventio) Henri de Saint-
Simon (teollinen konventio), Jacques Bénigne Bossuet (sisdinen konventio) Augustine
(inspirationalinen konventio) ja Thomas Hobbes (mielipidekonventio). Néiden
ajattelijoiden tekstien perusteella Boltanski ja Thévenot nostavat esiin kasitteelliset
maailmat, joissa vallitsee omanlaisensa arvojarjestys (order of worth). He soveltavat
luomiaan maailmoja  analysoimalla liiketaloustieteellisia  opaskirjoja  luodun
viitekehyksen avulla. Jokaisen maailman arvojérjestysta ilmentdmaan on valittu oma

teoksensa, joissa esitettyja toimintaohjeita oikeutetaan tietyn maailman arvojérjestyksesta
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késin. Kirjoittajat nostavat esiin korkeamman perusoletuksen oikeuttamisen taustalla,
sekd sitd kuvaavia adjektiiveja, subjekteja ja objekteja, jotka operoivat kussakin
maailmassa. He my0s asettavat maailmat vastakkain ja ilmentdvat taten ristiriitoja ja
kompromisseja eri arvomaailmojen vélillg, jotka ilmenevat kun toimintaa oikeutetaan eri

arvomaailmoista kasin.

Sellaisenaan malli on hyvin filosofinen, mutta sitd on kehitetty eteenpéin kuvaamaan
reaalimaailman ilmioitd, kuten tulevasta kdy ilmi. En syvenny tdssa ty0ssd enempéaa
sithen miten arvojen maailmat ovat johdettu, koska se ei ole tdmén tyon tulosten kannalta
olennaista. Tarked4d on kuitenkin ymmartdd konventioiden rooli ”oikeuttamispuheen
“kulttuurisena tyokalupakkina™ ja sosiaalisen toiminnan taustaoletusten kokoelmana,
joka on kaikkien toimijoiden k&ytettavissd, ja toiset tunnistavat ja ainakin osin myos
tunnustavat ne kasitykset yhteisesta hyvastd, joihin joku vetoaa argumentoidessaan
tietystd maailmasta kasin.” (Luhtakallio & YI1&-Anttila 2011) Taéman oikeuttamispuheen
kohde on tdssa tydssé marjatuotteiden ja niit4 tuottavien yritysten tuottama laatu laajassa
merkityksesséan ja puheen lahde markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa.

Boltanskin ja Thévenotin (1991) arvojen jarjestyksen mallin paalle on tarkentunut oma
teoriasuuntauksensa, konventioteoria tai konventioiden taloustiede. Tiivistettyna
konventiolla tarkoitetaan joukkoa jaettuja ké&sityksid odotuksia, jotka maarittavat
ihmisten toimintaa ja sen oikeutusta. N&ihin sisdltyvét eri instituutiot toiminnan
edesauttajina, mutta ne eivat rajoitu yksin niihin. Konventiot ovat jatkuvasti uudelleen
muokkauksen ja kritiikin alaisena. Toiminnalle ei ole konventioiden ndkdkulmasta siis
ennalta asetettuja s&antdja vaan konventiot muokkaantuvat toiminnan prosessin kautta
toimien samalla ohjenuorana toiminnan toteuttamiselle, sek& tehtyjen toimenpiteiden
legitimoijina. Taten ne myos tarjoavat viitekehyksen muille tarkastella toiminnan ja sen
lopputuloksien sopivuutta (Ponte & Gibbon 2005; Biggard & Beamish 2003).

Laatukonventiot ovat sovellutus konventioista. Nimensd mukaan laatukonventioteoriassa
laatu on tarkastelun kohteena oleva perustelun ja oikeutuksen kohde. Ponten (2009)
mukaan Eymard-Duvernay (1989) loi laatukonventioiden typologian sen perusoletuksen
pohjalle, ettd hinta voi toimia markkinan hallinnan vélineend vain siind tapauksessa, etté
tuotoksen laadusta ei ole epaselvyyttd. Eymard-Duvernay (1989) kuitenkin vetoaa tiedon
assymetriaan ja markkinoiden epdonnistumiseen laatutiedon vélittdmisessa (Akerlof
1970). Tdma vastaa Boltanskin ja Thévenotin markkinakonventiota, joka perustuu Adam
Smithin teoriaan markkinoista ja niitd ohjailevasta ndkymattomasta kadestd. Kun taas
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epéselvyys jostain tuotteen ominaisuudesta on vaihdannan tilanteessa l&dsnd, vedotaan sen
ratkaisemiseksi johonkin jaettuun arvojarjestykseen. Mallia voidaan siis pitaa kritiikkina
markkinatalouden lainalaisuuksia selittaville uusklassisille malleille. Laatukonventiot
siis ovat lahtokohtia, jotka ohjaavat ja tukevat tuotteen ja toiminnan laadun
muodostumisen prosessia. Keskeistd laatukonventioiden teoriassa on juuri tdmé laadun
muodostumisen prosessi. Laatua ei tarkastella yksin tuotteen ominaisuutena, vaan
taustalla ndhd&én eriteltavissa oleva toimintatapojen ja kdytanteiden sarja, jota konventiot
ohjaavat. Téten véltetddn laadun jadminen abstraktin idean tai subjektiivisen kasityksen
tasolle teoreettisessa tarkastelussa (Wilkinson 2011).

Kuten mainittua markkinakonventiossa argumentaatiota ohjaava periaate l0ytyy
markkinamekanismista. Tuotteen hinta kertoo kaiken oleellisen tuotteen laadusta.
Kansalaiskonventiossa laadun oikeutuksen taustalla johtavana periaatteena on
kollektiivinen sitoutuminen hyvinvointiin. Tuotteen laatua arvioidaan perustuen sen
sosiaalisiin ja ymparistollisiin vaikutuksiin. Siséinen konventio puolestaan pohjaa
traditioon, perinteeseen ja niistd seuraaviin hierarkioihin. Tast4 arvomaailmasta kasin
tapahtuvassa argumentaatiossa epdvarmuus laadusta ratkaistaan luottamuksen avulla.
Luottamus voi perustua esimerkiksi alkuperdén, bréndiin tai vakiintuneisiin suhteisiin ja
toimintatapoihin tuotantoketjussa. Teollisessa konventiossa oikeutusta ohjaa tehokkuus
ja nimen mukaisesti teollinen toiminnan mittakaava. Ketjun ulkoinen taho maarittaa
yhteiset normit ja standardit, joita varten on kehitetty mittaristo, joka mahdollistaa
homogeenisen  laadun  takaamisen ja  osoittamisen isossa  mittakaavassa.
Mielipidekonventiossa lahtokohtana on tunnistettavuus ja kuuluisuus. Ulkoinen ei-
objektiivinen laatutuomio annetaan yleisesti asiantuntijana pidetylté taholta. Mielipide
voi olla esimerkiksi kriitikon tai toimittajan. T&std konventiopohjasta on kaytetty myos
nimitystd maineen maailma (Luhtakallio & Yl&-Anttila 2011), joka kuvaa myds hyvin
arvopohjan olemusta.  Inspirationaalisessa konventiossa keskeistd on luovuus ja
inspiraatio, joista tuotteen laatuominaisuudet saavat alkunsa tai, jonka kautta ne tuodaan
nakyviksi. Aina ei voida osoittaa yht4d maailmaa, josta kasin tuotteen laatu perustellaan
vaan todellisuudessa yhdistyvat perustelut, jotka saavat alkunsa eri konventioista.

Ponte (2016) on tehnyt laatukonventioista taulukon 2 mukaisen yhteenvedon
elintarvikealalla toteutettujen tapaustutkimusten pohjalta. Taulukossa on esitetty

laatukonventioiden keskeisia ominaisuuksia.
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Taukukko 2. laatukonventioiden keskeisid ominaisuuksia. muk. Ponte (2016) k&annds

kirjoittajan oma.

konventio | inspirationaali- | siséinen mielipide kansalais- markkina | teollinen-
nen
ohjaava luovuus ja | Perinteet ja | maine ja yleinen | yhteisollisyys | Kilpailu tehok-
periaate henkevyys hyvén- mielipide ja  solidaari- kuus
tahtoisuus suus
liittyvat innovaatio  ja | Erityiset tiedotus- ja | neuvottelu, tuoteyksi | jarjestel-
objektit ja | luova resurssit suhdetoiminta, konsultaatio ja | -kot mét,
prosessit tyoskentely brandit tulonjako suunnitel-
mat,
kontrollit
ja
ennusteet
Keskeiset Onko se uusi? | Onko  se | Onko se yleisén | Mikd on sen | Onko se | Onko se
kysymyk- Onko se | perinteikds | ja  kuluttajien | vaikutus taloudel- | teknisesti
set lapimurto? ?  Voiko | hyvaksyma? yhteiskuntaan | linen? tehokas?
siihen ? Onko se
luottaa? turvallinen,
terveellinen ja
ympéristolle
hyva?
Laadun persoonallisuus | luottamus, | mielipidekyselyt | sosiaalinen, hinta objektiivi
vaittymisen | , uutuusarvo toisto  ja |, medianédky- | tyollistava, -nen
instrument- historia VYYS, ympéristo- ja tekninen
ti subjektiivinen kollektiivi- mittaus
ekspertin nen vaikutus
mielipide
organisoin- | luovuus lojaalius maine vastuu kilpailu- | tuotta-
nin peruste kyky vuus
arvoketjuss | matala matala keskitaso keskitaso korkea korkea
a valittymi-
sen
helppous

Laatukonventiot on taulukossa 2 laitettu jarjestykseen sen mukaan miten helposti niihin

perustuvat instrumentit valittdvat laatuominaisuuksia elintarvikeketjussa sen alusta

loppuun kuluttajalle saakka. Vélittymisen helppouden merkitys kasvaa, mit& pidemmaksi

ketju kasvaa sekd maantieteelliseltd pituudeltaan, ettd toimijoiden ja valikasien maaréssa

tarkasteltuna.

Markkinakonvention hinta-instrumentin

lisdksi teollinen konventioon
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perustuva laadun valittdminen n&hdaan pisimmalle kantavana laadun oikeutuksen
perusteena. Teolliseen konventioon perustuvat muun muassa erilaiset merkinnat
laatuominaisuuksien valittgjind. Niihin perustuvat objektiiviset mittarit ja kontrollit
kannattelevat laatuominaisuudet tuottajalta kuluttajalle tilanteissa joissa kuluttaja ei ole
tuotantoa lahelld. Vaikeimmin valittyvat konventiot ovat Ponten (2016) mukaan
inspirationaalinen ja sisdinen konventio. Sisdinen konventio on sitoutunut
paikallisuuteen. Inspiraatio ja persoonallisuus ovat taas sidottuja yksildiden luovuuteen ja
ideoihin.

Tassa tyossa tarkastelen sosiaalisen median kykya haastaa tdma nakemys oikeuttamisen
perusteiden valittymisen helppoudesta. Kuluttajan ja tuottajan fyysisen etdisyyden
kasvaessa ongelmaksi muodostuu siséiseen konventioon perustuvan luottamuksen
muodostaminen. Kaukaisella kuluttajalla ei ole samaa sidosta paikalliseen kulttuuriin ja
perinteeseen, jonka kautta tuttuuden ja luottamuksen kuluttajan ja tuottajan vélille
katsotaan muodostuvan. Yksi esitetty keino tdman kuilun kaventamiseksi on
vuorovaikutus. Kirwan (2006) haastatteli tuotteiden myyjid englantilaisilla
maalaismarkkinoilla. Haastatteluja tehtiin kahdenlaisilla markkinoilla. Ensimmaisen
ryhman muodostivat paikalliset maalaismarkkinat, jossa tuottajat myivat tuotteitaan
tuotantoalueiden laheisyydessa. Toisessa ryhmassa tuottajat matkasivat kauemmas
padkaupungin urbaaniin  ympdaristoon myymain tuotteitaan. Tuotantoalueiden
laheisyydessé asiakkaat luonnollisesti tunsivat tuotannon olot ja kuluttajat ja tuottajat
olivat usein osa samaa yhteis6d. Taten laadun oikeuttaminen perustui seka sisaiseen
konventioon, ettd kansalaiskonventioon. Paikallisilla markkinoilla asioineet luottivat
paikalliseen tuottajaan ja hdnen kykyynsd tuottaa laadukkaita tuotteita. Samalla he
tunsivat toimivansa paikallisen hyvén eteen tukemalla tuottajien toimintaa. Urbaanit
kuluttajat eivat tunteneet yhtd hyvin tuotannon paikallisia ominaisuuksia.

Kaupunkiymparistossé korostuikin vuorovaikutuksen tarkeys.

Kirwan (2006) luonnosteleekin huomiointikonvention (regard) kuvaamaan havaittua
vuorovaikutuksen tarkeyttd laadun oikeuttamisen perusteena. Markkinoilla asioivat
perustelivat osallistumistaan vuorovaikutukseen liittyvilla tekijoilla. Markkinat koettiin
miellyttdvampéand, kuin hektinen supermarketissa asioiminen, jossa inhimillinen
vuorovaikutus ja& vahéaiseksi. Tuottajan kanssa vuorovaikuttamisen kautta myos valittyi
kaupunkilaiskuluttajille laatuominaisuuksia, jotka muuten olisivat voineet jaada
supermarketin hyllyn taakse. My0s sosiaalisessa mediassa korostuu vuorovaikutuksen

tarkeys. Siellda missé perinteen, luottamuksen ja tradition muovaamaa luottamusta ei viel
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ole, sitd voidaan rakentaa vuorovaikutuksen kautta ja tdaten tehostaa olennaisten
laatuominaisuuksien vélittymistd kuluttajan ja tuottajan valisessd suhteessa. Edell&
mainittu voi pated myos inspiraatioon ja luovuuteen nojaaviin laatuominaisuuksiin:

sosiaalinen media antaa keinon yksildille jakaa muille luovuutensa tuloksia.

3.3.3 Konventioteorian ja markkinointistrategian yhteys

Toinen konventioteoriaan pohjaava teoriahaara l0ytyy Salaisin ja Storperin (1992)
luomasta tuotannon maailmojen mallista. Mallissa laadun tuottamista tarkastellaan
tuottajan ndkokulmasta. Kirjoittajat esittdvat mallin siihen, miten tuotannon organisointi
keskittyy tuotteen ja sen laadun ymparille. Mallissa on nelja tuotannon maailmaa, joihin
yritys voidaan asemoida riippuen siitd miten 1. Erikoistuneita tuotannon resurssitekijat,
kuten teknologia ovat (laajasti omaksuttu standarditeknologia vs. erikoistuneet resurssit)
ja 2. miten erikoistunutta tuotantoon liittyva kysynté on (geneerinen vs. omistautunut).
Néiden kahden ulottuvuuden avulla Salais ja Storper (1992) hahmoittelevat nelja

tuotannon maailmaa:

1. teollinen maailma: standarditeknologia ja resurssit ja laaja kysynta

2. markkinamaailma: erikoistunut teknologia seka resurssit ja erikoistunut kysynta

3. verkostomarkkina-maailma: standardi teknologia, sekd resurssit ja erikoistunut
kysynta

4. innovaation maailma: erikoistunut teknologia, seka resurssit ja laaja kysynté

Jokaisella tuotannon maailmalla on siis oma erityinen kéytanténsa laadun maarityksen ja
joustavuuteen. Maailmat ovat riippuvaisia sopivien koordinaatiokeinojen kehittdmisesta,
jotka sovittavat yhteen tuotteiden laadun ja tuotannon resurssien joustavuuden kanssa.
Yhteys aikaisemmassa luvussa esitettyihin resurssipohjaisiin  ja toimialapohjaisiin
strategiamalleihin on ilmeinen. Porterin (1980) yleisen strategiamallin ja Salaisin ja
Storperin mallin valilld voidaan ndhd& yhteys: Tuotannon resurssitekijat ja kysynnén
erityispiirteet yhdessé asettavat suunnan sille mit4 perusstrategiaa yrityksen kannattaa
toiminnassaan hyddyntdd. Salaisin ja Storperin teoriaa tuotannon organisoinnista ei
sovelleta tdmadn tyon teoreettisessa viitekehyksessd, mutta se rakentaa yhteyden
perusstrategiamallin ja konventioiden valille, joka puolestaan on keskeinen yhteys
luvussa 4 esitettavassa viitekehyksessa. Salais ja Storper (1992) nostavat esiin tuotteet ja
nithin liittyvat laatuominaisuudet Kriittisend strategisena tilana, joita markkinoiden ja



42

saatavilla olevien teknologioiden lisdksi muovaavat myos konventiot, eli edelld esitellyt

arvojarjestykset.

Teoreettinen viitekehys, jota t&ssd tyossa kaytan, perustuu siis konventioluokitteluun,
jossa keskeistd on eri laatukonventioiden merkitys laadun koordinoinnin kannalta.
Tuotantokeskeisen ~ mallin ~ ymmartdminen  auttaa  kuitenkin  ymmartdmaan
markkinointistrategian merkitystd mallissa. Sekd suomalaiset ettd pohjoisamerikkalaiset
yritykset voidaan asemoida markkinointistrategiamallien ja tuotannon maailmojen
mallien mukaan erilaisiin asemiin. Erot liittyvat erityisesti tuotannon teknologiaan ja

resursseihin. Nama erot tulivat esille alojen erityispiirteitd kasittelevéssa luvussa 2.

Wills (2014) vyhdistdd tapaustutkimuksessaan kayttdméssdnsa analyysimallissa
konventioteoreettiset mallit aikaisemmin téssa tyossa esitettyyn Porterin (1980)
perusstrategioiden malliin. Hanen mukaansa konventioteoreettiset mallit antavat
paremman pohjan kuvailevalle tutkimukselle, kun taas Porterin teorian tuottamat
nakemykset ovat lahtokohtaisesti tarkoitettu toiminnan ohjaamiseen ja kehittdmiseen.
Tassa tutkimuksessa halutaan pohtia myds kaytdnnon seurauksia késiteanalyyttisen
tutkimuksen lisaksi. tdma k&y selkedsti erittelemélld yritysten mahdollisia valintoja
Porterin strategia-mallin mukaan. Laatuominaisuuksien ja laatukonventioiden mukaan
tuominen taas tuo viitekehykseen laadullista syvyyttd. Uusklassiset juuret omaavan
markkinointistrategiateorian ~ ja  konventioteorian  yhdistdminen  teoreettisessa
viitekehyksessd on yhtenevdinen myods konventioteorian luojien tavoitteiden kanssa:
Eymard-Duvernay, Favereau, Orlean, Salais ja Thévenot (2005) peraankuuluttavat
pluralistista integraatiota talous- ja yhteiskuntatieteiden vélilla, jotta molempien yhteisia

perustuksia voitaisiin paremmin tuoda esille.

Tarkasteltaessa laatua yrityksen nakdkulmasta puhutaan usein laatujohtamisesta ja laadun
hallinnasta. ~ Konventioteorian pohja on kuitenkin laajempi. Siind laatu toteutuu
konventioiden kautta, eikd ole taten yksittdisen yrityksen johdettavissa tai hallittavissa.
Siksi  konventioteoreettinen nakdkulma sopii tdman tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen hyvin, koska tarkoituksena ei ole tutkia yksittéista yritysta vaan koko
ketjua ja sitd miten laatu siiné tulee esille.
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3.3.4 Konventioteorian empiiriset sovellutukset elintarvikealalla

LaatukonventionakOkulmaa on sovellettu paljon erityisesti elintarvikealan kontekstiin.
Ponte (2016) kay kirjallisuuskatsauksessaan lapi laatukonventiondkékulmasta toteutettuja
englanninkielisig, elintarvikealaa kasittelevia tutkimuksia. Mukaan on valikoitu
artikkeleita, jotka on julkaistu vuosina 1999-2014 ja niit4 on yhteensa 51 kpl. Naista 38
kpl on empiirisia tutkimuksia. Konventioteoriaa on ndissa tutkimuksissa sovellettu
elintarvikealan eri sektoreiden, maantieteellisten alueiden, tai muuten rajattujen tapausten
erikoispiirteiden ymmaértamiseksi. Suosituimmat soveltamisalat ovat viinintuotanto (10
kpl tutkimuksia), kahvi (4 kpl), seka leikkokukat, vihannekset ja hedelmat (4 kpl).
Erityistd tuotantotavoista on tutkittu luomutuotantoa, reilua kauppaa sek& vastaavia
kestavan kehityksen sertifikaatteja (8 kpl) ja alkuperdmerkinndn omaavia tuotteita (6
kpl). Tutkimukset ovat siis pitkélti tapaustutkimuksia. Mukana on myds vertailevalla
otteella tehtyja tutkimuksia, joissa ké&sitelld&n rinnakkain useampaa tapausta, kuten tassa
ty0ssé tehdadn. Monet tutkimuksista lahtevat juuri tdssakin tyossa lahtokohtana kaytetyn

laatukadnnekohdan kautta rakentamaan eroa tavanomaisen ja vaihtoehtoisen vélille.

Ponte (2016) jakaa tehdyn tutkimuksen kolmeen eri haaraan niiden ndakdékulman mukaan.
Ensimmadinen on “worlds of food ”-ndkdkulma (worlds of production-mallin mukaan).
Tassa lahestymistavassa keskeistd on tuotannon organisointi ja resurssitekijat. Taman
nakokulman kautta on tarkasteltu yksittaisten yritysten strategista asemoitumista, seka
kollektiivisten kokonaisuuksien asemointia, sekd oppimisen, innovaatioiden ja

instituutioiden muutosten vaikutusta tassé prosessissa.

Toinen empirian ala on laatukddnnekohta ja vaihtoehtoiset elintarvikeketjut. Tdass&
vaihtoehtoisuuden ydintd pyritddn esittdmaan konventioiden avulla. Vastakkain t&ssa
tarkastelussa ovat erityisesti kansalaiskonventio, siité johdettu vihre& konventio, sisdinen
konventio seka markkina- ja teollinen konventio. Kahden ensimmadisen katsotaan usein
taipuvan kompromissiin jalkimmaisten kanssa, jota vaihtoehtoisuudesta saataisiin

tuotantoketjussa helpommin ja tehokkaammin vélittyv& ominaisuus.

Viimeinen ndkdkulma on globaalien arvoketjujen hallinta. Laatukonventioita kaytetédan
tuomaan esille sitd, mika rooli laadulla on arvoketjun valtasuhteissa. L&htokohtana on
ajatus, ettd laadun madrittdminen antaa valtaa arvoketjussa. Renard (2003) on tutkinut
naitd valta-asetelmia kayttamalla tapaustutkimuksen kohteena reilua kauppaa. Reilussa

kaupassa vastakkain ovat ilmeisen selvasti markkinakonventioon perustuva koordinointi,
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jota vastaan on reilussa kaupassa pyritty asettautumaan kansalaiskonventioon perustuvan
koordinoinnin keinoin, kun on huomattu, etteivdt markkinavoimat yksin takaa parasta
tuotteen (eettistd)laatua. Reilun kaupan kehittyessd kansalaiskonventioon perustuvan
koordinoinnin tueksi on tullut teolliseen konventioon pohjautuvat sertifiointijarjestelmat,
joissa tuotteen eettiselle laadulle on asetettu vaatimukset, jotka tuotannon eettisen laadun
tulee tayttdd merkinnén saavuttaakseen. Talloin valta on siirtynyt niiden ké&siin, jotka

vastaavat standardien asettamisesta ja niiden toteutumisen valvomisesta.

Taman tyon l&hestymistapa on sekoitus ensin ja toiseksi mainittua lahestymistapaa.
Worlds of food-mallista omaksutaan asemoituminen keskeisend mielenkiinnon kohteena,
mutta sen sijaan ettd se toteutettaisiin tarkastelemalla tuotannon organisoimista
tuotettujen laatuominaisuuksien ympadrille yrityksen sisalta k&sin, niin analyysikehikkona
kéaytetddn konventiojaottelua. Tamadn toisesta empirian suuntauksesta lainatun
analyysimallin avulla asemoitumista ja erilaistamista tarkastellaan ulkopuolelta sellaisena

kuin se viestinnéssa ilmenee.

3.3.5 Laatuominaisuudet

Konventioteorian kayttdmisen taustalla on pyrkimys siihen, ettei laadun ké&sittely jaa vain
subjektiivisen nakemyksen tasolle. Silti on tutkimusasetelman valossa mielenkiintoista
tarkastella millaisista palasista suunniteltu laatu rakennetaan. Namé& palaset ovat

tuotteisiin liitettyja laatuominaisuuksia.

Esimerkiksi Ponte (2009) erittelee tutkimuksessaan konventiot ja johtaa niista
paaasialliset instrumentit, joiden avulla laatu vahvistetaan, mutta varsinaiset
ominaisuudet, joita vahvistetaan ja&vat vahemmalle huomiolle.  Ponten (2016)
taulukossa 2 esitetty yhteenveto antaa suuntaa sille millaisia ominaisuuksia voidaan
testata esimerkiksi esitettyjen kysymysten avulla. Analyysiin pyrin saamaan kuitenkin
mukaan vield astetta konkreettisemman tason, jonka avulla pystyisin vield selkedmmin

jasentamaan marjanketjun erilaistamisessa esille tulevia laatuominaisuuksia.

Noe ja Alrge (2010) ovat tehneet seuraavan luokittelun elintarvikkeisiin liitetyista

laatuominaisuuksista:
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1. Turvallisuusominaisuudet: Ovat elintarvikelaadun  perusta teollisessa
tuotannossa. Tama luokka Kkasittdd elintarvikkeiden laadulle asetetut
perusvaatimukset.

2. Terveysominaisuudet: Ominaisuudet, jotka liittyvat tuotteen terveysvaikutuksiin.

3. Eettiset ominaisuudet: Tuotannon ulkoisvaikutuksiin liittyvat tekijat, kuten
esimerkiksi tyontekijoiden hyvinvointi ja tuotteiden ympéristoystavéllisyys

4. Esteettiset ominaisuudet: Ominaisuudet, jotka liittyvat ruoan nauttimiseen. Naita
voivat olla esimerkiksi maku, ulkondko ja ruoan nauttimiseen liittyvét rituaalit.

5. Juurtuneet ominaisuudet: Ominaisuudet, jotka ovat seurausta paikallisesta

kytkoksesta, esimerkiksi paikalliseen luontoon kulttuuriin tai muihin olosuhteisiin.

Esitelty luokittelu perustuu ajatukseen, ettd laatu ilmenee semioottisessa suhteessa
tuotteen, sen tuottajan ja havainnoitsijan, eli tdssé tapauksessa kuluttajan valilla. En ota
tatd semioottista suhdetta osaksi tdman tyon teoreettista viitekehystd, koska laadun
ontologia siséltyy jo aikaisemmin esittelemaéni teoriapohjaan: Laatu on monisyinen
sosiaalinen rakennelma, joka markkinoinnissa toimii erilaistamisen valineend. Sen sijaan
kaytan luokittelua tdydentdmadan konventioteoriaan perustuvaa mallia, jotta se toimisi
paremmin tyon empiiristen tavoitteiden saavuttamiseksi. Jatdn luokittelusta pois myos
viimeisen luokan, juurtuneet ominaisuudet, silld yhteytta paikkaan voidaan selittdd myos
laatukonventioiden ndkokulmasta ja luokan voi katsoa téssa yhteydessé olevan
paallekkdinen muiden luokkien kanssa. Esimerkiksi tuotteen turvallisuuden voi liittad
paikkaan jossa se on tuotettu. Eli talloin kytkds turvallisuuteen tehd&én siséisen
konvention kautta: tuotteen alkuperd heréttdd luottamusta siihen, ettd tuote on turvallinen.

Taman lisaksi lisdsin mukaan luokan “muut ominaisuudet”. Tama antaa tilaa aineistosta
mahdollisesti nouseville ominaisuuksille, joita ei voida suoraan laittaa minkd4n Noen ja
Alrgen (2010) esittdmén luokan alle. Heid&n tekeméansa luokittelua on sovellettu vain
yhdessd kontekstissa, joten sitd ei voi tdten pitdd kaiken kattavana. Tutkimuksen
kohteena heiddn tyossdédn olivat erityyppisten elintarvikkeiden kollektiiviset
markkinointistrategiat. Mukana oli sek& maitotuotteita ja vihanneksia. Taten on selvéa,
ettd luokittelu taytyy pitdd tasolla, joka yhdistad kaikki elintarvikkeet. Taman tyon
empirian kautta pyrin kuitenkin syventaméén tata luokittelua niin, ettd se kuvaa juuri
erityisesti marjoille ja marjatuotteille olennaisia laatuominaisuuksia. Luokittelun
tavoitteena on siis j&sentdd niitd konkreettisia laatuominaisuuksia, joita marjoihin

liitetd&n, ja joita jaettuun konventiopohjaan vedoten oikeutetaan ja vahvistetaan.
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Taman tyon tutkimuskysymyksissa nostetiin esille erityisesti alkuperén ja tuotantotavan
merkitys tutkittavissa laaturakennelmissa. Straete (2008) jakaakin konventioteoriaan
pohjaavat laatuominaisuudet kahdelle akselille: ne voidaan ndhdd joko suhteessa
tuotannon teknologiaan sen laajassa merkityksessa, tai suhteessa paikkaan, eli ruoan
alkuperédan. Kaytdn samaa l&hestymistapaa myo6s tdmén tydn raportoinnissa: Pyrin
nostamaan esiin sen miten esille tuodut laatuominaisuudet esitetd&n suhteessa marjojen

tuotantotapaan ja niiden alkuperaan.
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Taman tyon teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 3. Kehyksessd yhdistyvéat

aiemmissa luvuissa esitteleméni teoreettiset osat.
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Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaillen: Noe ja Alrge, 2010; Boltanski
& Thévenot 1991;Ponte 2016; Porter, 1980)

Teoreettisen viitekehyksen pohjalla on Porterin (1980) yleinen strategiamalli. Yleisista

strategioista tarkempaan tarkasteluun otetaan erilaistaminen ja sen rakenne, silld sen

voidaan katsoa olevan yha useammalle uudelle tiukkaan kansainvalisesti Kilpaillun
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elintarvikemarkkinan tulokkaalle kannattava strateginen valinta. Liséksi aikaisemmissa
luvuissa esitelty elintarvikealan laatukaannekohta voidaan nahda syyna sille, ettd kysynta
erityiselle tuotelaadulle on kasvussa. Porterin malli yksistddn ei kuitenkaan toimi
analyyttisend viitekehyksend tdman tutkimuksen empirian Kkaltaisessa mikrotason
tarkastelussa. Porterin malli toimii tutkimusasetelman lahtokohtana. Tutkimusasetelman
taustalla on my0s oletus, ettd yrityksen markkinointistrategia on linjassa sen yleisen
strategian kanssa ja markkinointiviestinndsta voidaan taten tehdd padtelmid laadusta

erilaistamisen valineena.

Mallia syvennetddn laatukonventioiden teoriasta johdetulla osalla. Laatu on
erilaistamisen véline ja se ké&sitetddn tdssa tutkimuksessa laajassa merkityksessdan
laatuominaisuuksina (Noe & Alrge 2010), jotka lunastavat paikkansa valideina tuotteen
ja siihen liittyvan prosessin ominaisuuksina vallitsevien laatukonventioiden kautta
(Boltanski & Thevenot1991; Eymard- Duvernay 1989; Ponte 2016). Laatukonventiot
ovat laadun perustalla olevia toimintatapojen perusteita, eli niitd jaettuja kasityksia,
joihin pohjautuen tuotetut laatuominaisuudet oikeutetaan. Laatukonventiot ovat johdettu
Boltanskin ja Thevenotin (1989) luomista arvon jérjestyksistd. Eymard- Duvernay (1989)
sovelsi konventioteoriaa tuotteiden laadun neuvottelun ongelmaan. Sen jalkeen mallia on
sovellettu erityisesti maa- ja elintarviketalouden kontekstiin monessa tutkimuksessa.
Kéyttdmani mallin konventioluokittelu perustuu Ponten (2009) malliin (taulukko 3),
jossa laatukonventioluokittelun lisaksi jokaiselle luokalle yleinen laadun vahvistamisen
valine. Ponten (2009) alkuperéisessa mallissa on taulukossa mukana my0s erityiset
laadun vahvistamisen vélineet viinin tapauksessa. Td&mén tyon tavoitteena on esittad
naméa erityiset vélineet suomalaisten luonnonmarjojen tapaukseen sovellettuna, seka

lisaksi eritelld mitd ominaisuuksia instrumenttien avulla vahvistetaan.
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Taulukko 3. Laatukonventiot ja niihin liittyvat laadun vahvistamisen instrumentit muk.
Ponte (2009), seka vahvistettavat laatuominaisuudet muk. Noen & Alrge (2010), seka
laadun vahvistamisen prosessi.

Laatukonventio Laadun vahvistamisen > Vahvistettavat

instrumentti laatuominaisuudet

Inspirationaalinen konventio Persoonallisuus

Sisdinen konventio Laheisyys, luottamus ja > Turvallisuusominaisuudet
toistuvuus Terveysominaisuudet

Mielipidekonventio Ulkopuolinen ei- < Esteettiset ominaisuudet
objektiivinen tuomio Eettiset ominaisuudet

Kansalaiskonventio Vaikutus yhteiskuntaan ja - Muut ominaisuudet

ymparistoon

Markkinakonventio Hinta
Teollinen konventio Ulkoinen objektiivinen
mittari

Laadun vahvistamisen ja oikeuttamisen prosessi markkinointiviestinnassa

Laatuominaisuuksille, joita laatukonventioihin sidotuilla instrumenteilla vahvistetaan,
voidaan esittdéd kontekstista riippuen useita erilaisia luokitteluja. T&mén tyon kontekstiin
sopii hyvin Noen ja Alrgen (2010) luokittelu. Lisaksi laatuominaisuudet voidaan esittaa
sitoutuneeksi joko tuotantoon liittyviin teknologioihin, sekd tuotannon alkuperaan
(Streete 2008). Kiinnostavia tassa tutkimuksessa ovat erityisesti ominaisuudet, jotka ovat
ensisijaisia juuri suomalaisille luonnonmarjoille ja millaisten instrumenttien kautta ne
tuodaan esille ja tdmén lisdksi myods se, miten ndma ensisijaiset laatuominaisuudet
suhteutuvat marjojen tuotantotapaan (teknologiaan sitoutuneet laatuominaisuudet), sek&
niiden alkuperddn. Laatuominaisuuksien ja laatukonventioiden teoriat eivat ole toisistaan
irrallisia teorian osia, vaan ne nahdaan tdssd mallissa vuorovaikutteisina. Yhteys
muodostuu  laadun  vahvistamisen instrumenttien  valitykselld. Se  millaisia
laatuominaisuuksia kuluttajalle pyritddn vélittdmaan, on yhteydessd siihen mihin
jaettuihin konventioihin niiden legitimiteetti perustuu. Yhteyttd ei voida suoraviivaisesti
ennalta maarittdd, vaikka yhtendisyyksid laatukonventioiden ja -ominaisuuksien

kategorisointien vélill4 onkin.



50

Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on siis syventéa erilaistamisstrategian perusteita ja
toteuttamisen jasentelyd mikrotasolla. Yleisen strategiamallin avulla voidaan eritelld mita
tehdadn: keskitytddnko kustannusten alentamiseen ja mittakaavaetujen tavoittelemiseen,
jonkun tietyn asiakasryhman tarpeisiin, vai pyritddnkd erottautumaan muista omalla
tarjonnalla. Esitellyn mallin avulla voidaan puolestaan vastata kysymykseen miten se

tehdaan.

Malli perustuu oletukselle laadun sosiaalisesta rakentumisesta. Otokseen valikoituneita
yritysten sosiaalisen median julkaisuja tutkitaan siis konstruktiivisina representaatioina.
Talloin mielenkiinnon kohteena on tutkia mit& keinoja representaatio kayttd4 antaakseen
vaikutelman, ettd se esittdd todellisuutta (Seppénen 2005, s. 94).  Todellisiin
laatuominaisuuksiin ei siis oteta t&ssd tutkimuksessa kantaa, eika siihen vastaako
representaatio sen tuottajan intentioita. Tama representaationdkdkulma avataan

seuraavassa luvussa, jossa esitan miten tdman tyon empiria toteutettiin.
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5 Tutkimuksen toteutus

Tama tyo on tapaustutkimus. Tapaukseksi olen rajannut suomalaisen luonnonmarjaketjun
ja vertailutapaukseksi pohjoisamerikkalaisen viljeltyjen marjojen tuotantoketjun.
Tapaustutkimus ei itsessaan ole aineiston analyysin metodi, vaan tutkimusstrategia ja
tutkimustapa. Tapaustutkimuksen sisdlla voidaan kayttd4 erilaisia aineistoja ja
menetelmia (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, s.9). Liiketaloustieteissé tapaus- eli case-
tutkimuksella viitataan tavallisesti yrityscaseihin, jossa tapaukseksi on tyypillisesti rajattu
yksittéinen yritys tai sen toiminto tai osasto. Tapauksen rajaaminen on kuitenkin tutkijan
valinta. Tasséd yhteydessd olen nostanut tapauksen rajauksen yritysryhmien tasolle.
Valittuja yrityksid yhdistdd niiden tuotteissaan kayttdméa raaka-aine. Tapaustutkimuksen
vahvuuksia on spesifisyyden ja monimutkaisuuden huomioonottaminen, tilanteessa jossa
puhdas teorisointi ei ole aina tarkoituksenmukaista tai edes mahdollista. Nain on usein
liiketaloustieteissa ja yleisemmin tutkittaessa ihmisten toimintaa (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005, s. 156). Edelld mainittu patee my6s valitsemaani tutkimuskohteeseen ja
valitsemaani teoreettiseen viitekehykseen.  Suomalaiseen luonnontuotealaan liittyy
yhdistelm& esimerkiksi yhteiskunnallisia ja ymparistollisi& muuttujia, jotka aiheuttavat
sen, ettd joltain muulta alalta johdettua mallia ei sellaisenaan voida soveltaa sité4
kuvaamaan. Tassd luvussa esittelen tarkemmin k&yttdmani aineiston ja sen analyysiin
kayttamani metodit. Lisaksi arvioin tutkimuksen eettisyyttd. Tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnin olen jattanyt tdméan tyon viimeiseen kappaleeseen jossa pohdin esittdmieni

tulosten merkittavyytta.

5.1 Aineisto

Koskisen ym. (2005, s. 158) mukaan tapaustutkimuksessa voidaan kayttd4&d monia eri
aineistotyyppeja. Kéytan tassa tutkimuksessa valmiita aineistoja. Yin (2003, s. 86) on
listannut  valmiiden dokumenttien kayttdamisen vahvuuksia ja  heikkouksia
tapaustutkimuksessa. Valmiiden aineistojen k&yttamisessa on se etu, ettd niihin ei liity
reaktiivisuusriskej, kuten esimerkiksi haastatteluissa ja havainnoinnissa, koska niita ei
ole tuotettu nimenomaisesti tutkimusta varten. Lisé&ksi valmiiden dokumenttien eduiksi

voidaan lukea kattavuus: dokumentteja voi olla saatavilla laajalta ajanjaksolta ja ne
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voivat peittdd paljon tapahtumia. Liséksi ne ovat ilmaisuissaan tasmallisid. Toisaalta
nithin voi liittyd dokumentaation tuottajasta riippuvia vaaristymia, joita on vaikea, ellei
mahdoton tunnistaa.  Aineistoni hankin internetistd. Kerasin tyoni aineistoksi marjoja
tuotteissaan kayttavien yritysten sosiaalisen median kautta jakamaa sisaltéd. Pohdin
tutkimusaineistoksi monia eri vaihtoehtoja — haastatteluista pakkausviestinnén analyysin.
Ikkunan laadun oikeuttamiseen ja sitd ohjaavin konventioihin olisi saanut rakennettua
monesta eri materiaalista. Internet ja tarkemmin sosiaalinen media valikoituivat lopulta
aineiston lahteeksi muutamasta eri syysta. Tarkeimmat syyt ovat sopivuus tutkimuksen

ongelmanasetteluun ndhden, saavutettavuus, vertailtavuus ja ajankohtaisuus.

Aineiston sopivuutta ongelmanasetteluun voidaan havainnollistaa Streeten (2008)
tekemén jaon avulla. Han jakaa laadun suunniteltuun laatuun (designed quality) ja sen
ilmenemismuotoihin (modes of designed quality). Suunniteltua laatua voitaisiin lahestya
tekemalld haastatteluja yrityksen sisalla, kun taas valitsemani aineisto antaa
mahdollisuuden tutkia laadun ilmenemistd jo olemassa olevan viestinnan kautta. T&té
voidaan havainnollistaa myos representaation kasitteen avulla. Seppésen (2005, s. 77)
mukaan representaation kasitteen avulla on mahdollista pohtia esimerkiksi sit4, milla
tavoin eri mediat esittdvat ja tuottavat todellisuutta, kenen nakdkulmasta ja millaisin
valinein. Representaatioon voidaan Seppasen (2005, s. 94) mukaan ottaa kolme
nakokulmaa: 1. suhteessa todellisuuteen, 2. suhteessa representaation tuottajan intentioon
ja 3. representaatio osana todellisuutta. Tamén tutkimuksen tarkoituksena ei ole
tarkastella vastaavatko esille tulevat laatukuvat todellisuutta tai julkaisun taustalla olevan
yrityksen intentioita, vaikkakin nditd n&kOkulma voitaisiin kayttdd lahtokohtana
mahdollisissa  jatkotutkimuksissa. Taman toteuttamiseksi tarvittaisiin ~ kuitenkin
lisdaineistoa, kuten tuottajien haastatteluja.  Taten nakokulmaksi representaatioon
valikoitui sen tarkasteleminen konstruktiona. Tamé nakokulma siséltyy myos tyon alussa

esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

Aineiston saavutettavuudella tarkoitetaan sité, ettd sen hankinnan vaikeus ei aiheuttanut
rajoitteita tyon toteutukselle. Pohjoisamerikkalaisia marjatuotteita on Suomessa saatavilla
rajoitetusti. Sama koskee myos perinteisissd markkinointiviestinndn kanavissa, kuten
lehdissd ja TV:ssd julkaistavaa sisdltod. Pohjoisamerikkalaisten yritysten edustajien
haastattelukin olisi ollut mahdotonta ké&ytettdvissa olleisiin resursseihin ndhden. Yin
(2003,5.86) mainitsee valmiiden dokumenttien k&yttoon tapaustutkimuksessa liittyvén
selektiivisyysvadristyman, joka syntyy aineiston puutteellisesta kerdyksestd, joka
puolestaan voi johtua siitd ettd kaikki aihetta koskevat dokumentit eivat ole yhta helposti
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saavutettavissa. Sosiaalisen median sivustoilla aineisto oli selattavissa kronologisessa
jarjestyksessd ja sosiaalisen median sivuston puolesta julkaisuihin oli liitetty aina
ajankohta, jolloin ne julkaistu ja kaikkien yritysten sivut olivat julkisia ja helposti
I0ydettavissa. Lisaksi kahden eri tapauksen vertailu helpottuu, kun julkaisujen alusta on
sama, eli tassa tapauksessa sosiaalisen median kanavat. Talloin sisallén formaatti on

sama, joten huomion kiinnittdmisen oleellisiin eroihin voi olettaa yksinkertaistuvan.

Mietin aluksi sisalloksi myds yritysten internetsivuja, mutta nopeasti huomasin, ettéa
niiden sisalté oli omalla tavallaan hyvin kaavamaista: sivuilta 10ytyi yleensd vain
oleellisimmat tiedot yrityksen toiminnasta ja tuotteista. Internetsivut tulivat myos lopulta
osaksi aineistoa, koska sosiaalisen median kaytté pohjautuu osaksi linkitykseen, joka tuo
mukaan my0s siséltod sosiaalisen median palveluiden ulkopuolelta, mukaan lukien
yritysten omat internet-sivut. Aineistossa oli paljon julkaisuja, joissa oli linkki yrityksen
yllapitamaélle sivulle, jossa oli tarjolla lisatietoa kasitellysta aiheesta. Sosiaalista mediaa
voidaankin yrityksen k&ytossa verrata ilmoitustaulun kayttoon. Sen kautta voidaan jakaa
yrityksen toiminnasta kiinnostuneille tietoa lyhyin ja ytimekk&iden viestien kautta ja

linkkien avulla tarjota yhteys lisatiedonl&hteeseen eri aihepiireista.

Yksi erityinen haaste kaytettdessa verkkoa aineiston lahteend on aineiston rajaaminen.
Tarkedd on myos madrittdd, mitd sosiaalisella medialla oikeastaan tdman tutkimuksen
yhteydessé tarkoitetaan, jotta mahdolliset aineiston lahteet ylip4d4tdan voidaan kartoittaa.
Verkon ja sosiaalisen median tutkimuksen menetelmékirjassaan Laaksonen, Matikainen
ja Tikka (2013) nostavat esille kaksi keskeistd sosiaalisen median méaéaritelméaa.
Sosiaalisella medialla voidaan tarkoittaa ryhmé&& verkkopohjaisia sovelluksia, jotka
mahdollistavat kayttdjilleen sisallon luomisen ja sen jakamisen muiden kéyttgjien
muodostamissa verkostoissa (Kaplan ja Haenlein, 2010, s.61). Toinen madritelma
asettaa kehykset viestinndn ominaisuuksille: Sen on oltava institutionalisoitumatonta,
verkottunutta ja vuorovaikutteista, jossa kayttdja on aktiivinen tuottaja (Bechmann &
Lomborg 2012,s.3). Sosiaalisten median sovellusten kirjo on kasvussa. Tdhdn tychon
valikoitui aineistoa seuraavista lahteista, joiden wvoi kaikkien Kkatsoa vastaavan
yllamainittuja maaritelmid: Facebook, Youtube, Instagram ja Twitter. N&ma ovat
kansainvélisesti tunnettuja ja laajan kayttdjamadrddn omaavia sosiaalisen median
sivustoja. Alanteen (2015) mukaan ndamé& ovat myos suomalaisten elintarvikealan
yritysten eniten markkinoinnissaan hyddyntdmét sivustot, joista Facebook on térkein.
Otokseen valikoituneilla yrityksilla oli sisalt6d my6s muilla sosiaalisen median

madritelma& vastaavilla sivuilla, mutta yll& mainitut olivat yritysjoukossa laajimmin
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hyddynnetyt. My0s néiden sivustojen sisallon luonne sopi parhaiten yhteen
tutkimusongelman, sek& paéasiallisen analyysimetodin, laadullisen siséllonanalyysin
kanssa. Seuraavaksi esittelen lyhyesti palvelut, joiden kautta aineisto kerattiin.

Facebook: Vuonna 2004 perustettu yhdysvaltalainen yritys, jonka tuottama palvelu
perustuu vuorovaikutukseen ja erityyppisten siséltdjen jakamiseen palvelun kayttéjien
kesken. Vuoden 2014 lopussa palvelulla oli maailmanlaajuisesti 890 milj. péivittaista
aktiivista kayttdjaa ja kokonaiskayttdjamaara on yli miljardi kayttajad. (Facebook 2015)

Youtube: Youtube on videopalvelu, joka mahdollistaa kayttéjilleen videoiden lataamisen
ja muiden kayttéjien lataamien videoiden katselun, sekd kommentoinnin. Kayttajilla on
kaytossddn omat kanavat, joita muiden kayttajien on mahdollista seurata. Youtube on osa
Yhdysvaltalaista Alphabet- yhtymdd, joka on maailman suurin tietotekniikka-alan
konglomeraatti, joka on tunnettu myds Google-hakukoneesta. Yhtymén Kkaikilla
palveluilla on yli miljardi kayttajaa (Youtube 2016; Alphabet 2016).

Twitter: Twitter on Yhdysvalloissa vuonna 2007 perustettu yritys. Palvelussa sen
kayttajat voivat jakaa kuvia ja 140 merkkié pitkia viesteja kaikille palvelun kayttajille.
Keskustelua eri aiheista kdydaan aihetunnisteiden avulla. Sovelluksella on 320 miljoonaa

kayttdjaa maailmanlaajuisesti. (Twitter 2015)

Instagram: Facebookin omistama palvelu, jossa kayttajat voivat julkaista kuvia ja
videoita. Kuvien oheen on myds mahdollista liittdd kuvateksti ja kayttajilla on

mahdollisuus kommentoida muiden kayttéjien julkaisemia kuvia (Facebook 2015).

Yrityksilld—erityisesti pohjoisamerikkalaisilla yrityksilla — oli sisaltéd myods muilla
sosiaalisen median sivustolla, kuten Pinterestissé ja LinkedlInisséd. Naiden palveluiden
siséltd ei kuitenkaan taysin sopinut yhteen tdmén tyon tutkimusasetelman kanssa joten
rajasin ne tarkastelun ulkopuolelle. Ensin mainittu on palvelu, jossa kayttajat voivat
muodostaa virtuaalisia inspiraatiotauluja, joihin voi kiinnitt&da kuvia ja kuvallisia linkkeja
esimerkiksi erilaisiin harrastuksiin liittyen. Linkedin on puolestaan tygeldman tarpeisiin
luotu palvelu, jossa verkostoja muodostetaan ja sisaltod tuotetaan tyéeldaman kontakteihin
pohjautuen. Linkedinia yritykset kayttavat lahinna profiloituessaan tyonantajana, eiké se
ole taten niinkaan kuluttajamarkkinoinnin kanava (LinkedIn 2016).
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Suoritin aineiston kartoituksen ja tarkemman rajauksen tammi-helmikuussa 2016.
Suomalaiset yritykset otantaan 10ytyivat melko vaivattomasti. Arktiset aromit ry yllapitaa
listausta luonnontuotteiden vientid harjoittavista yrityksisté. Valitsin vientid harjoittavista
yrityksista ne joiden valikoimaan olennaisena osana kuuluivat marjoista valmistetut
kuluttajamarkkinoille tarkoitetut elintarvikkeet ja jotka kayttivat silla hetkelld

markkinoinnissaan sosiaalista mediaa. Yritysten mééra rajautui taten viiteen yritykseen.

Taman jalkeen siirryin etsimaan Pohjois-Amerikasta sopivia vastinpareja vertailevaa
tutkimusotetta silmélld pitden. Mahdollisten yritysten kartoittaminen ei ollut yht&
helppoa, kuin se oli Suomen osalta. Vastaavaa koottua listausta vientid harjoittavista
yrityksista ei loytynyt. Kartoitin sekd kanadalaisia, ettd yhdysvaltalaisia yrityksia.
Otokseen valikoituneiden yrityksien péaakonttori sijaitsee kaikilla Yhdysvalloissa.
Yritysten tuotannossaan kayttamat marjat kuitenkin tulevat laajalta alueelta, sek&
Pohjois-, ettd  Eteld-Amerikan  alueelta.  Osa  yrityksistda my0s  toimii
osuuskuntaperiaatteella, jolloin eri maissa sijaitsevat tuottajat omistavat yrityksen.
Otokseen valikoitui suhteellisen suuria yrityksid. Etsin my6s pienempia yrityksid, mutta

ne toimivat usein hyvin paikallisesti ns. maalaismarkkinatoiminnan kautta.

Mukaan valikoituneiden pohjoisamerikkalaisten yritysten tuotteiden jalostusaste vaikutti
olevan my0s astetta matalampi kuin suomalaisten yritysten. Siind misséd otokseen
valikoituneet suomalaiset yritykset eivat tarjoa tuoretta marjaa lahes lainkaan, vaan
painopiste on jalosteissa (pakasteet mukaan lukien), on yhdysvaltalaisten yritysten
valikoimassa paljon tuoreita marjoja. Erityisesti tuoreet pensasmustikat ovat sellaisenaan
suosittu napostelutuote. TAmé on toisaalta itsestddn selvé ero, kun vertaa raaka-aineen
vuotuista saatavuutta molemmissa tapauksissa. Kuten mainittua, pohjoisamerikkalaiset
yritykset hankkivat viljellyt marjansa laajemmalta alueelta, joka ulottuu paivantasaajan
molemmin puolin. Taten raaka-aineen saatavuus on tasaista ympdari vuoden. Toisaalta
yritysjoukkojen kokoero tuo vertailuasemaan lisad mielenkiintoista kontrastia. Isoilla
yrityksilla on luonnollisesti strategian ndkokulmasta tarkasteltuna erilaiset 1&htékohdat.
Kustannusetujen tavoitteleminen voi olla isoille yrityksille varteenotettavampi vaihtoehto
ja toisaalta hyodykeansan uhka on niin sanottuja bulkkituotteita tuottaville yrityksille
erilainen kuin tuotteidensa erikoistamiseen keskittyneilld pienilld yrityksilla. Tapausten
valille on kuitenkin osoitettavissa yksi selked yhteinen nimittdjd, joka on kéytetty raaka-
aine, eli Vaccinum- suvun marjat, joihin liitetyt laatukuvat ovat tdman tyon ensisijainen

tarkastelun kohde.
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Otosta suunniteltaessa ja toteutettaessa on tdarkedd tunnistaa havaintoyksikkd ja sen
hierakinen suhde tutkittavaan todellisuuteen tai tapaukseen (Trochim 2007; Elo ja
Kyngds 2008). Tassa tyossa analysoidaan yksittéisten yritysten tuottamia, sosiaalisen
median kautta jaettuja julkaisuja. Julkaisu on nimensd mukaan julkaistu yhtend ajan
hetkend nakyvaksi muille sosiaalisen median kayttédjille. Kolme késitettd joita kaytén
kuvaamaan aineistoa, sek& ndiden kasitteiden valinen hierakinen suhde, ovat esitetty
kuviossa 4. Kokonaisuutena tutkin sosiaalisen median kautta tuotettua ja jaettua sisaltoé.
Siséltd puolestaan muodostuu julkaisuista, jotka jasentyvat omiksi vuorovaikutteisiksi
yksikoikseen erillisen verkko-osoitteen taakse. Julkaisut ovat puolestaan sosiaalisen
median paivityksia ja niissé jaettua laajennettua sisélt6d, joka saattaa sijaita tarkastellun
sosiaalisen median sivuston ulkopuolella. Havaintoyksikot yksiloin péivityksen verkko-
osoitteen  perusteella, mutta ké&sittelin  varsinaisessa teoriaan  pohjautuvassa
siséllonanalyysissa koko linkin takaa I0ytynyttd julkaisua, myOs sosiaalisen median
ulkopuolelle  ulottuvine osineen.  Ensimmdisessd analyysin  vaiheessa, eli
aineistolahtdisessa sisallon erittelyssa tarkastelin vain pdivitysten sisaltod, eli sitd
julkaisun osaa, joka sijaitsi tarkastellulla sosiaalisen median alustalla.

Sosiaalisen median kautta
jaettu ja siella tuotettu
sisaltd

Kronologisesti jasentyvia
ja vuorovaikutteisia
julkaisuja

Sosiaalisen median
sivustolle tuotettu
paivitys ja sen mahdollisesti
sisaltdman linkin kautta
laajennettu sisdlto

Kuvio 4. Sosiaalisen median siséllon jakautuminen havaintoyksikoiksi

Paivitysten verkko-osoitteet l6ytyvat tdman tyon liitteisté niiden julkaisujen osalta, joita
olen lainannut tai joihin viittaan tutkimuksen tuloksia raportoidessani. Yksittdisten
julkaisujen kautta muodostuu yritysten valittdma kuva laadusta ja néista yrityksista
puolestaan muodostuu kaksi tapausta, joiden muodostamaan kahteen kokonaiskuvaan ja
niiden  vertailuun tdman tyon yhteenveto ja  johtop&atokset  perustuvat.
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Analyysiyksikdihin, eli havaintoyksikdiden pilkkomisesta analysoitaviin piirteisiin

perehdyn seuraavassa, menetelmia kasittelevassé luvussa.

Kéavin l&pi kaikkien kymmenen yrityksen julkaisut valitsemallani neljalla sosiaalisen
median sivustolla, jotka oli julkaistu valitun aikavalin sisélld. Ensisijaiseksi
tarkasteluajanjaksoksi otin vuoden 2015. Jos yrityksell&d ei ollut julkaisuja kyseiseltd
ajanjaksolta tai julkaisuja oli suhteellisen vahan, niin venytin tarkkailuajanjaksoa
taaksepdin tarpeen mukaan, lahinn& tasapainottaakseni eri sosiaalisen median sivustoilla
julkaistujen siséltdjen suhdetta aineistossa, mutta myods yksittéisten yritysten julkaisujen
maadréa aineistossa. Vanhimmat aineistoon valikoituneet julkaisut olivat vuodelta 2012.
Selasin 1api useampia tuhansia julkaisuja. Suomalaisten julkaisujen maara oli n. 1000 kpl
ja yhdysvaltalaisilla yrityksilla mé&&ard oli moninkertainen, johtuen kaytettyjen
julkaisukanavien suuremmasta méaéarasté ja tihedmmaésta julkaisutahdista. On selvaa, etta
naiden kaikkien julkaisujen syvéllinen, tai kevyempik&an analyysi ei ollut tdman
tutkimuksen puitteissa mahdollista. Toisaalta se ei olisi ollut edes jarkevaa. Julkaisujen
kokonaismé&éraan sisaltyi paljon samojen julkaisujen toistoa ja epétasapainoa sisallon
madrén ja laadun valilla. Julkaisujen laajuus vaihteli huomattavasti yhden lauseen
mittaisista tokaisuista pitkiin videoihin ja linkkien taakse katkeytyviin artikkeleihin ja
muihin siséltoihin. Taten karsin otosta analyysia varten.

Ensimmadiseksi k&vin ldpi suomalaisten yritysten julkaisut, joita oli verrattain
huomattavasti vdhemman. Karsin harkinnanvaraisesti pois julkaisuja, jotka eivét
koskeneet kiinnostuksen kohteena olevia marjoja, sekd pyrin tasoittamaan aineistoa eri
yritysten ja sosiaalisen median alustojen valilla. Valitsin siis suhteellisesti enemman
julkaisuja mukaan yrityksiltd, joilla julkaisujen kokonaismaard oli pienempi. N&in
tekemalld halusin varmistua, ettd yksittdisen yrityksen muodostama kuva laadusta ei
painottuisi aineistossa liikaa. Taten pé&adyin 450 kappaleeseen yksittéisia julkaisuja.
Paadyin rajaamaan pohjoisamerikkalaisen otoksen samankokoiseksi, kuin suomalaisen
aineisto. Koko aineiston kooksi tuli tdten 900 julkaisua. Tamé maéara julkaisuja valikoitui
otoksen kooksi, koska se oli vield sen suuruinen, ettd sen erittely halutulla tarkkuudella
oli mahdollista.

Aineiston rajaaminen oli siis harkinnanvaraista. T&std johtuen otosta ei voida pitda
taysin edustavana. Kyseessé on kuitenkin kvalitatiivinen tutkimus, jolloin otoksen kokoa
voidaan pohtia saturaation, eli kylld&dntymisen avulla. Kylldé&dntyminen aineistossa

saavutetaan, kun samat asiat toistuvat eikd uusia ndkodkulmia tutkittavaan aiheeseen enaa
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nouse esille (Hirsjarvi ym. 1997, s.117). Jos olisin valinnut julkaisuja samassa suhteessa
kuin yritykset ovat niitd tuottaneet, olisi vaarana ollut, etté aineisto olisi kyllaantynyt ns.
puheliaimpien yritysten toimesta, eivatkd marginaaliset, mutta mielenkiintoiset
nékokulmat aiheeseen olisi mahtuneet mukaan. Mahdollisimman rikasta ja
informatiivista ilmion kuvausta voidaan pitdd laadullisen tutkimuksen olennaisena
tavoitteena. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaankin usein tarkoitushakuisesta
naytteestd ennemmin kuin otannasta, joka on kasitteena I&htoisin yleistdmiseen pyrkivista
tilastollisista menetelmista (Koskinen ym. 2005). Jos aineiston analyysi olisi perustunut
kvantitatiivisiin menetelmiin, olisivat otantaa ohjanneet erilaiset tavoitteet, kuten tarve

luotettavalle yleistamiselle.

Vaikka otosta tarkoitushakuisesti pyrittiin tasapéistamaén yritysten ja sosiaalisen median

sivustojen vélillg, ei jakauma ole ndiden valilla taysin tasainen.

Suomi Pohjois-Amerikka
3% 50 7%
43 % ’, 21 % ‘
25 04 29 %
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Kuvio 5. Havaintoyksikkdjen jakautuminen aineistossa yrityksittdin Suomessa (A-E) ja

Pohjois-Amerikassa (F-J)

Kuviossa 5 on esitetty aineiston havaintoyksikoiden, eli julkaisujen jakautuminen eri
yrityksien valille. Epéasuhta on suurempi Suomen osalta. Tahan voidaan arvioida olevan
monia eri syitd. Otosta lahdettiin kerdédmé&&n suomalaisen tapauksen ehdoilla. Yritysten
kokonaismé&éra oli Suomen osalta pienempi. Kaikki yritykset olivat lasnd sosiaalisessa
mediassa, mutta sen kayton laajuudessa oli huomattavia eroja. Vain yhdella yrityksella
oli kaytossadn kaikki nelja aineiston lahteeksi valittua palvelua. Tdma voi johtua
esimerkiksi sosiaaliseen mediaan kéytettavissa olevien resurssien pienuudesta tai muuten

sosiaalisen median suhteellisesta uutuudesta markkinoinnin ja viestinnan kanavana;
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kaikkia sen tarjoamia mahdollisuuksia ei ole viela ehditty ottaa kayttoon.
Pohjoisamerikkalaisten yritysten osalta jakauma on tasaisempi. Yritykset olivat kuitenkin
huomattavasti suurempia, kuin suomalaisessa tapauksessa ja markkinointi- ja
viestintaresurssit lienevat taten my6s suuremmat. Lisdksi moni sosiaalisen median
palvelu ja niihin markkinoinnin valineend liittyva siséltostrategia on l&htoisin Pohjois-
Amerikasta (Hakola & Hiila 2012). Myos télla on varmasti vaikutuksensa laajempaan
palveluiden hyodyntdmiseen. Kaikilla pohjoisamerikkalaisilla yrityksilla oli k&ytoss&dan
kaikki nelja kiinnostuksen kohteena ollutta sosiaalisen median palvelua. Hienoinen
epatasaisuus kuitenkin selittyy julkaisujen mééran ja laadun eroilla: osalla yrityksista
kiinnostuksen  kohteena olevat marjat olivat tuotevalikoimassa suhteellisesti

pienemmassé roolissa. Myos eri palveluiden kayttoaktiivisuudessa oli eroja.

Suomi Pohjois-Amerikka
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Kuvio 6. Havaintoyksikdiden jakautuminen aineistossa sosiaalisen median palveluihin

Suomessa ja Pohjois-Amerikassa

Kuviossa 6 on esitetty havaintoyksikdiden jakautuminen eri sosiaalisen median
palveluiden alustoille molempien alueiden osalta. T&ssd suhteessa vertailtavat alueet
muistuttavat enemman toisiaan. Pienin ma&rd havaintoyksikoitd oli molemmissa
tapauksissa perdisin Youtubesta. On kuitenkin huomattava, ettd Youtubesta peréisin
oleva aineisto oli laadultaan sisaltorikkainta. Sinne ladatut videot saattoivat olla toista
kymmentd minuuttia pitkia ja siséltdd runsaasti informaatiota kuva-, teksti- ja
aanimuodossa. On taten myos selvad, ettd niiden tuottaminen saattaa keskimaarin vaatia
enemman resursseja, kuin muutaman lauseen mittainen tokaisu Twitterissa. Facebook oli
kuitenkin palveluista selkedsti laajimmin hyddynnetty. Suomalaisessa tapauksessa se
kattoi yli puolet havaintoyksikoistd. Facebookissa aineiston formaatti oli myos
vahemman tiukasti rajattu kuin muissa palveluissa. Péivitykseen saattoi sisaltyéd kaikkia
havaittuja modaalisia paivityksen osia: tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja.



60

Ensimmaistd ja kevyempéad analyysin vaihetta, siséllon erittelyd suorittaessani kavin l&pi
ainestoa myos toista vaihetta, eli siséllonanalyysia silméllapitden. Valitsin 900 julkaisun
joukosta julkaisuja, joista teoreettiset ilmidt nousivat mahdollisimman kirkkaasti esille ja
merkitsin ne ylés. Ensimmadisen analyysin vaiheen avulla yksittdisen julkaisujen
sirpaleisesta joukosta muodostui jasennellympi kokonaisuus erityyppisia julkaisuja, ja
syvéllisempi analyysi oli tdten mahdollista.

Nostan esille esimerkkeja ja lainauksia aineistosta elavoittdméaan raportointia ja
havainnollistamaan teoriassa kuvattujen ilmitdiden esille nousemista aineistosta.
Lainauksen yhteydessa on viitattu siihen, onko kyseessd pohjoisamerikkalainen vai
suomalainen yritys. Aluetta indikoidaan joko kirjaimella P (pohjoisamerikkalainen) tai S
(suomalainen) ja havaintoyksikkoon viitataan sen jarjestysnumerolla alkuperaisessé
havaintoyksikkolistauksessa, esim. P1. Viittaan tekstissd esimerkkeihin nailla
alkuperéisilla havaintoyksikoille annetuilla jarjestysnumeroilla, ja niistd koostuvan
listauksen olen koonnut tydn loppuun liiteluetteloon, josta 16ytyy linkki alkuperdiseen
paivitykseen. Tutkimuksen raportoinnissa paatin jattaa yritysten nimet pois, kun kaytén
lainauksia ja esimerkkeja aineistosta kerronnan tukena. NA&in teen, koska haluan
kiinnittdd huomion kokonaisuuteen. Yksittaisissa otantaan valikoituneissa yrityksissa on
eroja, jotka voivat johtua esimerkiksi niiden koosta, yrityskulttuurista, historiasta ja
tuotevalikoimasta. Pyrin hdivyttdmadn néitd eroavaisuuksia yritysryhman sisélla
keskittyméalla tdman tutkimuksen ytimeen ja kaikkia yrityksid yhdistavaan tekijaan, eli
kaytettyyn raaka-aineeseen. Teen ndin, vaikka valikoitua otosta ei voidakaan pitad
kaikkien mittareiden mukaan edustavana otoksena jostain tietystd perusjoukosta
yrityksid. Tutkimuksen ja sen tuloksien luotettavuutta pohdin lisdd yhteenveto ja
johtopaatokset- luvussa taman tyon lopussa. Taulukossa 4 on esitetty yhteenveto
aineistosta, josta kdy ilmi tarkastelemani yritykset, niiden tuotteissaan hyodyntdmat
marjat, sekd markkinoinnissa kaytetyt sosiaalisen median kanavat.



Taulukko 4. yritykset aineistossa

Yrityksen nimi ja toimipaikka

Tarkeimmat tuotteet
(suluissa tutkimuksen
kohteena olevat marjat, joita

yritys kayttaa tuotteissaan )
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Markkinoinnissa hyddynnetyt
sosiaalisen median sivustot

Suomalaiset puolukkaa ja mustikkaa kayttavat yritykset

Kiantama Oy, Suomussalmi

Aten marja Oy, Hirvensalmi

Nordic Vitality Oy, Polvijarvi

Kaskein marja Oy, Luumaki

Roberts Oy, Turku

tuotemerkin  alla  myytavat
Mehut,

kuivatut ja pakastetut marjat.

kuluttajatuotteet:

(mustikka,puolukka)

marjamehut (mustikka,
puolukka)
marjajauheet (mustikka,
puolukka)
marjamehut (mustikka,
puolukka)
juotava marjavalmiste, seka

hillot (mustikka, puolukka)

Facebook, Instagram, Youtube

Facebook

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram, Youtube,

Twitter

Pohjoisamerikkalaiset viljeltyd mustikkaa ja karpaloa kayttavat yritykset

Driscoll Strawberry Associates,

Inc., Watsonville, California,
Yhdysvallat

Ocean Spray Cranberries, Inc.,
Middleborough, Massachusetts,
Yhdysvallat

Jasper Wyman & Son Inc. |,
Milbridge, Maine, Yhdysvallat
Graceland Fruit Inc., Frankfort,
Michigan, Yhdysvallat

Naturipe Farms LLC, Naples,

Florida, Yhdysvallat

viljellyt, tuoreena  myytavat

marjat (pensasmustikka)
marjamehut (karpalo,
pensasmustikka)

marjapakasteet

(pensasmustikka, karpalo)
kuivatut marjat (pensasmustikka,
karpalo)
viljellyt
annospakkauksissa

marjat  erilaisissa

(pensasmustikka, karpalo)

Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube

Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube

Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube
Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube
Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube
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5.2 Menetelmét

Tutkimukseni on lahestymistavaltaan aiheeseen laadullinen tapaustutkimus. Tapauksia
on kaksi: suomalainen luonnonmarjojen tuotantoketju ja pohjoisamerikkalainen
viljeltyjen marjojen ketju. Tutkimuksen ongelmanasettelu on muodostettu suomalaisen
luonnonmarja-alan ndkdkulmasta, joten se on myds tutkimuksen niin sanottu paatapaus.
Tapaustutkimus l&hestymistapana méarittdd kuitenkin vain otoksen ja todellisuuden
valistd suhdetta ja johtopd&tdsten tasoa, eikd ota kantaa siihen miten tulokset tuotetaan.
Kéyttdmani aineiston analyysimenetelmét ovat laadullinen sisallon erittely, seka
laadullinen sisallénanalyysi, jonka ominaisuuksiin ja hyodyntdmiseen tdssd tyossa
perehdyn seuraavaksi.

Taman tutkimuksen aineisto koostuu erityyppisistd tuotoksista. Mukana on sek&
tekstimuotoisia, ettd visuaalisia elementtejd, kuten lyhyitd mainostekstejé ja kuvateksteja,
seka pidempid artikkelityyppisié teksteja ja videomateriaalia, jossa yhdistyvat visuaaliset,
tekstuaaliset ja auditiiviset elementit. Nama kaikki elementit eri tavoin ilmentdvat
rakennettua laatukuvaa. Aineisto on luonteeltaan siis multimodaalista, mika on tyypillista
internet-aineistolle. Analyysimenetelman valinnassa tdmé& muodostaa ongelman: kuinka
multimodaalisia aineistoja tulisi tutkia? (Paasonen 2013). Vastauksena tdhan ongelmaan
paadyin valitsemaan laadulliseen siséllonanalyysin analyysimenetelméksi. Laadullinen
siséllonanalyysi toimii k&yttdmieni analyysimenetelmien kattoké&sitteend. Laadullisen
sisallénanalyysin alle mahtuu monia tapoja analysoida aineistoa. Se ei poissulje kuvan
tulkinnalle ominaista semioottista tulkintaa, tai yksittdisten representaatioiden
syvéllisempad tutkimista. Siséllonanalyysi kuitenkin antaa keinon tutkia miten yksittaiset
representaatiot sijoittuvat osaksi laajempaa aineistoa (Seppénen 2005, s.144).

Laadullinen siséllonanalyysi menetelmdnd sisaltdd usein pdadpiirteissadn seuraavat
tyOvaiheet: 1. aineiston rajaus (mistd ollaan Kkiinnostuneita), 2. aineiston litterointi ja
koodaaminen, 3. aineiston luokittelu, tyypittely ja teemoittelu ja 4. yhteenvedon
laatiminen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, s. 93-95). Ensimmadisen ty®vaiheen perusteet

kuvailin edellisessé luvussa.

Toinen ja kolmas vaihe ovat aineiston varsinaista analyysia, jossa teorian merkitys
tutkimuksessa tulee esille. Aineiston ja teorian suhde voidaan jakaa induktiiviseen ja
deduktiiviseen. Sisallonanalyysin tavoitteena on kasitteellisen mallin rakentaminen, joka

mahdollisimman hyvin kuvaa ja selittdd tutkimuksen kohteena olevaa ilmiéta. Malli



63

voidaan rakentaa joko aikaisempaan tietoon pohjautuen deduktiivisesti, tai ké&sitteet
voidaan johtaa aineistolahtOisesti, eli induktiivisesti (Elo & Kyngds 2008).
Aineistolahtoisesséd analyysisséa sidokset olemassa olevaan teoriaan ovat loyhat tai
olemattomat. Sen avulla voidaan etsid kasitteellistd mallia, jonka avulla voidaan
jasentdd tutkittua ilmiotd. Teoriasidonnainen analyysi puolestaan pohjautuu tiukkaan
teoreettiseen viitekehykseen, joka sanelee tutkijan kayttdméat selitysmallit ja
kiinnostuksen kohteena olevat ilmiot. Tdma onkin luonnontieteellisen tutkimuksen
perinteinen selitysmalli (Tuomi & Sarajarvi 2002, s. 99). Todellisuus ei kuitenkaan ole
aina ndin kaksijakoinen. Eskola (2001) esittddkin kolmannen siséllonanalyysin tyypin,
teoriasidonnaisen analyysin. Teoriasidonnaisessa analyysissa vaihtelevat
aineistolahtdinen ja teorialdhtdinen tarkastelu.

Teoriasidonnainen analyysi kuvaa hyvin téssa tydssa sovellettua sisallonanalyysia.
Suoritin analyysin kahdessa vaiheessa. Ensimmaéinen vaihe oli koko aineiston
sisallonerittely, joka suoritettiin kayttamalld luokkia, jotka muovautuivat analyysin
edetessd. Ensimmaisen vaiheen tarkoituksena oli yritysten tuottamien péivitysten niin
sanotun ilmisisallon erittely, joka liittyi toiseen alatutkimuskysymykseen sosiaalisen
median roolista laatukuvan esille tuomisen kanavana. Laskin eri rakenneosien ja
sisaltotyyppien toistumista aineistossa. Sisdltotyyppien kategoriat muovautuivat
analyysin edetessa. Tavoitteena oli muodostaa luokkia, joiden kautta sisallén toistuvat
piirteet voitiin eritelld mahdollisimman selkeésti ja jotka sopivat koko aineiston, seka
suomalaisten, ettd pohjoisamerikkalaisten yritysten péivitysten sisallon luokitteluun.
Vélilla ilmeni tarvetta yhdistella luokkia, kun ilmi tuli paallekkaisyyksia, seké luoda liséa
luokkia tapauksissa, joissa eteen tuli péivitys, joka ei mennyt minkdan jo luodun luokan
alle. Sama péivitys voitiin kuitenkin sijoittaa siséltotyypin mukaan useampaankin
luokkaan, maksimissaan kuitenkin kolmeen eri luokkaan. Eri sisaltotyyppien yhteyksié
tarkastelemalla saatiin aineistosta monipuolisempi kuvaus, kuin vain erittelemalla
yksittdisten kaiken kattavien sisaltotyyppien esiintyminen. Esimerkkind voidaan mainita
neljd muodostettua luokkaa: tuotteisiin keskittyvat pdivitykset, raaka-aineeseen
keskittyvat paivitykset, sesonkiin liittyvat paivitykset, seka reseptit ja tarjoiluehdotukset.
Yksi pdivitys voitiin tyyppinsé puolesta sijoittaa useampaan edelld mainittuun luokkaan.
N&in voitiin siis tarkastella rakentuvatko julkaistut reseptit ja tarjoiluehdotukset sesongin,
raaka-aineen, vai tuotesidonnaisten ominaisuuksien ympérille, sen sijaan etta olisi vain
laskettu montako reseptid, tuotteisiin, raaka-aineeseen tai sesonkiin liittyvad julkaisua
aineistosta l0ytyy.
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Eri sisaltotyyppien lisaksi Kirjasin ylds pdivityksen Kielen, niissa esiintyvat, tutkimuksen
kohteena olevat marjat, sekd julkaisun sisallon muodon (Kuva, teksti, video,
hyperlinkki). Té&ss& analyysin ensimmaisessé vaiheessa kyseessé oli siis ensisijaisesti
aineiston sisallon maaralliseen erittelyyn perustuva analyysi. Tuomi ja Sarajarvi (2002,
s.107) kayttavat tastda menetelmastd nimitystd sisallon erittely erotuksena
sisallénanalyysin késitteeseen, joka heiddn mukaansa on dokumenttien siséllon
mahdollisimman rikasta sanallista kuvailua. Siséllon erittelyyn kéytin apuna Microsoft
Office Excelid. Muodostin molemmille tapauksille oman taulukon, jossa yhden rivin
muodosti yhden linkin takaa 10ytyvé, paivitys, eli tutkimuksen havaintoyksikkd. Sisallon
erittelyn muuttujille luotiin omat sarakkeet, joihin kirjattiin ylos aineistolahtdiset koodit,
kunkin havaintoyksikon osalta. Sarakekohtaisen suodattamisen avulla voitiin muodostaa
erittelyn tulokset. Koska julkaisujen maard oli niin suuri (N= 900), ei kaikkia
havaintoyksikoitd voitu tarkastella endd yksittaisind julkaisuina analyysin toisessa
vaiheessa. Analyysin ensimmaisen vaiheen tarkoituksena olikin siten myos kartoittaa ne
julkaisut ja eritellyn avulla muodostetut julkaisukokonaisuudet, jotka soveltuivat
seuraavaan analyysiin vaiheeseen. Analyysin ensimmaisessa vaiheessa keskityin mygs
kapeammin sosiaalisen median sisdisten paivitysten sisaltéon ja jatin toistaiseksi sivuun

niissé esiintyvan laajennetun sisallon, eli julkaisujen analyysin.

Tuomen ja Sarajarven (2002, s.107) madrittelyn mukaiseen varsinaiseen
siséllonanalyysiin siirryttiin analyysin toissa vaiheessa. Myo6s sidos aikaisempaan
tutkimukseen ja siitd muodostettuun teoriaan oli vahvempi analyysin toisessa vaiheessa
ja luvussa 4 esitelty, taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys otettiin kayttoon.
Analyysia siis ohjasivat tdssa vaiheessa teoreettisen viitekehyksen elementit:

laatuominaisuudet ja laadun oikeutus.

Analyysi on luonteeltaan kuvailevaa ja vertailevaa. Kuten Ponten (2016) yhteenvedosta
voidaan todeta, on konventioteorian sopivuus vastaavanlaisten tapausten kuvaamiseksi
testattu jo laajalti aikaisemmassa tutkimuksessa, joten teoriaa testaavasta
eksploratiivisesta analyysistd ei tdssd yhteydessd voida puhua sen tdydessé
merkityksessd. Analyysin eksploraitiivisuus Kkuitenkin toteutui suhteessa kasiteltyihin
tapauksiin. Kuvailevan analyysin avulla pyritddn vastaamaan tutkimuksen empiirisiin
tavoitteisiin, eli tuottamaan tietoa suomalaisen luonnonmarjaketjun markkinoinnista ja

laatuperusteisesta erottautumisesta.
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Vertailevalla analyysilla tarkoitetaan kahden tai useamman tapauksen vertailua toisiinsa.
Vertaileva tutkimus alkaa yksitdisten tapausten ominaisuuksien tunnistamisella ja etenee
sen pohjalta rinnakkaisasetteluihin (Kurunmaki 2007, s. 77). Taman tutkimuksen aloitin
suomalaista ketjua kasittelevan aineiston analyysilla, jonka jalkeen siirryin
pohjoisamerikkalaisen Kketjun aineiston analysointiin ja viimeinen vaihe oli ndiden
kahden tapauksen vertailu. Vertailtavien tapausten madrédn pitdminen pienend
mahdollistaa laadullisten menetelmien tehokkaan hyddyntdmisen. Tapausten maarén
kasvaessa muuttuu laadullinen analyysi raskaaksi toteuttaa ja maarallisten menetelmien
kéytosta tulee kéayttokelpoisempia (Kurunméki 2007, s. 76).

Analyysin apuna kaytettiin samaa excel-taulukkoa, johon ensimmadisen vaiheen
siséllonerittely tehtiin. Yksittaisten pdivitysten ja niistd sisdllonerittelyn perusteella
muodostettujen julkaisuryhmien teorialdhtinen analyysi Kirjoitettiin - auki omiin
tekstitiedostoihinsa, jotka linkitettiin taulukkoon vastaavien havaintoyksikoiden alle.
Taten aineiston jdrjestely ja ryhmittely raportin rakentamiseksi helpottui.
Sisallonanalyysi toteutettiin nostamalla teemoittelun avulla representaatioiden teorian
valossa merkittavia osia esille ja kirjoittamalla ne auki ja liittdméall4 ne osaksi aineiston
kokonaisuutta. Representaatioita voidaan tutkia sekd semiotiikan, ettd laajemmin
siséllonanalyysin keinoin (Seppéanen 2005). Tassa tyossa keskityttiin siis jalkimmaéiseen
menetelm&én. Tyon tulokset siis perustuvat aineiston kuvailuun suhteessa taustateoriaan,
sen sijaan ettd esitettéisiin miten representaation merkitys yksittaisen havaintoyksikon
tasolla rakentuu. Syvallisempien semiotiikkaan kuuluvien merkkien ja merkityksien
valisten yhteyksien analyysi jatettiin tassd tyossd, koska aineisto oli niin laaja ja sisélsi
erilaisia aineiston muotoja; kuvaa, tekstid ja &antd, joihin semioottisen analyysin
soveltamien ei ole kaikkiin yhta yksinkertaista. Vaikka semioottinen analyysi ei olekaan
tdmén tyon analyysitapa on kuitenkin hyodyllistd tunnistaa semiotiikka jasennysten
tutkimisen taustateoriana. T&lloin huomio kiinnittyy my6s siihen miten asioita
erontekojen ja luokitusten kautta kerrotaan, sen sijaan ettd tarkasteltaisiin vain sitd mita

teksteissa ja muussa aineistossa kerrotaan (Alasuutari 1993 s.97).
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5.3 Tutkimuksen eettisyys

Taman tutkimuksen osalta tutkimuseettinen pohdinta liittyy aineistoon ja sen
julkisuuteen. Internetaineistoa tutkittaessa on pohdittava kuinka julkiseksi aineisto on
tarkoitettu (Turtiainen & Ostman 2013). Tama pétee myos, vaikka aineiston tuottaja
esiintyisikin nimimerkin takaa tai muuten enemmén tai vdhemman néenndisesti
anonyymini. Tatd ongelmaa Turtiainen ja Ostman (2013) havainnollistavat
Sveningssonin, Lovenheimin ja Berquistin (2003, s.186) luoman nelikenttdmallin avulla
(Kuvio 7). Téssa mallissa aineiston arkaluonteisuus yhdessé sen julkisuuden kanssa

maarittaa sen, tulisiko internetistd saadun aineiston k&yttéon kysya erikseen lupaa.

Ei-arkaluontoinen tieto

A .
Tutkattavan
SUoStUMmuUs e
eettisesti
vélttamaton
Yksityinen - = » Julkinen
Tutksttavan
sSuostumus_on
eettisesti
valttimatdn
A\ J

Arkaluontoinen tieto

Kuvio 7. Tutkimuksen osapuolten vélinen suhde ja tiedon arkaluontoisuus (Sveningsson,
L6venheim & Berquist 2003 mukaillen Turtiainen & Ostman 2013)

Kaikki kayttamani aineisto on saatavilla julkisesti, eikd sen tarkastelu vaadi erillista
kirjautumista palveluihin, joiden kautta ne on julkaistu. Liséksi voidaan olettaa, etté
tutkittu siséltd on tuotettu markkinointitarkoituksiin, jolloin sisallon toivotaan
saavuttavan mahdollisimman suuren yleison huomio ja taten vaikuttavan kuluttajien
ostopad4toksiin. Mutta kuten todettua markkinointiviestinnalla sosiaalisessa mediassa on
hybridiluonne, joka tarkoittaa, ettd myds kuluttajat osallistuvat viestintd&n. He viestivat
sekd muille kuluttajille, sek& yrityksille (Mangold & Faulds 2009). Kuluttajat esiintyvét
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usein sosiaalisessa mediassa omalla nimellaan yksityishenkil6ind. Aineistoa kerétessani
tormasin julkaisuihin tehtyihin kommentteihin, jotka joskus haastoivat julkaisun sisallon.
N&illa kommenteilla olisi hyvin voitu havainnollistaa ristiriitoja eri konventiomaailmojen
valilla. Jatin kuitenkin kuluttajien kommentit tdmén tutkimuksen otoksen ulkopuolelle.
Nain tein, koska tarkoituksena oli tutkia nimenomaan yritysten rakentamaa kuvaa
laadusta. Mutta toinen syy oli se, ettd yksityishenkiloiden tekemien kommenttien
lainaamista voi pitdd ongelmallisempana tutkimuksen eettisyyden kannalta.

Aineistoon, kuten valokuviin liittyy myos tekijanoikeuskysymyksid. Siksi en ole liittanyt
tekstiini suoria kuvalainuksia, vaan lainaukseni ovat linkkimuodossa. Taman tutkielman
yhteydessa luvan saaminen kaikkien analysoitavien kuvien kéyttéon téssa raportissa ei
ollut mahdollista, joten en ole liittanyt tekstiini suoria kuvalainuksia lainkaan, vaan
lainaukseni ovat linkkimuodossa. Linkit siind muodossa, kuin ne tdman tutkimuksen
kirjoitushetkelld ovat, loytyvat linkkilistasta taman tyon liitteistd.  Pyrin ndiden
aineistojen sanallisen kuvailun avulla parantamaan pdadattelyn seurattavuutta ja

titlvistamaan julkaisuista oleelliset elementit osaksi raporttia.
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6 Laatu erilaistamisen valineend marjaketjussa

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen tulokset. Ensin esitdn aineistolahtdisen analyysin
tulokset luvussa 6.1 ja sitten siirryn kuvaamaan teorialahtdisen analyysin tuloksia.
Teorialdahtdisen analyysin tuloksia kasittelevat luvut on muodostettu konventioteorian
konventioluokittelun ymparille, mutta kuten teorialuvuissa kavi ilmi, on konventioihin
vetoaminen laadun oikeuttamisessa monimuotoista, eikd havaintoja voi taten lokeroida
yhden konventiondkdkulman alle. Kussakin luvussa tarkastelun kohteena olevaa
konventiondkokulmaa tarkastellaan suhteessa muihin konventioihin, sek& esiin nouseviin
laatuominaisuuksiin. Lis&ksi pyrin tuomaan tutkimuskysymysten mukaisesti esiin
erityisesti alkuperdan ja tuotantotapaan liitettyja laatuominaisuuksien perusteluja.
Késittelen suomalaista ja pohjoisamerikkalaista tapausta rinnakkain kaikissa luvuissa

elavoittaen raporttia aineistosta nostetuilla esimerkeilla.

6.1 Marjayritysten julkaisujen sisaltd sosiaalisessa mediassa

Aineiston siséllon erittelylla pystyttiin muodostamaan yleiskuva siitd millaista sisaltoa
tutkitut suomalaiset ja pohjoisamerikkalaiset yritykset ylipaataén julkaisevat sosiaalisessa
mediassa. Aineistoa keratessa k&vi ilmi, ettd suomalaiset yritykset olivat omaksuneet
sosiaalisen median sivustot k&yttoonsa myo6hemmin ja k&ytettyjen sivustojen
kokonaismé&ard oli pienempi kuin pohjoisamerikkalaisilla yrityksilla. Tama voidaan
liittda siihen aikaisemmin esille tuotuun tosiasiaan, ettd sosiaalinen media ilmiona ja
sithen liittyva siséltOstrategia ovat molemmat lahtdisin Pohjois-Amerikasta (Hakola &
Hiila 2012). Mutta otoksen pohjoisamerikkalaiset yritykset olivat myds kooltaan isompia
kuin  suomalaiset  yritykset, joten niilld lienee tdten my6s suuremmat
markkinointiresurssit. T&ma on tarked tekija, joka taytyy huomioida julkaisujen mééraa

ja siséltoa arvioitaessa.

Lahdin purkamaan paivitysten sisaltda ensin niiden rakenteen perusteella. Ensimmaiseksi
erottelin pdivitysten sisallon silla perusteella, mistd modaalisista komponenteista ne
koostuivat. Vaihtoehdot olivat teksti, kuva, video ja hyperlinkki. Paivitysten modaalisten

komponenttien erittelyn perusteella on selvdd, ettd sosiaalisen median viestintd on
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multimodaalista, mutta rakentuu vahvasti kuvien ympdrille. Kuva tai video oli mukana
83 %:ssa péivityksid. Maara oli vield suurempi, jos tarkasteltiin julkaisukokonaisuuksia,
johon lukeutui myos sisaltd péivityksessa olevan linkin takana. Tamén laajennetun
sisalléon rakennetta en kuitenkaan tdman tutkimuksen puitteissa lahtenyt enéa
erittelemaén. Erittelin kuitenkin pdivitysten maaran, jossa oli mukana hyperlinkki, jonka
tarkoituksena selkedsti oli tarjota lisdinformaatiota. Suomalaisten yritysten péivityksissa
linkki oli 27 %:ssa ja pohjoisamerikkalaisten yritysten paivityksissa linkki oli 42 %:ssa.

Osa sosiaalisen median sovelluksista perustuu kuvien jakamiselle. Tdssa tutkimuksessa
esimerkkind téllaisesta sovelluksesta on Instagram, jossa julkaisuun siséltyy aina kuva.
Toisaalta kuvan yhteyteen voidaan liittad pitk&kin teksti, jonka kautta representaation
merkitys tdydentyy. Tdma on ominaista multimodaalisille kokonaisuuksille (Seppanen
2005, s. 90). Toiset sovellukset, kuten Twitter puolestaan perustuvat enemmén
keskustelulle, jolloin kuvien kaytté ei ole valttdmatontd. Oma roolinsa merkityksen
rakentajina on aihetunnisteilla. Aihetunnisteet ovat avainsanoja, jotka on erotettu muusta
paivityksen tekstista liittamalla merkki # sanan eteen. Niitd kayttamélla yksittéinen
julkaisu voidaan liittdd osaksi laajempaa keskustelua, johon my6s muut saman
sosiaalisen median alustan ké&yttdjat osallistuvat. Aihetunniste on yleensd esitetty
hyperlinkin muodossa, jonka kautta pd&see yhteenvetoon jossa saman aihetunnisteen
avulla merkityt keskustelun avaukset on koottu yhdelle sivulle. Aihetunnisteiden kaytto
on yleisempaa palveluissa, joissa viestintd ei rajaudu yhteisdjen tai kaveripiirien sisélle
(Valtari 2014). Té&ssa tutkimuksessa avoimia yhteisoja joissa aihetunnisteita kéytettiin,
edustivat erityisesti Instagram ja Twitter. Molemmissa tapauksissa oli hyddynnetty
aihetunnisteita osana paivityksia.

Toinen tarked rakenteellinen ulottuvuus julkaisujen sisallossa oli niissé kaytetty kieli.
Suomalaiseen tapaukseen mahtui julkaisuja eri Kielill&: pd&osin kuitenkin suomeksi ja
englanniksi. Pohjoisamerikkalaisten yritysten julkaisut olivat poikkeuksetta englanniksi.
On kuitenkin huomioitavaa, ettd suomalaisen tai pohjoisamerikkalaisen tapauksen
aineisto ei edusta todellista kielijakaumaa yritysten sosiaalisen median kautta
tapahtuvassa viestinnassa. Yrityksilla saattoi olla sivuja eri kielilld samalla sosiaalisen
median alustalla eri kohdeyleisOille.  Esimerkiksi ainakin yhdelld& suomalaisella
yritykselld oli Facebook-sivut japaniksi ja pohjoisamerikkalaisesta tapauksesta loytyi
yritys, jolla Facebook-sivut olivat suomeksi. Samalla kun sosiaalisen median avulla
voidaan tavoittaa kaukanakin olevia ryhmid, ovat sen tavoittamat kohderyhmat

pirstaloituneita. Sosiaalisen median alustoja on lukuisia ja niit4 syntyy jatkuvasti uusia ja



70

kohderyhmé&a tavoiteltaessa onkin tarkedd pohtia, mink& sosiaalisen median kanavan
kautta se tavoitetaan (Kaplan & Haenlein 2010).

Kolmanneksi julkaisujen rakennetta méérittavaksi tekijaksi nostin tutkimuksen rajauksen
kannalta oleellisen muuttujan, julkaisuissa esiintyvat marjat. Tarkkailun kohteena olevien
marjojen esiintymisesséa oli havaittavissa mielenkiintoisia eroavaisuuksia alueiden valilla.
Suomalaisten yritysten julkaisuissa mustikka oli selkedsti enemmaén esilld kuin puolukka.
Mustikka esiintyi 65 %:ssa julkaisuja ja puolukka 36 %:ssa julkaisuja. Téhan sisaltyivéat
my0s julkaisut, jotka sisdlsivdt maininnan tai kuvan molemmista. Julkaisuja, joissa
molemmat marjat olivat esilld, oli 22 % julkaisuista. Otoksen suomalaiset yritykset
kayttivat tuotteissaan myods muita luonnonmarjoja, kuten lakkaa, karpaloa ja tyrnimarjaa.
Vaikka ndiden marjojen esiintymisté ei varsinaisesti laskettukaan ainestoa analysoitaessa,
oli selkeésti havaittavissa, ettd luonnonmarjat esitettiin usein yhdessé. Usein tama liittyi
tuotesidonnaisiin julkaisuihin, jossa esiteltiin yrityksen tuotevalikoimaa (ks. esimerkki
S10. liitteistd) MyoOs kasite pohjoismaiset luonnonmarjat, tuli eri muodoissaan esille
julkaisuissa brandiin verrattavissa olevana Kkattokasitteend, johon liitettiin tiettyja
ominaisuuksia, jotka ovat yhteisia kaikille marjoille yhteisid. Tama yhteinen kattobrandi
vientimarkkinoille suunnattuna tulee hyvin esille esimerkissé S28, jossa péivitykseen on
liitetty linkki, joka vie isobritannialaisen suomalaisia marjatuotteita myyvan
verkkokaupan sivulle. Nettikaupan nimen yhteyteen nostettu tunnuslause on: “wild
nordic super berries”, eli vapaasti suomennettuna villit pohjoiset supermarjat. Puolukan
vaatimattomampi rooli mustikan rinnalla tunnistettiin myos aineistossa: Esimerkin S68.
esimerkissd on linkitettynd artikkeli otsikolla ’Puolukka, tuo imago-ongelmainen
punaposki superfoodien puristuksessa”. Artikkelissa pohditaan syitd puolukan

pienemmalle suosiolle ja tuodaan esille sen positiivisia terveysvaikutuksia.

Yhdysvaltalaisessa tapauksessa karpalo ja pensasmustikka ovat selkeammin erilliset
konseptit, jotka rakentuvat erilaisten ominaisuuksien ympdrille. Td&ma kay jo ilmi
julkaisujen siséllostad. Vain 2 % julkaisusista sisdlsi maininnan molemmista marjoista.
Yritykset olivat myos selkedmmin jakautuneet raaka-aineen suhteen. Yhdelld yrityksella
el ollut karpalotuotteita valikoimassaan ollenkaan ja toisella yrityksell& karpalotuotteet
olivat selkeésti p&&tuote, pensasmustikan ollessa esilla vain kuudessa 174:t& sen
tuottamasta julkaisusta. Muuten jakauma eri marjojen esiintymisessa oli tasaisempi.
Karpalo oli esilld 44 %:ssa ja pensasmustikka 41 %:ssa julkaisuista. Noin 18 %
julkaisuista ei sisaltanyt selkedd viittausta kumpaankaan marjaan. Havainto vastaa myos

toimialan jarjestaytymistd. Pensasmustikalla ja karpalolla on omat toimialajérjestonsg,
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jotka toteuttavat itsendisia strategioitaan markkinoinnissa ja muussa toiminnassaan, kuten

luvussa 3 kavi ilmi.

Julkaisujen rakenteen, eli niissd k&aytetyn kielen, modaalisten komponenttien ja
julkaisussa esiintyvien marjojen liséksi sekd suomalaisten, ettd pohjoisamerikkalaisten
yritysten sosiaalisessa mediassa julkaisema sisaltd voitiin sijoittaa eri kategorioihin
julkaisujen keskeisen aiheen perusteella. Aineiston pohjalta muodostetut sisallon tyypin
kategoriat on esitetty taulukossa 5. Luokittelu muovautui samaa tahtia analyysin
etenemisen kanssa. Huomionarvoista on, ettd yksi julkaisu voitiin sijoittaa useammankin
alakategorian alle ja aina ei ollut selvéa mihin kategoriaan julkaisu kuului. Jako perustuu
sithen mikd on julkaisun keskeinen ja ilmeinen sisaltd. Sama julkaisu sijoitettiin
maksimissaan kolmen luokan alle. Esitetyn luokittelun tarkoituksena oli muodostaa
kokonaiskuva, siitd minké&laisten sosiaalisen median julkaisujen kautta kuva laadusta
muodostetaan. Luokittelu oli tarpeellinen myos siksi, ettd viestind sosiaalisessa mediassa
eroaa perinteisesta massamedian kautta valitetysta, yksisuuntaisesta
markkinointiviestinnastd (Mangold & Faulds 2009). Nama aineistolahtdiset luokat on

esitetty taulukossa 5.



Taulukko 5. Sisallén tyypit aineistossa
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Julkaisun sisallon luokka

Julkaisun keskeinen sisalto ja esimerkit

Yrityksen toiminta

Yrityksen toimintaa tai sen osaa kasitellaan. Esim. video

tuotteiden valmistusprosessista

Yritys lasna Yritys on l&snd toiminnassa, joka on sen ulkopuolisen
tahon organisoimaa.
Esim. messut, urheilutapahtumat, markkinat jne.
Raaka-aine Keskeisessa roolissa on marja raaka-aineena.
Esimerkiksi voidaan kasitella marjojen
terveysvaikutuksia tai viitata sadonkorjuusesonkiin.
Tuote Keskeisessd roolissa on tuote ja siihen suoraan

sitoutuneet ominaisuudet. Esimerkiksi kuva tuotteesta,

tai vinkki sen kayttoon.

Reseptit ja tarjoiluehdotukset

reseptit tai kuvat annoksista, joissa kaytetty marjoja

Sesonki ja juhlapdivat

sesonkiin tai juhlapaivéaan, kuten esim. Joulun teemaan

Saatavuus ja jalleenmyyjat

Toisen sosiaalisen median kayttdjan tuottama siséaltd

liittyva sisalto.
Viitataan siihen, misté tuotetta voi ostaa.
Toisen sosiaalisen median kayttajan, esimerkiksi

bloggaajan tuottama sisaltd, jota yritys lainaa tai johon
se viittaa julkaisussaan. Ns. amatdori, joka tuottaa

sisaltéa omissa nimissaan.

Yrityksen itse tuottama siséltd sosiaalisen median

ulkopuolella

Julkaisussa linkki esimerkiksi yrityksen nettisivulle tai

sen yll&pitdmaan blogiin.

Artikkeli tai tutkimus

Tarjotaan linkki sosiaalisen median ulkopuoleiselle

sivustolle,  jossa toimintaan liittyvd  artikkeli.
Esimerkiksi  linkki  nettilehden artikkeliin, jossa
kasitellaan marjojen terveysvaikutuksia.
Sisalléntuottajana yrityksen ulkopuolinen

ammattimainen taho, joka tuottaa siséltéa ensisijaisesti

edustamansa organisaation nimissa.

Kilpailut ja arvonnat

Sosiaalisen median sivustolla toteutettu kilpailu tai
arvonta, joka kannustaa muita kayttdjia osallistumaan
kommentoimalla tai

esimerkiksi jakamalla omaa

aiheeseen liittyvaa sisaltoa.

Muu vuorovaikutus

Kaikki sosiaalisessa mediassa tapahtuva vuorovaikutus,
jota ei voitu sijoittaa selkedsti minkddn muun esitetyn

luokan alle

Ristiin viittaus

Julkaisussa viitataan toisessa yrityksen sosiaalisen
median sivustolla sijaitsevaan sisaltoon. Esimerkiksi
Twitterin kautta kehotetaan Kkatsomaan Youtube:ssa

julkaistu video.
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Paivitykset jotka eivat ensisijaisesti kasitelleet marjoja raaka-aineena, tai yrityksen
tuotteita jaoin neljaan kategoriaan: 1. yrityksen toiminta, 2. yritys lasng, 3. kilpailut ja
arvonnat sek&d 4. muu vuorovaikutus. Ensimméiseen julkaisutyyppiin siséltyivat
julkaisut, jotka kasittelivat selkedsti yrityksen toimintaa, kuten alkutuotantoa, tuotteiden
valmistusta ja niihin sidoksissa olevia asioita ja ilmi6itd. Toinen yrityksen toimintaa
késitteleva julkaisutyyppi eroaa ensimmaisesta siing, etta siind yritys esitetddn enemmaén
suhteessa muiden tahojen toimintaan. Useat julkaisut esimerkiksi esittelivat yrityksen
lasndoloa erilaisissa tapahtumissa, kuten messuilla ja markkinoilla. Neljas ja kolmas
luokka kuvaavat sosiaalisen median vuorovaikutusulottuvuutta ja yritysten pyrkimysté
olla vuorovaikutuksessa muiden sosiaalisten median kayttdjien kanssa. Erilaiset Kilpailut
ja arvonnat olivat aineistossa suosittu tapa pyrkid vuorovaikutukseen. Luokan muu
vuorovaikutus alle sijoitin taas julkaisut joiden sisalto ja pyrkimys eivét olleet ilmiselvié.
Ne oli tuotettu yrityksen nimissd, mutta ne eivét varsinaisesti kasitelleet yrityksen
tuotteisiin, toimintaan tai raaka-aineisiin liittyvid asioita, vaan olivat tulkittavissa

vapaamuotoisemmaksi vuorovaikutukseksi muiden sosiaalisen median kayttajien kanssa.

Yksi  tarkeimmistd  sisdltOtyypeistd aineistossa olivat erilaiset reseptit ja
tarjoiluehdotukset. Eri muodoissaan niitd oli suomalaisen tapauksen aineistossa 33 % ja
pohjoisamerikkalaisessa aineistossa resepteja ja tarjoiluehdotuksia sisélsi lahes puolet, 48
% havaintoyksikoistd. Resepteistd voitiin luokittelun kannalta hankalan harmaan alueen
siséltava siirtyma tuotekeskeisiin julkaisuihin ja ndma kaksi sisallon tyyppid saattoivat
esiintyd julkaisuissa my0s paallekk&in. Tyypillinen esimerkki tastd on julkaisu, jossa

samassa kuvassa oli kuvattuna annos ja tuote, josta se oli valmistettu.

Aineiston jakautuminen p&aasiassa yhden vuoden mittaiselle aikavalille toi hyvin esille
eri sesonkien ja juhlapdivien merkityksen viestinndssa. Suomessa sesongit tulivat esiin
harvemmin (10 %), kuin pohjoisamerikkalaisten yritysten julkaisuissa (15 %). Karpalo
on marja, huomattavasti useammin liitettiin erilaisiin juhlapdiviin ja sesonkeihin. 71 %
niistd julkaisusista, jotka liittyivat juhlapdiviin, sisdlsivdt maininnan tai kuvan
karpaloista. Pensasmustikalla sama osuus oli vain 20 %. Kansallisista juhlapdivista
erityisesti Kkiitospéiva, sekd Joulu ovat Pohjois-Amerikassa tdrked sesonki karpalolle.
Karpalon sadonkorjuun aika sijoittuu my6s néiden juhlapdivien l&dheisyyteen. Kiitospaiva
on juhlapdivd, jota vietetddn sekd Kanadassa, ettd Yhdysvalloissa. Juhlapaivé on perdisin

ajalta, jolloin ensimmaiset eurooppalaiset saapuivat mantereelle. Karpalo kuuluu Pohjois-
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Amerikan alkuperaisvéeston tarkeisiin raaka-aineisiin, ja silla on ollut tarked merkitys
alkuperéisvaeston  kulttuurissa, sekd sadonkorjuun ajan juhlinnassa, johon

kiitospaivéaperinne pohjautuu (Whitman-Salkin 2013).

Pohjoisamerikkalaisissa julkaisuissa tuli esille my6s muita, ei niin perinteikkaita
juhlapéivida. Yhdysvalloissa oma perinteensd ovat ruokaan liittyvat kansalliset
juhlapdivét. Niitd on kalenterissa 175 kpl. Ruualle ja eri raaka-aineille on omistettu myos
omia teemakuukausia. Juhlapéivien takana ovat esimerkiksi eri toimialojen
yhteenliittymaét ja jarjestot (Severson 2007). Aineistossa tulivat esille ainakin kansallinen
suklaapéivd, kansallinen mustikkapannukakku-péivé, kansallinen lehtikaalipdivéd ja
kansallinen kaurapuuropaiva (ks. esimerkit P77., P255., P375. ja P377. liitteistd). Aina
siis ei ole kyse yksin marjoista, vaan elintarvikkeista, johon marjat voidaan

komplementtina yhdistaa.

Suomalaisten yritysten sesonkiin pohjautuvat julkaisut liittyivat perinteisempiin
juhlapdiviin, kuten jouluun, péaasidiseen, vappuun ja itsendisyyspaivaan. Esille tulivat
my0s muut vuoden kiertoon liittyvat tapahtumat, kuten koulun alku ja viittaukset

marjojen poimintasesonkiin.

Tuotteiden saatavuudella oli suhteellisen pieni rooli yritysten sosiaalisen median
sisallossa. Pohjoisamerikkalaisten yritysten julkaisuista tuotteen saatavuus oli esilla vain
kolmessa. Suomalaisten yritysten julkaisuissa tuotteiden saatavuus oli esilla useammin ja
paédsaantoisesti kahden yrityksen toimesta. Toisella yrityksell4 oli verkkokauppa, jonka
kautta se myi tuotteitaan ja toinen yritys jakoi linkkej& verkkokauppoihin, josta tuotteita
VoI ostaa, sek& kuvia yrityksen tuotteista esilla kaupan hyllyssé.

Aineistossa tuli esiin paljon niin sanottua toisen kaden aineistoa, jota tassa tydssé kutsun
laajennetuksi sisalloksi. Julkaisussa oli usein linkki, joka ohjasi toiselle sivustolle, joka
tarjosi lisatietoa. Ndiden julkaisujen luokittelu ei ollut helppoa, silla linkkien takana oli
hyvin erilaisten tahojen tuottamaa aineistoa. P&&dyin kuitenkin muodostamaan ndista
julkaisuista kolme luokkaa. Ensimmaéinen luokka on toisten sosiaalisen median kayttéjien
tuottama sisdlto. Tahan luokkaan sijoitin julkaisut, jotka olivat sellaisten
yksityishenkildiden tuottamia, jotka esiintyivat ensisijaisesti itsenddn, ilman selvég,
pysyvaa kytkosta yritykseen tai kolmansiin osapuoliin, kuten mediaan. Naihin
lukeutuivat kayttajat tutkituissa sosiaalisen median alustoilla, sek& muilla internetin
sisalléntuotannon alustoilla, kuten esimerkiksi blogeissa. Kayttjien tuottama sisaltd on
keskeinen osa sosiaalista mediaa. Yksi tasta ryhmésta kaytetty maéritelmé on aktiiviset
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internetin siséllontuottajat, jotka tuottavat luovan panoksensa ammattimaisten rutiinien ja
alustojen ulkopuolella. Rajanveto ammattimaisen ja amatoérimaisen sisalléntuottamisen
valilla ei kuitenkaan ole yksinkertainen. Yksityishenkiloiden sisallontuottaminen on
saamassa ammattimaisempia piirteitd, jotka haastavat perinteisen journalismikasityksen.
Tama ilmenee esimerkiksi siten, ettd blogien Kkirjoittajat ja muut aktiiviset
sisalléntuottajat saavat yhd useammin korvausta vaivannadstdan, sekd heidan
tuottamansa sisaltd jalkautuu myos alustoille, jotka aikaisemmin ovat olleet vain

ammattimaisten siséllontuottajien kaytossa (Hermida & Thurman 2008; van Dijck 2009).

Toinen linkitettyd siséltéd kuvaamaan muodostamani luokka on ammattimaiset
siséllontuottajat. Nama sisallot sijaitsivat perinteisimmilla median alustoilla, kuten
aikakausi- ja sanomalehtien internetsivuilla. Yhteista naille sisalldille oli, ettd julkaisun
takana oli joku ammattimaisempi organisaatio, jonka edustajana sisallon tuottaja, kuten
esimerkiksi toimittaja esiintyi ensisijaisesti organisaationsa edustajana henkilékohtaisen
nédkemyksen jaadessa taustalle.

Kolmas luokka muodostui yritysten itse tuottamasta laajennetusta sisallosta. Tama sisalto
sijaitsi usein yritysten omilla kotisivuilla. T&h&n kategoriaan kuuluvat myo6s
blogimuotoiset sivustot, joita yrityksen tyontekijat yllapitavat. Oma luokkansa muodostui
my06s ristiin viittauksille aineistossa. Eli linkeille, jotka johtivat yrityksen luomaan

siséltoon muilla sosiaalisen median sivustoilla, jotka kuuluivat otoksen piiriin.

Luokittelun perusteella muodostettiin kuvion 8 mukainen yhteenveto marjayritysten
viestinndstd sosiaalisessa mediassa. Kuviossa on esitetty kolme vuorovaikutteista
kokonaisuutta, jotka suodattuvat alustakohtaisen multimultimodaalisuuden ja kielen lapi.

Seuraavassa raportin osassa tdma esitystapa liitetdan esiin nousseisiin laatukonventioihin.
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Kuvio 8. Yhteenveto suomalaisten ja pohjoisamerikkalaisten marjayritysten sosiaalisen

median sisallosta
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6.2 Hinnan ja laadun yhteys

Boltanskin ja Thévenotin (1991, s. 196) markkinamaailmassa méaérittdva periaate on
markkinataloudelle ominainen Kilpailuasetelma. Laatukonventioajattelussa
markkinakonvention mukaan hinta sisiltdd kaiken informaation laadusta. Laajemmin
markkinakonvention valossa voidaan tarkastella laatua kilpailun vélineend. Tamé on
perusajatus, johon konventioteoria ja muut niin sanotut Kilpailevat konventiot pohjaavat.
Jos hinta siséltéisi kaiken tarvittavan informaation tuotteen laadusta, ei tdman kaltaista
tutkimusasetelmasta saataisi mitaan irti. Kilpailevat konventiot antavat tulkintakehyksen
kaikille niille muille tavoille, joilla kuluttaja voidaan vakuuttaa tuotteen laadusta.
Voidaankin kysyd, ettd jos hinta sisaltdad kaiken oleellisen informaation, niin mihin muita
markkinoinnin keinoja tarvitaan? Hinnoilla voineekin olla suurempi rooli, jos

tarkasteltaisiin tuotteiden jalleenmyyjien markkinointia ketjun loppupadssa.

Tuotteiden hinnat eivat tulleet juurikaan esille aineistossa kummankaan alueen osalta.
Hinta tuli kuitenkin esille tuotteiden saatavuutta Kkasittelevassé sisaltotyypissa.
Suomalaisessa aineistossa néita viittauksia saatavuuteen oli huomattavasti enemman (8,5
%), kun taas pohjoisamerikkalaisessa aineistossa oli vain 3 kpl (0,7 %) saatavuutta
késittelevid julkaisuja ja ne olivat kaikki saman yrityksen julkaisemia. Saatavuutta
késittelevissa julkaisuissa hinta tuli usein esille passiivisesti. Esimerkiksi kuvassa joka on
otettu tuotteista kaupan hyllyssa, on mukaan kuvaan tullut myds kuva tuotteen
hintalapusta (ks. esimerkki S112 liiteluettelosta). Yksi yritys myi tuotteitaan netin kautta,
jolloin tuotteiden myyntihinta tuli luonnollisesti esille, mutta sekin kavi ilmi usein vasta
paivityksen liitetyn linkin takaa (ks. esimerkki liiteluettelosta S224). Hintoja, niiden
perusteita, suuruutta tai pienuutta ei milld&n tavoin kommentoitu julkaisuja tdydentavissa

kuvateksteissa.

Markkinakonvention pohjautuvaksi voidaan katsoa my0s epdasuorat viittaukset tuotteen
arvoon ja ns. luksusstatukseen, jolla viestitadan siitd ettd tuote on korkeamman hinnan
vaarti. Luksus-tuotteet voidaan ymmaértdd kuuden ominaisuuden perusteella. Naméi
ominaisuudet ovat hinta, laatu, estetiikka, erityisyys, harvinaisuus ja symbolinen arvo.
Olennaista on, ettd hinta on yksi tarked keino kuluttajille arvioida tuotteeseen liittyvén
luksuksen tasoa: sen erityisyytté ja harvinaisuutta. (Heine 2012, s.56) Harvinaisuuden
késitteen kautta luksus liittyy markkinamekanismiin, joka on markkinakonventioon

pohjautuvan laadun mééarityksen taustalla; Ihmiset haluavat omistaa tuotteita, jotka ovat
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niin harvinaisia ja erityisia, etta kaikilla ei ole niihin varaa. Heine (2012) kayttaa imaisua
ominaisuuksien tasosta, joka on korkeampi, kuin olisi tarpeellista. Samaan madrittelyyn
perustuu myds premium-tuotteiden ké&site. Premium-tuotteisiin  liittyy korkea
brandipddoma, jolla viitataan siihen ettd kuluttajat liittdvét niihin joukon ominaisuuksia,
josta johtuen he ovat valmiita maksamaan enemman, kuin vastaavista tuotteista, joilla
brandipadomaa ei ole. (Anselmsson, Johansson & Persson 2007). Brandipddoman kasite
antaa jo sellaisenaan vahvan viitteen hintaan ja rahalliseen arvoon. Aineistossa tuli esille
brdndejd, mutta niihin sidotut laatuominaisuudet voitiin esittdd liittyviksi muihin
konventioihin, joiden ilmentymistd seuraavissa luvuissa kasittelen. Laatukonventioiden
nakokulmasta juurettomille luksuslupauksille, eli ns. — parempaa, koska kalliimpaa—
perustelulle sosiaalisessa mediassa ei siis nayttanyt jaavén sijaa.

Vastakkainasettelua markkinakonventioon n&hden ei sitdkadn tullut suoraan esille
aineistossa tai ainakin sen esille nostaminen vaatisi syvéllisempaa semioottista tulkintaa,
kuin tdaman tyon analyysissé toteutettiin. Vastakkainasetteluksi voidaankin tulkita
mihink& tahansa muuhun, kuin markkinakonventioon vetoaminen laadun perustelussa.
Konventiot perustuvat jaettuihin kasityksiin, joten niihin vetoaminen ei vaadi
rautalangasta vaantamista viestinndssa. Hinta ja suhteellisen arvojen punnitseminen on
ihmisiin ~ sisddnrakennettuna ja taloudellisilla rajoituksilla  on  vaikutuksensa
ostopaatosprosessissa (Lange, Rosseau & Issanchou 1998). Laatukonventioteorian
nékokulmasta hintoihin perustuva laadunarviointi on l&htdkohta, josta kuluttaja lahtee
arvioimaan tuotteen laatua. Muu jaettu konventiopohja on kuin yhteinen maaperd, johon
yksittaisid laatuominaisuuksia voidaan istuttaa laajemmalle alueelle. Téta laajennettua
maaperdéd hyodynnettiin myds marjojen markkinoinnissa sek& Pohjois-Amerikassa, etté

Suomessa. Seuraavissa luvuissa esittelen miten se aineistossa tuli esille.

6.3 Standardit, prosessien kuvaus ja tieteen mittarit

Teollisen konvention vélittdmisen instrumentteja ovat standardit ja niihin liittyvat
mittarit. ~ Teolliseen konventioon perustuva laatuominaisuuksien valittdminen on
vaivattominta pitkissé elintarvikeketjuissa. Tamé selittdd osaltaan standardipohjaisten
merkintdjen suosiota elintarvikeketjussa. Ne valittdvat tehokkaasti kuluttajalle tietoa
elintarvikkeen laatuominaisuuksista. Juuri tehokkuus onkin teollisen konvention ydin

(Ponte 2016). Teollisen konvention toimineekin paremmin erilaistamisstrategiaa
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toteuttavan erikoiselintarvikeyrityksen markkinointiviestinnan tukena, kuin puhdas

markkinakonventio.

Erilaiset merkinndt ja standardit olivat kuitenkin esilld aineistossa yllattdvan vahan.
Merkintdjen ja  niithin  perustuvien standardien rooli lieneekin  suurempi
pakkausviestinndssg, jossa tunnetun merkin kyky valittdd tietoa tuotannosta ja siihen
liittyvistd ominaisuuksista on suhteessa merkittadvampi. Caswell ja Mojduszka (1996)
esittdvat standardien ja niista kertovien merkintéjen kehittyneen tarpeeseen laatu- ja
turvallisuusominaisuuksien massakommunikaatiolle. Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole
massakommunikaatiota, vaan yh& useammin puhutaan kayttajalle kohdennetusta
sisdllostd ja viestinnastd, joka jaljittelee henkil6kohtaista vuorovaikutusta (Hakola ja
Hiila 2012). Sosiaalisen median kautta yrityksille avautuu mahdollisuus kommunikoida
tuotantotapaan sitoutuneista laatuominaisuuksista omin sanoin ja persoonallisemmin.

Tat4 hyodynnettiin myds tarkastelemissani tapauksissa.

Silti standardeihin perustuvat merkinnét tulivat esille jonkin verran myds sosiaalisen
median kautta. Luomumerkki tuli esille molemmissa aineistossa (ks. esimerkit P388. ja
S64. liitteistd). Luomustandardit joita yritykset kayttivat, erosivat perustuen alueellisen
lains&&dannon eroihin. Suomessa kaytdssa oli eurooppalainen luomumerkintd, kun taas
Pohjois-Amerikassa kaytetty merkintd perustui yhdysvaltalaiseen USDA-Organic
standardiin. Luomutuotannon perusteet ja siten my0ds niitd ohjaavat standardit eroavat.
My0s kuluttajien suhtautuminen luomuun on alueittain eridvé: Yhdysvalloissa terveyteen
yhdistetyt laatuominaisuudet ovat luomumarkkinoinnin kéarki ja térkein luomun
ostamisen taustalla oleva tekijd kun taas Euroopassa katsotaan tuotannon
ympaéristovaikutuksilla olevan isompi rooli luomutuotannossa. Téten Yhdysvalloissa
huomio kiinnittyy enemmaén ketjun loppupadhan elintarviketeollisuuden rooliin luomun
tuottajana, kun taas Euroopassa luomuun liitetyt laatuominaisuudet ovat vahvemmin
sitoutuneet raaka-aineeseen ja sen tuotantotapaan (POytédniemi 2013). Téaten teolliseen
konventioon perustuvalla standardoinnilla valitetddn osin eridvid ominaisuuksia, mika on

mielenkiintoista, koska mittarilla on kdytdnndssa sama nimi.

Yhdelld pohjoisamerikkalaisella yritykselld oli oma tuotantotapaa koskeva merkinta,
jonka alle se oli yhdistdnyt muita tuotantotapaa koskevia standardeja. Merkint& on esilla
esimerkissd P9: Facebook-paivityksessé on suuri kuva yrityksen omasta, toimintatapaa
kuvaavasta merkinnastd. Logossa on yrityksen nimi yhdistettynd iskulauseeseen
“cultivate with care”, eli vapaasti k&annettyna viljele huolella. Logo on mustavalkoinen,



80

mutta sen keskelld on kuvattuna vihredt pellot ja maatalo. Tyylillisesti se muistuttaa
muita pakkausmerkintdja, jotka kertovat vastuullisesta toimintatavasta. Paivitykseen on
lisatty linkki, joka johtaa esitteeseen, jossa kerrotaan tuotannon ymparistovaikutuksista ja
siitd miten ne on huomioitu. Esitteessd on listattu muita yleisemmaén tason standardeja,

johon yritys toiminnassaan kertoo sitoutuvansa.

Lisaksi standardeihin vetoaminen nousi esille tuotantoprosessien kuvauksissa, joissa
korostuu mitattavuus ja tehokkuus, jotka ovat keskeisid instrumentteja teollisessa
konventiossa. Esimerkin P157. Youtube-videossa tulee hyvin esille teollisen prosessin
tehokkuuden esille tuominen. Kyseessa on pohjoisamerikkalaisen karpalotuotteita
padasiassa valmistavan yrityksen julkaisema video, jossa kerrotaan uudesta
mehutehtaasta ja sen siséltdmasta tekniikasta. Videon aluksi kerrotaan tehtaan historiasta
ja kerrotaan miten tarkeitd ihmiset ovat tuotannolle. Sitten siirrytddn uuden tehtaan
teknisten yksityiskohtien kuvaamiseen, niin kuvallisesti, kuin sanallisen kerronnan
avulla. Videon péatarkoitus on selvasti tuotannon ominaisuuksien kuvailu. Videolla
esiintyvat henkildt ovat innoissaan uuden tehtaan mahdollisuuksista. Videolla
tuotantolaitosta suunnittelemassa olleet insinGorit  kertovat tehtaasta: millaisia
tuotantolinjoja se siséltdd ja mikd on niiden suorituskyky. Lopuksi palataan taas
ihmisresurssien tarkeyteen: Yksi insindoreistd sanoo: ”Haluaisin, ettd viljelijat voisivat
tulla tdnne ja olla ylpeitd”. Kuvassa on samalla tehtaan hihna, jossa vilisee etiketteja,
joihin on painettu viljelijéiden kuvia. Toinen insindoreistd puhuu viljelijoistd yrityksen

toiminnan ankkureina.

Edelld kuvatussa prosessissa korostuu tekninen tehokkuus ja tasalaatuisuus. Kuvausta
voidaan pitdd tyyppiesimerkking teolliseen konventioon vetoamisessa. Selvéksi ei
kuitenkaan kay mita kuluttajan kannalta oleellisia laatuominaisuuksia talla kuvauksella
tuodaan esille. Marjoja ei ndy lainkaan. Videolla ndytetddn vain puhtaita tuotantohalleja
ja niiden putkistoja ja laitteita.  Keskidssa ovat tehokkuus ja suoristuskyky ja
vahemmalle huomiolle j&& se mitd tuotetaan. Kuvausta kuitenkin pehmennetaan tuomalla

esille inmisten rooli sek& tehdastydssé, ettd raaka-aineen alkutuotannossa.

Suomalaisessa aineistossa vastaavia tehokkuuden esityksida pehmennettiin kytkemalla ne
kuitenkin tuotteen raaka-aineen luonnolliseen alkuperd&n. Suomalaisen yrityksen
julkaisema video (ks. esimerkki S99. liitteistd) on ilmisisalloltédn hyvin samanlainen
kuin ylla kuvattu pohjoisamerikkalaisen yrityksen julkaisema video. Sen tarkoituksena
on kuvata yrityksen toimintaa ja tuotantoa. Mutta raaka-aine ja sen alkuperd on
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selkedmmin lasn& koko videon lapi: Videon alkaa hdméran metsamaiseman kuvauksella.
Videolla on tekstikatkelmia joista kdy ilmi, ettd ollaan pohjoisen metséssa. Pikkuhiljaa
kuviin ilmestyy marjanpoimijoita, jotka kerdavat mustikkaa. Hidastettu video siirtyy
taman jalkeen kuvaamaan tehdasympdristod, jossa valkoisiin  suojavaatteisiin
pukeutuneet tyontekijat tarkastavat huolella linjastolla kulkevia mustikoita ja nyppivét
pois roskia. Naytolla juokseva teksti on siirtynyt samalla késittelemé&én tuotannon
laatustandardeja. Videolla kuvataan my6s marja-raaka-aineelle tehtdvad analyysia.
Lopuksi kuva siirtyy jalleen luontoon. Loppuosassa kuvataan mustikan kukintoa. Koko
videon lapi tautalla soi rauhallinen musiikki joka luo videoon kiireettémén ja harmonisen

tunnelman.

Edelld kuvatun kaltaiset teollisen konvention pehmennykset voidaan yhdistd4d samaan
ongelmaan, joka tuli esille laatuk&&nnettd késittelevdssa luvussa. Vastakkain ovat

yksinkertaistetuimmillaan pehmeadt ja kovat laatuominaisuuksien maaperét.

Teollinen  konventio tuli esiin  my0s suhteessa marjojen tuotantotapaan.
Pohjoisamerikkalaisessa tapauksessa alkutuotannon tehostamispyrkimyksia tuotiin ilmi.
Tuotantoteknologian kehitys on tarke&d kilpailuedun tae pohjoisamerikkalaiselle
marjantuotannolle. Tuotantoon liittyvat tehostamispyrkimykset tulivat esille myos
pohjoisamerikkalaisessa aineistossa. Tama tiivistyy hyvin aineistoesimerkissa P391.
Twitter-péivitys on yhden lauseen mittainen: ’Teknologiaa kaytetddn luonnonvarojen
hallintaan maataloudessa™ Lauseen merkitystd on tdydennetty liittdmalla sen yhteyteen
aihetunniste “#RoboUniverse”. Aihetunniste kertoo, ettd kyse on roboteista. Linkki&
seuraamalla kay ilmi, ettd kyseessa on automaatioteknologiaan liittyva tapahtuma. T&sta
Voi jo paatelld, ettd robotiikalla ja sen tuomilla mahdollisuuksilla on rooli myds tdman

padasiassa tuoreita marjoja markkinoivan yrityksen tuotannossa.

Videoita ké&ytettiin aineistossa paljon juuri yrityksen prosessien kuvaamiseen.
Suomalaisessa otoksessa videoita oli véhemmén. Pohjoisamerikkalaisessa aineistossa oli
kuvattu sekd karpaloon, ettd mustikkaan liittyvida prosesseja. Suomalaisissa videoissa
paatahtend oli selvésti mustikka. Puolukka vilahti vain tuotteita esittelevissa videoissa
(ks. esimerkki S102 ja S390 liitteistd). Mustikkaa esiteltiin mm. alkutuotannon, eli
marjojen poiminnan (ks. esimerkki S185 liitteistd), sekd raaka-aineen kasittelyn osalta
(ks. esimerkki S99. liitteistd). Prosessien kuvaukset olivatkin molemmissa tapauksissa
painottuneet ketjun alkupd&han. Tuotteiden valmistusprosessit jaivat vahemmélle

huomiolle ja sen sijaan keskityttiin siihen, miten kuluttaja itse voi hyddyntad marjoja ja
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niista valmistettuja tuotteita. Tama kavi esille reseptien ja tarjoiluehdotusten suuresta
maarasta aineistossa.  Naitd esitystapoja késittelen tarkemmin inspirationaalista

konventiota kasittelevasséa luvussa 6.5.

Toinen esimerkki teolliseen konventioon kuuluvista objektiivisista mittareista
laatuominaisuuksien takana on tieteellisen tutkimuksen mittarein perustellut
laatuominaisuudet. Marjoja ja niiden terveysvaikutuksia on tutkittu melko paljon.
Erityisesti Vaccinum-suvun marjoihin liitetddn monia terveysvaikutuksia. (T6rrénen ym.
2013). Molemmissa tapauksissa vedottiin marjojen terveysvaikutuksiin, mutta
tapauksissa tuli esille eroja siind miten se tehtiin. Suomalaisessa tapauksessa
terveysvaikutuksia tuotiin usein esille journalistisen laajennetun sisallon kautta, jossa
referoitiin marjoja koskevia tutkimustuloksia. Niissa tieteelliseen mittaukseen perustuvia
viiteitd marjojen terveellisyydestd avattiin helpommin ymmaérrettdvdadn muotoon (ks.
esimerkki S434., S73. ja S76. liiteluettelosta). Paivityksessa ei siis suoraan viitattu
tieteellisen tiedon alkul&hteeseen kuten tiedelehdessé julkaistuun artikkeliin. Kurppa ym.
(2015) pitavat pohjoisten kasvuolosuhteiden vaikutuksista kertovien tutkimustulosten
hyodyntamisté tarkeand, jos halutaan kehittdd arktisuutta suomalaisen elintarvikeviennin
keihdankarkend. Paikkaan sidoksissa laatuominaisuuksia korostetiin tutkimustuloksin
viittamaalla kuitenkin yllattadvan vahén. Aineistossa ei siis juurikaan viitattu
tutkimuksiin, jotka olisivat kertoneet kasvupaikan tai olosuhteiden vaikutuksesta

marjojen terveysvaikutusten kannalta oleellisien ainesosien pitoisuuksiin.

Muista konventioista voidaan saada uusia ndkokulmia ja tehokeinoja tieteeseen
pohjautuvien terveysominaisuuksien esille vélittdmiseen (mediation). Tata oli
hyddynnetty erityisesti pohjoisamerikkalaisessa aineistossa. Pohjoisamerikkalaisessa
aineistossa terveysominaisuuksien esilletuomisessa pohjattiin myos selkedsti nayton
tieteelliseen perustaan, mutta se oli usein ujutettu osaksi mielipidevaikuttajien sanomaa.
Tata tuon esille tarkemmin mielipidekonventiota ké&sittelevassa luvussa 6.6. Téatékin
voidaan pitdd tietynlaisena teollisen konvention markkinointiviestinndssa kaipaamana

pehmentdvana elementtin.

Tieteeseen perustuvien terveysominaisuuksien esilletuloa tarkasteltaessa on kuitenkin
huomioitava lainsdddannon asettamat rajoitukset sille mitd marjojen ja niista
valmistettujen tuotteiden terveysvaikutuksista voidaan vaittdd. Maailmanlaajuisesti
tarkasteltuna terveysvaitteiden taustalle vaadittava ndyttd on erilainen maasta riippuen
(Lalor & Wall 2011).
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6.4 Tuotannon eettiset ominaisuudet ja yhteinen hyva

Kansalaiskonvention taustalla on sitoutuminen yhteiseen hyvaan. Tdma yhteinen hyva
voidaan ymmart&4 laajasti. Konvention lahtokohta on, ettd kollektiivinen etu menee
yksilon edun edelle (Boltanski & Thévenot 1991, s. 185). Thévenot, Moody ja Lafaye
(2000) ovat edelleen kehittdneet tastda yhteisen hyvan ajatuksesta vihredn konvention
késitteen, jonka ajatuksena on ettd luonnolla sellaisenaan on itseisarvo taloudellisen
arvon ulkopuolella.  Talloin ympdriston etu on se kansalaiskonvention mukainen
yhteinen hyvd, johon laadun oikeutuksessa vedotaan. Laadun valittymisen instrumenttina
kansalaiskonventiossa on Ponten (2016) mukaan tiivistettynd vaikutus yhteiskuntaan ja
ympéristoon. Pohdittaessa vaikutusta ympéristoon korostuvat eettiset laatuominaisuudet.
Vaikutukset yhteiskuntaan puolestaan voidaan ndhdd useamman laatuominaisuuden

summana: keskeisié ovat turvallisuus, terveys- ja eettiset ominaisuudet.

Esimerkkeja ymparistokonvention kaytosta tuli vastaan erityisesti
pohjoisamerikkalaisessa  aineistossa. Ympéristovastuullisuus  tuotiin  esille
kokonaisuutena, mutta esiin nostetiin myos erityisid ymparistovastuullisuuskysymyksia,
jotka liittyvat marjojen viljelyyn ja teolliseen maatalouteen yleisemminkin. Eritysesti
esilla olivat mehildiset ja mehildiskannan yllépito, sekd tuotannossa kaytettavat veden
kestava kaytto.

Esimerkissd P262. mehildisyhdyskuntien katoon liittyvd ongelma tuodaan esille
humoristiseen savyyn. Paivityksessd on kuva mehiléisesté joka on esitetty humoristisesti
kantamassa kasilaukkua. Kuvaan on liitetty kuvateksti: Tassa on Polly, polyttgjista
tyylikkain. Han pitdad kukkakuosista ja mansikkapelloista. Lue lisda kuinka me kaikki
voimme sitoutua mehil&isten pelastamiseen: www.nobeesnoberries.com
#AlwaysResponsible * (k&&nnos Kkirjoittajan). Aihetta syvennetdan yrityksen itse
tuottamalla laajennetulla siséllolla, jossa kerrotaan mistd mehildisten kato-ongelmassa on
kyse. Vihred&n konventioon perustuva oikeuttamien tuotiin usein esille juuri yrityksen
itse tuottaman laajennetun siséllon kautta.  Toinen yrityksen itse tuottamasta
laajennetusta sisallostd, jonka kautta eettisid ominaisuuksia tuodaan esille vihredén
konventioon nojautuen, 16ytyy aineistoesimerkista P379. Facebookin kautta julkaistussa
paivityksessa on kuva pensaassa kypsyvistd mustikoista. Kuvan etualalla ovat pensaan
vihredt lehdet, joiden pintaan on kertynyt Kkastepisaroita. Kuvan yhteyteen on liitetty
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teksti: ”’..me tieddmme, ettd hienoimpien marjojen kasvattaminen vaatii huolenpitoa,
sitoutumista ja omistautumista Lue lisda l&ahestymistavastamme veteen ” Tekstisséd on
mukana linkki, joka johtaa yrityksen verkkosivulle, jossa kerrotaan veden kaytOsté
viljelyssd. Sivulla on kerrottu lyhyesti miksi kastelu on valttamatonta, miten se
toteutetaan ja miten vedenkaytt0a pyritddn tehostamaan mm. kehityksen ja yhteistyon
kautta. Sivulla on esilld viela lisaa linkkejd, joiden kautta aihetta syvennetédén kertomalla,

mista kuivuusongelma marjojen viljelyalueilla johtuu.

Suomalaisessa aineistossa ympéristokysymykset eivat nousseet yhtd suoraan
ongelmandkodkulmasta esille. Metsdkuvasto oli esilld julkaisuissa, mutta eri
asiayhteydessa ja sitd kéaytettiin pehmentdmdan teollisesta konventiosta nousevia
oikeutuksen perusteluja aikaisemmin esitetyn esimerkin mukaisesti. Luomutuotantoa
tuotiin esille my6s jonkin verran tuotteiden osalta. Niissakaan julkaisuissa, jossa luomu
oli esillg, ei tuotantotavan perusteita tuotu esille vaan luomumerkin annettiin kertoa misté

on kyse.

Suomalaisten yritysten tapauksessa tuotannon yhteisen hyvdn pohdinta liittyy
ulkomaalaisiin marjapoimijoihin. Aineistosta I0ytyi jotain viittauksia tdéhan. Esimerkki
tasta aineistossa on S101. Videolla esitetddn tekstimuodossa faktoja ja lukuja
ulkomaalaisista marjanpoimijoista Suomessa. Videolla tuodaan esille esimerkiksi fakta,
ettd kaupalliseen k&yttoon poimituista marjoista 80 % poimitaan ulkomaisten
poimijoiden toimesta. Seuraavaksi haastatellaan thaimaalaisia marjanpoimijoita. He
kertovat eldmdstéén seka kotimaassaan ja siitd miten ovat paatyneet tyéhon. He kertovat
ansioistaan ja mihin ovat sen kayttaneet tai aikovat kayttadé. Videolla haastatellaan myds
thaimaalaista poimijoiden rekrytoijaa, joka kertoo poimijoiden rekrytointiprosessista

heidan kotimaassaan.

Kansalaiskonventioon vedottiin aineistossa suhteessa raaka-aineen tuotantotapaan
liittyviin laatuominaisuuksiin, eikd niinkdan alkuperdan.  Alkuperan merkitys tuli
kuitenkin esille yrityksen toiminnan laatuun liittyvissé laatukuvissa. Tama tuli esille
yrityksen toiminnan esittelyssa suhteessa sen ympérilla olevaan paikalliseen yhteisoon.
Tata ilmiotd kuvaa hyvin aineiston siséllonerittelyssd muodostettu yritys lasna-luokka.
Siihen sisdltyvat péivitykset ja julkaisut jossa yritys raportoi toimintaansa
ammattimaisissa piireissa, kuten erilaisilla messuilla ja ammattilaistapahtumissa, mutta
my0s enemmé&n muun yhteison keskuudessa, kuten markkinoilla ja paikallisissa

yhteisotapahtumissa. N&issd julkaisuissa marjat olivat ldsnd, mutta |&hinn&
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taustakuvaston roolissa, jolloin varsinaisia marjoihin sitoutuneita laatuominaisuuksia ei
tullut esille. Tamén tyyppisill& voi varmasti olla vaikutuksensa myos tuotteita ja raaka-
aineita koskevaan koettuun laatuun ainakin valillisesti, kun yritys tuotteiden takana tulee
tutuksi. Yhdysvaltalaisessa aineistossa olevat yritykset olivat toiminnaltaan selkedsti
isompia, eikd samanlainen autenttinen lasndolo valttamatta heijastunut paivityksista, kuin
suomalaisten vientid harjoittavien, mutta silti pienten ja myos paikallisesti toimivien

yritysten tapauksessa.

Toisaalta aineistossa oli myds sisdltd, jossa tuotteen ominaisuuden yhdistyivat
paikalliseen lasndoloon. Tastd hyvand esimerkkind on aineiston yksi harvoista
viittauksista l&dhiruoan késitteeseen: Aineistoesimerkissd S5.on esimerkki suomalaisen
yrityksen edustajasta joka on l&4snd ruokakaupassa maistattamassa yrityksen tuotteita
ldhiruokateemaan liittyvan tapahtuman yhteydessa. Tapahtuman tarkoituksena on
mukaan linkitetyn kuvauksen mukaan tehda asiakkaille tutuiksi ldhialueiden pientuottajia
ja heidan tuotteitaan.  T&ssa yhteydessd kansalaiskonventiolle osoitettu laadun
valittymisen instrumentti, vaikutus yhteiskuntaan toteutuu hyvin paikallisella tasolla,
jolloin sen voidaan ndhd& sulautuvan yhteen sisdisen konvention kanssa, jonka

instrumenttina puolestaan on luottamus lahelld toimivaan tuottajaan.

Vientimarkkinoinnin ja paikallisen yhteisén hyvan ndkdkulmasta muodostuu kuitenkin
ilmeinen ristiriita: Miten yhteison ulkopuolinen kuluttaja voi arvostaa laatua, joka on
sidottu l&hiruoan konseptiin ja siihen liittyvaan alueelliseen sidokseen ja sen kautta
muodostuvaan yhteiskunnalliseen vaikutukseen? Tregear (2007) kayttdd Kkasitettd
markkinavetoinen paikallisuus, jossa paikallisuuden merkitys muuttuu riippuen siitd
miten kaukana kuluttaja on markkinasta. Han esittd4 kolme luokkaa:1. Suora hankinta:
hankitaan tuotteita lyhyen toimitusketjun kautta laheltd. 2. L&heinen tyypillisyys:
tuottajat ja kuluttajat jakavat esimerkiksi saman kulttuurin, jonka kautta tuotteen
paikallisuuden merkitys ja side kuluttajan ja tuottajan valille muodostuu. 3. Kaukainen
tyypillisyys: paikalliset ominaisuudet ovat jo niin vahvoja, ettd ne vélittyvat myos
kuluttajalle valittoman kulttuuripiirin ulkopuolella. Vientimarkkinoilla paikallinen sidos
kuuluu viimeiseen ryhméén. On kuitenkin epdvarmaa voiko tata paikallista sidosta
kuitenkaan ainakaan taysin liittdd kansalaiskonvention instrumenttiin, joka on vaikutus
yhteiskuntaan ja varsinkaan jos yhteiskunnat, joista toisessa vaikuttaa vientimarkkinan
kuluttaja ja toisessa tuotteitaan markkinoiva yritys, ovat sosioekonomisilta olosuhteiltaan
tasapainoisia. lahtékohta on eri kuin esimerkiksi reilussa kaupassa, jossa vaikutus
yhdistyy selkedmmin tuotteen eettisiin ominaisuuksiin (Renard 2003).
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6.5 Sosiaalinen media ja inspiraatio

Inspiraationaalisen konvention perusteena ovat nimenséd mukaan inspiraatio ja luovuus.
Boltanski ja Thévenot (1991, s. 159) tiivistavét konvention ytimen erilasiin tunnepitoisiin
adjektiiveihin, kuten eriskummallinen, epdatavallinen, ihmeellinen, spontaani ja
jannittdva. Ponten (2009) instrumentti laadun valittymiselle on persoonallisuus. Tdmén
konvention ilmeneminen aineistossa voidaan tulkita hyvinkin laajaksi ja sen voi tulkita
valittdvan laajan kirjon erilaisia laatuominaisuuksia terveysominaisuuksista esteettisiin

ominaisuuksiin.

Monet sosiaalisen median palvelut pohjautuvat inspiraation jakamiseen ja etsimiseen.
Kokonaisuutena tutkittu siséltd oli visuaalista ja tarinallista. Inspiraatio, luovuus ja
persoonallisuus tuntuivat tiivistyvan erityisesti kuviin ja videoihin. Muntinga ym. (2011)
erittelevét eri motivaatioita, joita ihmisilla on erityisesti bréndeihin liittyvaan sosiaalisen
median kayttoon. He jakavat motivaatiot sen mukaan liittyvatkd ne sisallon
kuluttamiseen, osallistumiseen vai siséllon tuottamiseen. Sisdllon kuluttamisen
motivaatiot ovat tdmén tyon ndkdkulman kannalta mielenkiintoisimmat, koska tutkitaan
nimenomaan yritysten tuottamaa sisdlt6d, joita sen vastaanottajat kuluttavat.
Motivaatiosta sisallon kuluttamiselle tarkeimmat olivat tiedon hankkiminen ja viihde.
Kirjoittajat eristavat inspiraation tiedonhankintaan liittyvdn motivaation alaryhmaksi,
jossa esimerkiksi kuvien kautta haetaan ideoita omiin hankintoihin. Inspirationaalisen
konvention laadun ankkuroimisen pohjana voi kuitenkin ymmartéda laajemmin néiden
motivaatioiden valossa. Persoonalliset ja luovat elementit varmasti korostuvat, jos
mietitddn mika on kayttdjien mielestd viihdyttavaa sisaltod. Viihtymiselle Kirjoittajat

esittdvat nelja alaryhméaé: nautinto, rentoutuminen, eskapismi ja ajanviete.

Aineistoon siséltyi paljon annoskuvia kuten Instagrammista poimittu esimerkki P402,
johon liittyvassa kuvassa on marjoista harkiten tehty asetelma, joka esitt&dé
rantamaisemaa. Kuvan yhteydessa on kéytetty aihetunnistetta “#PicturePerfectPlate™ eli
vapaasti kirjoittajan k&antdmana ’kuvan kaunis lautanen’. Aihetunnisteen avulla mygs
kannustetaan muita k&yttdjida jakamaan kuvia omista marja-asetelmistaan. Vastaavia
esimerkkejd esteettisten ominaisuuksien korostamisesta oli aineistossa lukuisia ja niita
esiintyi molemmissa tapauksissa ja kaikkien marjojen osalta. Esteettiset ominaisuudet
saattoivat juontaa juurensa joko ruokavalioista, sesongista ja muista erityisteemoista.
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Reseptien ja annoskuvien suuri madrd aineistossa harkinnanvaraisen tasaamisen
jalkeenkin puhuu tdman sosiaaliseen mediaan liittyvan ilmaisutavan merkityksellisyyden
puolesta. Pohjoisamerikkalaisesta aineistosta tdmén sisaltotyypin julkaisut muodostivat

puolet aineistosta ja suomalaisessakin aineistossa niitd oli lahes kolmannes.

Kuvissa tulivat esille marjojen ja marjatuotteiden uudet luovat k&yttotavat, seka
tuotantoon ja toimintaan liittyvd monipuolinen kuvasto. Kuvilla oli aineistossa ja
sosiaalisessa mediassa suuri rooli. Kuvien kautta esiin nousivat luonnollisesti tuotteiden
ja raaka-aineiden esteettiset ominaisuudet. Tassa suhteessa pohjoisamerikkalaisten ja
suomalaisten marjojen valinen ero hamadrtyi. Marjoihin liitetty estetiikka oli hyvin
samankaltaista, esiin tulivat marjojen punaisen ja sinisen varisavyt ja samantyyppiset
marjojen kayttotavat resepteissa. Esimerkiksi erilaiset smoothie-juomien reseptit ja
kuvat tulivat usein esille sekd suomalaisen mustikan (ks. esimerkki S268. liitteistd) ja
pohjoisamerikkalaisen pensasmustikan yhteydessd (ks. esimerkki P331. liitteistd).
Karpalo puolestaan esiintyi toistuvasti erilaisissa piirakkaresepteissé (ks. esimerkki P58.
liitteistd) ja  juomissa (ks esimerkki P98. liitteistd). Suomalaisten ja
pohjoisamerikkalaisten tuotteiden erilaisuus tuli esille kdyttétapojen eroissa. Suomalaiset
tuotteen olivat pidemmaélle prosessoituja tuotteita kuten marjajauheita, hilloja ja mehuja.
Pohjois-Amerikassa tuoreilla marjoilla oli suurempi rooli tuotteissa. Esiin tuodut
esteettiset ominaisuudet olivat siis suhteessa néiden tuotteiden mahdollisiin
kayttotapoihin, joista toiset olivat perinteisempid ja toiset taas edustivat uusia
innovatiivisia tapoja kéyttaa raaka-ainetta ja siitd valmistettuja tuotteita.

Inspiraatiota voidaan etsid sosiaalisen median kuvatulvasta aihetunnisteiden avulla.
Esimerkiksi tuote tai raaka-aine voidaan liittd4 aihetunnisteella johonkin tiettyyn
ruokavalioon sopivaksi, kuten esimerkissa S213 on tehty: Instagram-paivityksessa on
kuva tuotteesta ké&silaukussa. Paivitykseen on liitetty aihetunnisteen muodossa tuotetta
kuvaavia sanoja ’#vegan #vegeterian #berries #lingonberry #northern #glutenfree
#milkfree #veganfood #snack #onthego #fresh #instafood #foodie #veganlove #foodlove
#plantbased”. Tédssa esimerkissa aihetunnisteet myos konkretisoivat tuotteeseen liitettyja

laatuominaisuuksia.

Joskus aihetunnisteet liittivat ominaisuudet suoraan terveyteen, kuten esimerkissa P302:
johon on liitetty seuraavat englanninkieliset aihetunnisteet; > #berry #fruit #breakfast
#healthy”. T&ssd esimerkissd terveysvaikutukset muodostavat hyvin suoraviivaisen
kausaalisuhteen: Marja on hedelm&. Hedelmid syddaan aamiaiseksi. Hedelmat ovat
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terveellisid. T&ssa tyossa tarkasteltujen sosiaalisen median alustojen ilmaisukyky oli siind
mielessé rajoittunutta, ettd paivitykseen ei mahdu kuin tietty madrd tekstid. Edella
mainitut esimerkit puhuvat inspiraation tiivistymisen puolesta. Kuvan lisaksi sité
tdydentavd kuvateksti on yleensa lyhyt ja ytimekds, jonka siséltdmat aihetunnisteet
entisestddn tiivistavat ilmaisua ja samalla verkottavat viestintdd. T&ss& tiivistymisen
prosessissa kuitenkin tarkasteltujen marjojen véliset erot vaikuttaisivat haviavén. Pellolla

perinteisin tavoin viljellystd, vastapoimitusta pensasmustikasta tulee #berry- #marja”.

Persoonallisia ja erityisid piirteitd voidaan liittd&d myods marjojen tuotantotapaan ja
alkuper&an. Ainoan huomattavan alueiden valisen eron esteettisissd ominaisuuksissa
muodostikin tuotantotapaan liittyvd kuvasto. Metsakuvasto tuli esiin kaikkien otoksen
suomalaisten yritysten julkaisuissa tavalla tai toisella. Marjojen luonnosta poimiminen
voidaan n&dhda hyvinkin persoonallisena tuotantotapana. T&ta erityispiirretta on kuvattu
suomalaisen mustikan osalta esimerkissa S185. humoristisessa videossa, jossa
suomalaisessa metséssa seikkaileva mies yrittdd hyttysten keskeltd poimia metsésta
marjoja. Video on osa minisarjaa, jossa metsdssa seikkailusta muodostuu tarina, jossa
tulee esille myo6s alkuperdén liittyvié erityisia piirteitd. Samat piirteet voitaisiin varmasti
liittdd my0s puolukan poimimiseen metsastd, mutta kuten aikaisemmin kavi ilmi, ei

aineistossa ollut kuvattu puolukkaan liittyvié tuotannon prosesseja.

Pohjoisamerikkalaisessa tapauksessa persoonallisia piirteitd korostettiin erityisesti
karpalon tuotannon osalta. Tuotantotavan erityiset piirteet tulevat hyvin esille
esimerkissd P191. Kyseisessé Instagram-péivityksessd on kuva kaupunkiymparistéon
tapahtuman rekvisiitaksi rakennetusta karpalosuosta. ”Suohon” on katettu kiitospaivan
ruokapoytd. Tapahtumaan osallistuvat ihmiset seisovat suossa paallaan karpalon
sadonkorjuussa kaytetyt suojahaalarit. Tuotantoon piirteista oli haettu luovia elementtej,
jotka istutettiin kokonaan erilaiseen ymparistoon. Karpalon viljelyyn liittyva perinteinen
maisema nahdaankin elementting, joka liitt44d yhdessd paikallisten perinteiden kanssa
karpalon viljelyn paikkaan ja luo taten mahdollisuuksia markkinoinnille ja voi toimia
jopa turisteja tuotantoalueille houkuttelevana elementtind (Hilchey 2006). Samalla
tavalla myds suomalaisessa yhteydessa luonnonmarjojen erityinen tuotantotapa linkittyy
matkailuun ja turistien houkuttelemiseen. Esimerkiksi suomalaisen luonnontuotealan
toimintaohjelmassa vuodelle 2020 sanotaan seuraavaa ’’Tavoitteena on, ettd
luonnontuotteet ovat osa suomalaisten matkailu- ja hyvinvointipalvelujen sisaltéa ja
erottuvuutta. Suomi on kansainvalisesti tunnettu luontoperusteisten

hyvinvointipalveluiden brandistdan.”(Kinnunen & Manninen 2014, s.26) Tahan
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yhteyteen ei kuitenkaan I0ytynyt aineistosta selkeitd viitteitd. Yritykset markkinoivat
ensisijaisesti omia tuotteitaan, eivatkd matkailupalveluita. Sosiaalisen median ja
luonnontuotteiden markkinoinnin kautta voidaan kuitenkin vélitt44d tuotantotapaan
liittyvid, inspirationaalisen  konventioon  perustuvia,  esimerkiksi  esteettisid
laatuominaisuuksia, jotka saavat kuluttajat mahdollisesti yhdistdmddn naméa

ominaisuudet myos matkailumahdollisuuksiin.

Myo6s pensasmustikan tuotannosta loytyi kuvauksia, mutta niistd ei l6ytynyt samalla
tavalla persoonallisia elementtejd, kuin suomalaisen mustikan ja pohjoisamerikkalaisen
karpalon tapauksessa, vaan kuvaukset muistuttivat enemmén tavanomaisen
maataloustuotannon kuvastoa; Kuvissa oli peltoa, traktoreita ja sadonkorjuun parissa
puurtavia ihmisid. Aineistoesimerkeissé P36 ja P293 on molemmissa kyseessa
pensasmustikan alkutuotannon prosessia kuvaava video, jotka ovat samankaltaisia,
vaikka niiden taustalla on eri yritys. Varsinaista kasvuympéristéd ja sadonkorjuuta
kuvataan vain lyhyesti, jonka jalkeen pidemp&&n kuvataan poimitun raaka-aineen

késittelyé ja siihen liittyvi& vaiheita tuotantotilaoissa.

Esimerkit alueellisen erikoispiirteiden sitomisesta persoonallisiin piirteisiin molemmilta
alueilta ilmentavat hyvin Illberyn ym.(2001) mainitsemaa yritysten tarvetta vieda
tuotannon erottavia alueellisia ominaisuuksia l&hemmas kuluttajaa. Aineistossa tama

vaikutti tapahtuvan erityisesti inspirationaaliseen konventioon nojaten.

6.6 Mielipidevaikuttajat marjojen markkinoinnissa

Mielipidekonventio pohjautuu Boltanskin ja Thévenotin (1991, s. 179) maineen
maailmaan. Siihen pohjautuvan laadun valittymisen instrumentteja ovat Ponten (2016)
mukaan yleinen mielipide ja subjektiiviset laatutuomiot syysté tai toisesta asiantuntijana
pidetyilta tahoilta.

Aineisto sisélsi paljon viittauksia yritysten ulkopuolisten tahojen tuottamaan siséltoon.
Viitteitd oli kahdentyyppisid; muiden sosiaalisen median kaytt4jien tuottamat ja
ammattimaisemmin tuotetut journalistiset sisallot. Eroja ndiden kahden ryhmén
tuottaman siséllon valilla on mielipiteen ja asiantuntijuuden erot. Terveysvaikutuksia

perusteltaessa viitattiin molemmissa tapauksissa tieteellisesti tuotettuun tietoon. Yhdella
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yritykselld oli my6s oma blogi, johon sen omat tyontekijat tuottivat sisaltoa (ks.
esimerkki P439. liitteistd)

Mielipidekonvention n&kokulmasta esille tuli yksi mielenkiintoisimmista eroista
tapausten valilla. Pohjois-Amerikassa viestinndssa tuotiin nakyvdmmin esille tunnettuja
henkil6itd ja heiddn mielipiteitddn marjoista. Viestinnélle annettiin taten tunnistettavat
kasvot. Kuten pohjoisamerikkalaista marjantuotantoa kasitelleessé luvussa tuli ilmi on
mielipidevaikuttajien  k&ytt6  térkedssda roolissa  esimerkiksi  pensasmustikan
markkinoinnissa.  Tastd ilmidstd voidaan nostaa esille seuraavat aineistoesimerkit:
Esimerkissé P41. (Youtube) videolla tunnettu tv-kasvo puhuu mustikoiden puolesta. Han
tuo esille miten mustikat sopivat kiireisen lapsiperheen arkeen ja ovat terveellisia
vélipaloja. H&n vetoaa erityisesti perheendidin rooliinsa. Esimerkki P11. on Facebook
julkaisu jonka laajennetun siséllon artikkeli kuvaa Yhdysvaltain presidentin vaimon
roolia terveiden elaméntapojen puolestapuhujana. Marjoja ei mainita artikkelissa, mutta
péivityksen tekstissa artikkelin merkitykseen on tuotu myods marjat. Kirjoittajan vapaa
k&annos tekstistd on: “Kiitos valtakunnan ykkosnaiselle, joka nayttda lapsille, etta
terveellisten hedelmien syonti ja aktiivinen elamantapa ovat kivoja ja herkullisia asioita.
”Kolmas ja neljds esimerkki ovat esimerkkeja muiden sosiaalisen median
siséllontuottajien mielipiteeseen  vetoamisesta: Esimerkissa P4. on Facebook-
paivityksessa esitelty The Blender Girl- aliasta kdyttavan tunnetun keittokirjailijan luoma
resepti, jossa kaytetty mustikoita. Esimerkissd P6. puolestaan viitataan The produce
mom-hahmon yllapitdmén blogin satokausikalenteriin, jossa tavoitteena on joka pdiva
maistaa uutta tuoretuotetta. Julkaisussa tuodaan esille, ettd kyseisend paivana on vuoro
kokeilla mustikkaa. Viimeinen on oikeastaan sekoitus yrityksen itse tuottamaa ja
amatoorimaisté sisallontuottoa. Produce mom on hahmo, jonka pitdmén blogin tukijoina
on joukko vihannesten ja hedelméntuotannon parissa toimivia yrityksid. Edelld
mainituissa esimerkeissd henkilot esiintyvat ensisijaisesti ns. mielipidevaikuttajan
roolissa. Mielipidevaikuttajiin samaistutaan ja samaistumisella puolestaan voi katsoa
olevan tdarked rooli vuorovaikutuksessa ja siihen liittyvassd potentiaalissa
laatuominaisuuksien vélittdmisessé sosiaalisen median kautta. Se tuo viestintddn myds
interpersoonallisen ulottuvuuden, joka on merkittdva erityisesti silloin kun halutaan
valittdd tietoa paikallisesti erikoistuneista tuotteista kuluttajalle, jonka kysynt&d on
erilaistunut laadun suhteen (Salais & Storper 1992; Kirwan 2006).



91

Henkiloitd kaytettiin  myos siséisestd konventiosta késin. Talloin henkiloilla oli
merkitysta luottamuksen luomisessa ja traditioon henkilditymind, kuten seuraavasta

luvusta kay ilmi.

Myb6s suomalaisessa aineistossa oli kaytetty hyoddyksi subjektiivisia mielipiteita,
suosituksia ja kayttokokemuksia. Julkisuuden henkil6ihin ei viitattu niink&&n vaan
viestinndssa kéytetyilla henkil6illd oli asiantuntijastatus esimerkiksi ravitsemukseen
liittyen (ks. esimerkit S27 ja S382. aineistosta).

6.7 Marjojen tuotanto- ja kayttotapoihin liittyvat perinteet

Sisaisessd konventiossa laadun oikeutus perustuu traditioon, tuttuuteen ja niiden kautta
luotuun luottamukseen (Thévenot & Boltanski, s. 165; Ponte 2009). Elintarvikealaan
sovellettuna luottamus voi perustua erilaisiin traditioihin. Esimerkkeja ovat esimerkiksi

alkuperéalueen paikalliset marjoihin liittyvat traditiot, brandi ja tuotantotapa.

Pohjoisamerikkalaisessa aineistossa alkuperan merkitys korostui erityisesti karpalon
osalta. Kuten tdmén tyon teoriaosassa toin esille, viljellddn suuri osa maailmanlaajuisesti
tuotetusta karpalosta Pohjois-Amerikassa. Karpalon viljelyyn liittyvat vahvat alueelliset
perinteet, joita tuodaan esille markkinoinnissa. T&std yksi tapaus on esitetty liitteissa
esimerkissa P154. YouTuben kautta julkaistulla videolla karpalon viljelijat kertovat
sadonkorjuuprosessista. Kaikki haastatellut viljelijat viittaavat traditioon ja kuinka myos
heiddn vanhempansa olivat viljelijoitad. Viljelijoiden haastattelut on toteutettu ulkona
karpalosoiden &dressa. Viljelijat viittaavat itseensa kyseisen osuuskuntamuotoisena
toimivan yrityksen viljelijg&-omistajina. Alkutuotannon tekniset ominaisuudet jaavéat
vahemmalle huomiolle vaikka niitdkin sivutaan. Kuvituksena videolla on kuvia
sadonkorjuuprosessista joka on visuaalisesti vaikuttava punaisten marjojen meri. Selvé
kontrasti esimerkiksi saman yrityksen julkaisuun P157., joka aikaisemmin tydssa
nostettiin esille esimerkkind teollisen konvention kasittelyn yhteydessa. Silloinkin
perinteeseen vedottiin mainitsemalla lyhyesti videon alussa tuotannon historia, mutta
tdman jalkeen katse oli selkeésti teollisessa prosessissa, eikd marjoja ollut nakyvilla, kun
taas esimerkin P154 tapauksessa tilanne on pdinvastainen; teolliset prosessit jaavéat
taustalle ja pddhuomio on ihmisissd, jotka tyoskentelevat karpalon tuotannon parissa ja

heidan valittaméansa traditioon.
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Karpalon alkuperaan liittyvat perinteet tulivat esille viel4 edelld mainittua pidemmaélté
ajalta. Seka karpalo, ettd mustikka ovat Pohjois-Amerikan mantereella niitd harvoja
kotoperdisind esiintyvid marjoja, joiden kayttohistoria elintarvikkeina ulottuu aikaan
ennen alueelle kohdistunutta eurooppalaisten siirtolaisten virtaa ja uudempia
maatalouden tulokaslajeja. Karpalon ja kiitospdivan yhteys oli aineistossa selva. Se
liittyi usean sesonkil&htoiseen reseptiin ja tarjoiluehdotukseen (ks. esimerkki P32 ja P33
liitteistd). Kiitospdiva on puolestaan juhla, jolla juurensa alkuperdisvdeston perinteissa.
Kiitospéivaviittausten liséksi aineistossa oli tuotu esiin perinteisia kayttétapoja karpalolle
alkuperéisvaeston keskuudessa (ks. esimerkki P114. liitteistd). Pensasmustikan osalta
traditio ei ollut yhtd ilmeinen.

Suomalaisessa aineistossa ei tullut esille samalla tavalla sisaisen konvention
ulottuvuuksia historian ja tradition instrumenttien avulla, jotka olisivat liittyneet raaka-
aineen tuotantotapaan tai kayttotapoihin liittyviin traditioihin. Luottamus ankkuroitiin
ennemmin alkuperddn ja siihen liittyviin yleisiin kulttuurin perinteisiin ulottuvuuksiin.
Suomalaisuutta ja  sithen liittyvia  erikoisuuksia tuotiin  esille erityisesti
englanninkielisessa aineistossa. Esille tuotiin mm. sauna, suomalaiset metsét ja syita
matkustaa Suomeen (ks. esimerkit S247, S248 ja S256 liitteistd). Marescotti (1999) on
tutkinut Italialaisen Chianina-naudanlihaan liittyvid konventioteoriaan perustuvia laadun
perusteluja. Juuri raaka-aineen tuotantoon liittyvét perinteet tekivét tutkitusta ketjusta
erityisen. Myos de Roest ym.(2000) painottavat tuotantotapaan liittyvén perinteen ja sen
kautta muodostuneen tietotaidon korostamisen tarkeyttd paikallisesti tyypillisten
elintarvikkeiden menestymisen kannalta. Esimerkkind he kéyttivat maailman laajuisesti
tunnettua Parmigiano Reggiano- juustoa. Tuotantoon liittyy perinteitd, jotka tunnistetaan

kaukanakin.
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7 Yhteenveto, johtopaatokset ja pohdinta

7.1 Tyon tulokset vastauksina tutkimuskysymyksiin

Tassa ty0ssd tarkasteltiin marjatuotteiden laatukuvaa ja sen kautta valittynytta
erilaistamista  sosiaalisen median kautta tapahtuvassa viestinndsséd. Raportin
teoriapohjana hyddynnettiin konventioteoriaa, jonka avulla pyrittiin tuomaan esille sit4
arvopohjaa, johon marjojen — ja niistd valmistettujen tuotteiden esille tuodut

laatuominaisuudet ankkuroitiin. Ty6ssa pyrin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:
Miten laatuun perustuvaa erilaistamista voidaan jasentaa konventioteorian avulla?

Erilaistamista voidaan jasentdd konventioteorian avulla monipuolisesti ja tuoda esille
laatuominaisuuksien arvopohjaa, johon erilaistamiseen kaytetyt laatuominaisuudet
ankkuroidaan. Taten erilaistamisen jasentdminen ei j4& pelk&stdadn yksittaisten ja
hajanaisten marjoihin eri yhteyksissa liitettyjen laatuominaisuuksien luetteloinniksi.
Laatuominaisuuksien merkitys t&ssé tyossa jopa vahdisemmalle huomiolle, kuin alun
perin oli tarkoitus. Ominaisuudet olivat samansuuntaisia ja lahes ilmeisid& molemmissa
tapauksissa ja siksi ne eivat nousseet mielenkiintoiseksi erottavaksi tekijéksi.
Laatuominaisuudet olivat sitoutuneet kayttotarkoitukseen ja ndkdkulmaan, josta tuotetta,
sen raaka-ainetta tai tuotantotapaa tarkastellaan. Kilpailtaessa samankaltaisilla
ominaisuuksilla korostuu oikeuttamisen perusteiden, eli konventioiden merkitys.
Aikaisemmissa tutkimuksissa on kaytetty laajempaa tapaustutkimuksen aineistoa, kuin
pelkka viestinta (Ponte 2016), mutta konventioteoreettinen erittely soveltui kaytettavaksi
my0s markkinointiviestinndn analyysiin, erityisesti sosiaalisen median tarjotessa

perinteistd markkinointiviestintdd monipuolisempaa ainestoa.
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Miten laatu toimii erilaistamisen véalineend verrattaessa suomalaista
luonnonmarjaketjua pohjoisamerikkalaiseen marjaketjuun ja mika on alkuperéan

sek& tuotantotavan merkitys tassa yhteydessa?

Suomalaisten ja pohjoisamerikkalaisten marjayritysten sosiaalisen median siséllgissa tuli
esiin mielenkiintoisia erovaisuuksia ja yhtéalaisyyksid. Molemmissa tapauksissa l6ytyy
yhtéldisyyksia esitettyihin konventioihin laadun perustelun taustalla. Ne ilmentévat
eroavaisuuksia sekd alueiden kulttuurissa, mutta myds marjoihin ja niiden tuotantoon ja
alkuper&én liittyvid eroavaisuuksia oli eriteltdvissd. Sosiaalisen median tarjoama
yhtendinen vertailualusta auttoi tutkimuskysymyksiin liittyvien eroavaisuuksien

arvioimista aineistosta.

Erilaistamista laatuun perustuen tapahtuu molemmissa ketjuissa. Konventioteorian avulla
viestinndssa esiin tulevaa laaturakennelmaa pystyttiin jasentdmadn monipuolisesti.
Pelkalla hinnalla ei kilpailla ainakaan sosiaalisessa mediassa. Suuri osa sosiaalisen
median avulla vélitetyistd laatuominaisuuksista vaikuttaisi pohjaavan inspiraatioon ja
mielipiteeseen. Naiden konventioiden voima sosiaalisessa mediassa vaikuttaisi liittyvan
niiden tiivistettdvyyteen sosiaalisen median ilmaisukeinoissa: kuvaan on helppo tiivistaa
luova kuvaus marjan kéayttotavasta ja mielipiteeseen voidaan vedota linkittamalla
sisaltoon bloggaajan arvostelu yrityksen tuotteista tai ravitsemusasiantuntijan ndkemys
raaka-aineesta. Mielipiteelld voitiin my6s tehostaa tieteen mittareihin (teollinen
konventio) pohjautuvaa perustelua raaka-aineiden terveysominaisuuksista. Inspiraatioon
ja mielipiteen vedoten vélitetddn molemmissa tapauksissa hyvin samankaltaisia terveys-
ja esteettisia ominaisuuksia. Inspiraatio ja esteettiset laatuominaisuuden korostuvat
sosiaalisessa mediassa ja liittyvét erityisesti median kuvapainotteisuuteen. Suomalainen
ja pohjoisamerikkalainen kuvasto olivat tdssé suhteessa melko samanlaisia. Marjoilla on
selkeésti oma visuaalinen kielensg, joka liittyy marjojen ominaisuuksiin sinansd, sek&
tuotteiden eri kayttotarkoituksiin yhtd poikkeusta lukuun ottamatta: tuotantotapaan
liittyva kuvasto oli selkeasti erilainen. Amerikkalaisessa ketjussa vahva kuvasto liittyi
karpalon tuotantoon ja sen persoonallisiin piirteisiin, kun taas suomalaisessa tapauksessa
esilla oli mustikan poiminta ja siihen liittyvat metsdmaisemat. Amerikassa luonnon
kuvaukset liittyivat eettisten ominaisuuksien esilletuontiin, kun taas suomessa ne

liittyivat enemmin sellaisenaan tuotannon persoonallisiin piirteisiin.

Inspiraatioon ja mielipiteeseen pohjaavien laatuperusteluiden poisrajaamisen jalkeen jai

tarkasteltavaksi suhteellisen pieni, mutta mielenkiintoinen joukko sosiaalisen median
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julkaisuja, joissa eri arvopohjiin tuotteen laadun taustalla vedottiin monipuolisemmin.
Naissa kuvaamistavoissa tulivat selkedmmin esiin myos erot alueiden valilla. Nama
kuvaukset olivat myds usein laajempia: videoita ja linkityksen kautta laajennettua
siséltoa.

Teollisen konvention mittareiden ndkokulmasta vélitettiin suomalaisessa tapauksessa
raaka-aineeseen liittyvia terveysominaisuuksia. Teollinen konventio liittyi molemmissa
tapauksissa  prosesseihin liittyviin laatuominaisuuksiin. Niistda  kerrottiin
vapaamuotoisemmin kuin pakkausmerkint6ihin ja niihin liittyvien standardien keinoin

olisi mahdollista.

Kansalaiskonventioon ja sithen pohjautuvaan vihreddn konventioon liittyvia
ominaisuuksia korostettiin enemman pohjoisamerikkalaisessa ketjussa. Tama voidaan
osittain vastauksena tai puolustuksena kritiikkiin, jota maan pitkalle teollistunut
ruoantuotanto on laajemmin saanut osakseen. Suomalaiseen luonnonmarjojen tuotantoon
kohdistuu l&ht6kohtaisesti vahemman kritiikkid kuin pidemmalle teollistuneeseen
marjojen viljelyyn. Yhden poikkeuksen kuitenkin muodostaa ulkomaalaisten
marjanpoimijoiden ja heidan tyoolojensa ympérilla joskus Kkriittisestikin  kayty
keskustelu. Suomalaisessa aineistossa myos tdméa aihe tuli esille ja sitd koskevia
epavarmuuksia kasiteltiin kansalaiskonvention pohjaavien perusteluiden kautta. Tama
havainto on linjassa teoreettisen viitekehyksen laht6kohtana olevan elintavikeketjun

latukaanteen ilmion kanssa.

Jos pohditaan yksittéisten marjojen valisia eroja, niin voidaan tuoda esille yksi tarke&
huomio: Pohjois-Amerikassa pensasmustikka ja karpalo eivat kulje samalla tavalla kasi
ké&dessd, kuin suomalaisessa ketjussa marjat mustikan johdolla esiintyvét. Taustalla
eriytynyt tuotanto, mutta myos erilliset imagot marjoilla yrityksissé, jotka kayttavéat
tuotteissaan molempia raaka-aineita. Suomessa taas luonnonmarjat ovat selkedmmin
yhtendinen konsepti, jonka johtotdhtend viestinndsséd toimii selke&dstd mustikka.
Esimerkiksi kaikki tuotantoon liittyvat kuvaukset keskittyivat tdman marjan ymparille.
Puolukka tuntuu kulkevan téssa suhteessa mustikan siivelld ja siltd puuttuu oma imago,
jota voitaisiin téssa tyossa kaytetyn mallin avulla eritelld. Puolukalla on kuitenkin

paikkansa tuotteita ja resepteja koskevissa julkaisuissa.

Kuten todettua esille tulleet laatuominaisuudet olivat molemmissa tapauksissa hyvin
samankaltaisia, mm. kayttoyhteydestd riippuvaisia, eik& eroa ollut niiden suhteessa

havaittavissa.
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Eroavaisuuksien toteaminen oli kuitenkin vain suuntaa antavaa: esille voitiin tuoda
erilaisia  vahvasti omaan tulkintaan perustuvia tapoja vedota konventioihin
markkinointiviestinndssa. Absoluuttisten erojen esille tuomiseksi kuitenkin vaadittaisiin
edustavampaan satunnaisotokseen perustuvaa maarallista erottelua, jossa kasitteet

olisivat vakiinnutettu suhteessa empiiriseen todellisuuteen.

Miten sosiaalista mediaa kaytetaan laatukuvan rakentamisessa?

Sosiaalisen median alustojen formaatti madritti pitkalle sisallon muodon. Sosiaalisessa
mediassa suuressa osassa ovat kuvat ja lyhyet tekstinpatkat. VVdhemman tiiviitakin
ilmaisun muotoja mahtui mukaan: Videoiden ja laajennetun siséllon avulla voitiin
Iyhyisiin péivityksiin liittdd enemman informaatiota. Videoiden avulla kuvailtiin
erityisesti alkutuotantoon laheisesti liittyvid prosesseja reseptien lisaksi. Taten voitiin
valittdd kuluttajalle laatuominaisuuksia sekd tuotantotapaan, ettd alkuper&én liittyen.
Ponten (2016) mukaan inspiraationaaliseen ja sisdiseen konventioon perustettu laatu
valittyvat heikoimmin arvoketjussa. Sosiaalisen median osalta ei nédin selkeé&stikaan ollut.
Sosiaalinen media n&yttdisi aineiston perusteella liittyvan vahvasti inspiraatioon
luovuuteen ja sen etsimiseen sek& jakamiseen. Marjojen tapauksessa tdméa tapahtui
reseptien ja annoskuvien muodossa. Sosiaalisella medialla on myds potentiaali vélittd4
luottamukseen ja traditioon perustuvia laatuominaisuuksia vuorovaikutuksen avulla
Kirwanin (2006) esittelemé&n huomiointi ja vuorovaikutus mallin mukaan. Ongelmana
tdssd on vain viestinndn kohdentaminen. Teorian laht6oletusten mukaan hinta laadun
valittdmisen valineend jai syrjaan ja perusteluja erilaistetulle laadulle tuotiin esille muista
konventiosta kasin. Tulokset tukevat my0s teoriaa laatukd&nteestd markkinoinnin
taustalla vaikuttavana voimana. Molemmissa tapauksissa esille tuli marjojen erilaistettu

laatumielikuva, jonka viestimisessa sosiaalinen media vaikuttaisi olevan térked tyokalu.
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7.2 Pohdinta ja johtopaatokset

Tassa luvussa kéyn lapi tydssé tekemieni havaintojen merkityksen pohtimalla ensin
tutkimuksen luotettavuuden perusteita ja sitten siirryn arvioiman tésta seuraavaa tulosten

merkitysta.

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kasitteitd, joilla usein havainnollistetaan tutkimuksen
luotettavuutta. Molempien kasitteiden alkuperd on kvantitatiivisessa- eli maaréllisessa
tutkimuksessa. Tasté huolimatta kasitteit voidaan varauksin soveltaa myos laadullisessa
tutkimuksessa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, s. 226). Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimustulosten toistettavuutta. ~ Tapaustutkimuksen reliabiliteettia voi parantaa
yllapitaméllad raportoinnissa paattelyketjua. Tdma tarkoittaa, ettd tutkimuksen lukijan
tulisi voida seurata miten ja mihin pohjautuen tutkija tekee paatelmansé ja taten ratkaista
uskooko tehtyja johtopéatoksia (Koskinen ym. 2005, s.160). Hirsjarven ym. (2007,
s.227) mukaan my6s muut tutkimuksen tekovaiheet, kuten aineiston kerd&minen,
mahdollisine virheldhteineen tulisi selostaa auki, jotta lukijalla olisi mahdollisuus
arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Kayttamani aineisto on julkista ja kaikkien
saatavilla ja olen my6s aikaisemmissa luvuissa kuvannut mistd ja milla perusteilla sen
olen hankkinut. Viittaan kayttdmaéni tutkimusaineistoon ja sen alkuperddn oleellisista
osin. Lisaksi pyrin raportoinnissani mahdollisimman hyvin tuomaan esille paattelyani ja
sen perusteita.

Tutkimuksen reliabiliteetin  kannalta olennaisimmat virhel&hteet liittyvat omaan
tulkintaani aineistosta. Vaikka analyysi on sidoksissa aikaisempaan tutkimukseen, on sen
ilmenemisestd tehty tulkinta kuitenkin omani. Tukintaa mahdollisesti vinouttavia ovat
tdmén tutkimuksen tapauksessa erityisesti kokemattomuuteni vastaavien laadullisten
analyysimenetelmien ké&ytostd, sekd& oma kulttuuritaustani, josta kasin—analyysin
objektiivisuuspyrkimyksestd huolimatta — tulkintoja teen. Jalkimmaéinen korostuu
erityisesti tdman tyon vertailundkokulmassa. Suomalaisten marjayritysten viestinnan
tulkinta tapahtuu jaetun kulttuurin kautta. Ymmarran paremmin kulttuurisia merkityksié,
joita luonnonmarjoihin siséltyy. Pohjoisamerikkalainen kulttuuri on kuitenkin minulle
lahtokohtaisesti vieras. Taten esimerkiksi Kkulttuuriset referenssit, jota en osannut
tunnistaa jaivat minulta pimentoon enka osannut taten esimerkiksi tunnistaa kaikkia niité
sisdiseen konventioon liittyvid tradition ominaisuuksia, jota aineistosta olisi ns.

natiiviperspektiivistd mahdollista eritelld. Sama péatee my6s toisen suuntaan;
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suomalaisesta aineistossa mahdollisesti esilld olevat merkitykset saattavat tuntua niin

itsestaén selviltd, ettd niiden taustaoletukset saattavat jaddd huomiotta.

Laineen ym. (2007, s.25) mukaan tapaustutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa
triangulaatiolla, jota on neljanlaista; aineistotriangulaatio, menetelméatriangulaatio,
teoriatriangulaatio  ja  tutkijatriangulaatio. ~ Tdssa  tutkimuksessa on  pyritty
tutkimuskysymysten  asettamissa  rajoissa  aineisto- ja teoriatriangulaatioon.
Aineistotriangulaatio toteutuu t&ssé tyossa siten, ettd aineistoa on hankittu eri l&hteista:
useamman yrityksen tuottamana, sek& eri sosiaalisen median kanavista.
Teoriatriangulaatio on taas pyritty saavuttamaan lahestymélld aihetta kahdesta eri
teoriaperinteestd ké&sin. Sosiologisesta ja liiketaloustieteellisestd teoriasta on pyritty
I0ytdmaan ilmidta kuvaava teoreettinen késitteisto, jolle 10ytyy yhtymakohtia niin, ettd
synteesin muodostaminen on mahdollista. Teorioiden synteesien muodostaminen on yksi
tarked perustelu teoreettisen triangulaation hyoddyntdmiselle (mt. 2007). Taméa
uudenlainen teoriatriangulaatio ja sen kautta kuvailuun syntynyt teoriandkdkulma on

my0s yksi tdméan tyon keskeinen tulos.

Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan valitun menetelmén ja tutkimuskysymyksen
yhteensopivuutta, eli toisin sanoen sitd, onko menetelmélla mahdollista tutkia sitd mité
on aiottukin (Hirsjarvi ym. 1997, s. 226). Kaikki tutkimuskysymykset on sidottu
kontekstiin, joten tapaustutkimus on taten looginen lahestymistapa. Tutkimuskysymykset
ovat kaikki miten- muotoisia. Tutkimuksessa ei siis etsitd varsinaisesti kausaliteettia eri
muuttujien, vaan tutkimuksen tuloksissa pyritaan ilmidon mahdollisimman rikkaaseen
kuvailuun. Sisallonanalyysi menetelménd soveltuu hyvin tdmén Kkaltaiseen
ongelmanasetteluun (Seppdnen 2005, s.144-145). Pyrin siis vain tuomaan esille
esimerkkeja siitd miten eri laatuominaisuuksia kunkin tutkitun marjan tapauksessa
markkinointiviestinndn kautta tuodaan ilmi ja miten niitd voidaan konventioteorian

avulla jasentdd. Tassa tavoitteessa onnistuttiin melko hyvin

Tyon tulosten voidaan pohtia myods tapausten vertailun validiuden kannalta.
Tunnistettava epavarmuus vertailun validiuden suhteen muodostui epétasapainosta
tapausten vélilld ja osittain myds niiden sisdlld. Suomalaisten marja-alan yritysten
sosiaalisen median hyoddyntaminen oli vasta alkutekijoissddn verrattaessa sité
pohjoisamerikkalaisiin yrityksiin. Suomalaisen tapauksen aineistossa kolme yritysta
vastasi valtaosasta aineistoa otannan tasoituspyrkimyksistd huolimatta.  Taustalla

vaikuttavat myos erilaiset markkinoinnin resurssit. On selvéd, ettd otoksen suuremmilla
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pohjoisamerikkalaisilla yrityksilla on kaytossdan isommat budjetit kaytettavaksi
sosiaalisen median kautta tuotettaan siséltoon ja taten ilmaisun mahdollisuudet ovat
monipuolisemmat. N&ma resurssit eivat kuitenkaan ole tutkimuskysymysten kannalta
oleellinen tekija, vaan tapausten yhteinen nimitt4jd, johon vertailu pohjautuu, on kéaytetty

raaka-aine ja siihen liittyvat ominaisuudet.

Tapaustutkimuksen ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tulosten yleistettavyytta
tapauksen ulkopuolelle (Yin 2003,s.37). Flyvbjergin (2006) mukaan yksittéisista
tapauksista on mahdollista tehdd yleisemman tason teoreettisia yleistyksid, mutta
tapaustutkimuksen todellinen anti teorian kehittdmisessé tulee esimerkin voimasta, jota
usein ylenkatsotaan. Tassa tyossa ei pyritty yleistettdvyyteen, vaan halutaan soveltaa
teoriaa tiettyyn yhteyteen ja tdten tuottaa kuvaus yksittdisesta tapauksesta ja vertailun
kautta tehostaa esimerkin voimaa. Y leistettdvyyden pohdinnasta voidaan pohdinta siirtaa
tulosten merkittavyyteen empirian kannalta.

Y leistettavyydelld on tietty merkitys tapauksen tasolla, kun voidaan eritelld milla
mielikuvilla suomalainen marjantuotanto ja jalostus profiloituvat nykyaan ja verrata sité
muihin vastaaviin ketjuihin. Mutta silti tyon isompi merkitys lienee siing, ettd sen avulla
voidaan tuoda esille laatuvan vélittdmisen tapoja yleisemmin internet-kontekstissa.
Arvoketjujen siirtyessd osittain  internetiin, voidaan Ponten (2016) mallia
laatukonventioihin perustuvan laadun vélittymisen helppoudesta pohtia uudelleen.
Liséksi konventioteoriaa ei ole aikaisemmin elintarvikealalla tehdyssa tutkimuksessa
juurikaan  sovellettu  viestinndn analyysiin.  Teorian  soveltaminen  kuvailun
viitekehykseksi téssd yhteydessd on myods tdmén tyon keskeinen anti. Aikasempi
tutkimus on  keskittynyt  haastatteluihin,  suhteisiin  elintarvikeketjussa ja
laatuominaisuuksien madrittdmiseen. Vuorovaikutuksen tutkimus on uusi, mutta
ajankohtainen haara (Kirwan 2006; Ponte 2016).

Vuorovaikutteisuus on olennainen osa sosiaalisen median luonnetta. Taman
vuorovaikutuksen tutkiminen tdssa tyossa jai melko yksipuoliseksi; tutkin vain tuottajien
viestimad kuvaa laadusta. Toinen kysymys, jota téssd tydssa ei myoskaan kasitelty on se
millaisen yleison sosiaalisen median kautta valitetty kuva marjoihin liitetyista
laatuominaisuuksista edes tavoittaa. Selvad kuitenkin on, etta sosiaalisella medialla on
sen kehittymisen my6td huomattava potentiaali valittdd laatukuvaa perustuen

monipuolisempaan arvopohjan esilletuontiin. Kuluttaja voi valita sisdltod, josta han on
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kiinnostunut ja kerrontamahdollisuudet ovat monipuolisemmat kuin perinteisessa

markkinointiviestinnassa.

Internetpohjaisissa arvoketjuissa laadun valittdmisen l&htokohdat ovat
perustavanlaatuisesti erilaiset (Wills 2014); Kuluttaja ei endé padse kosketuksiin tuotteen
kanssa edes kaupan hyllyjen vélissé, saatikka sitten sen kasvupaikalla. Internet antaa
mahdollisuuden inspiraation jakamiseen tiivistdmiseen, sek& verkottamiseen, mm.
aihetunnisteiden avulla ja tuotteen laadusta kertomisesta samaistuttavasti mielipiteeseen,
traditioon ja luottamukseen nojautuen. Tdma ei koske yksin sosiaalista mediaa, vaan
verkkoon siirtyvéa elintarvikekauppaa yleisemmin. Tdma on mielenkiintoista erityisesti
suomalaisen tapauksen kannalta, koska tuotteet joita marjoista valmistetaan, kuten
erilaiset jauheet, tiivistetyt mehut ja 6ljyt, sek& ravintolisat soveltuvat ominaisuuksiltaan
hyvin toistaiseksi logististen haasteiden rajoittamaan elintarvikkeiden internetkauppaan;
niiden jalostusarvo on suhteellisen korkea ja sailyvyys hyva. Onkin mielenkiitoista
pohtia miten tuotantoon ja alkuperddn liittyva laatu valittyy parhaiten juuri tallaisissa
ketjuissa. Lisdksi voidaan pohtia onko suomalaisuudella sindns& itseisarvo
vientimarkkinoilla, jos sitd ei yhdistetd syvempiin perinteisiin ja traditioihin, joita
suomalaisessa kulttuurissa marjojen kulutukseen ja tuotantoon liittyy. Kotimaiseen
kulutukseen liittyvat itsestddnselvyydet téytyy jalostaa vientimarkkinoille sopivaan
tehokkaaseen muotoon. Ta&ssd prosessissa laatukuvan taustalla vaikuttavien
konventioiden ja niihin liittyvien mahdollisuuksien tiedostamisesta voi olla hyo6tya.
Etenkin jos mietitddn laatukuvaa laajempana, esimerkiksi yhteisen alueellisen

marjabrandin ympdrille rakentuvana kokonaisuutena.

Aineistossa tutkittu viestintd ei olleet kaikissa tapauksissa selkedsti kohdistettu
vientimarkkinoille. T&lla seikalla ei kuitenkaan valttdmatta ole merkitysta kun pohditaan
marjoihin liittyvid laatumielikuvia. Kotimarkkinoilla hyddynnettévid laatuominaisuuksia
voidaan my0s hyodyntdd viennissd. Jos alkuperdn ja tuotantotavan erityisyyttad ei
rakenneta kotimarkkinoilla, niin miten se voitaisiin valittdd ja viedd kauemmas
vientimarkkinoille? ~ Niiden valittdminen vain vaatii ymmarryksen kontekstista.
Mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe muodostuisi ndistd kahdesta ndkokulmasta:
Miten internetin ja sosiaalisen median kautta valitetty, alkuperdan ja tuotantotapaan
liittyva laatu tavoittaa kuluttajat eri kulttuurisissa konteksteissa ja miten erityisesti
kuluttajille vieraat luonnontuottamisen erityiset laatuominaisuudet saadaan valitettya?
Tama vaatisi tutkimusasetelmaa, jossa vuorovaikutusta ja sen vaikutuksia voitaisiin

eritellda. Yksi mahdollisuus olisi toteuttaa Kirwanin (2006) tutkimusasetelma
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vuorovaikutuksen ja sen seurauksien havaitsemiseksi sosiaalisen median kontekstiin
sovitettuna. T&m& sovittaminen vaatii internetin toimintaymparistoon soveltuvilta

havainnointikeinoilta ja analyysimenetelmilta jo enemman.
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