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1 Johdanto

Vargo ja Lush (2004) mainitsevat tutkimuksessaan markkinoinnin uuden ajattelutavan,
jossa asiakkaalle annetaan enemman arvoa kuin on aikaisemmin annettu. Markkinointi
on muuttunut tuotekeskeisesta ajattelusta palvelu keskeisempdan ajattelutapaan. Yksi
elintarvikealan uusimpia kehitystrendeja on Luomalan (2008, s. 10) mukaan tuotekehi-
tystoiminnan kuluttajaldahtoisyys. Luomala toteaa, ettd aikaisemmin elintarvikealalla on
keskitytty enemman fyysisen lopputuotteen ominaisuuksiin. Ymmartamalla kuluttajien
mieltymyksia ja tuotteisiin liitettyja arvoja kauppiaat ja tuottajat pystyvat Peltoniemen
ja Yrjolan (2012, s. 5) mukaan tarjoamaan paremmin tuotteita asiakkailleen seka heita

kiinnostavaa tietoa.

Elintarviketeollisuus on tuotannon arvolla mitattuna Hyrylan (2019, s. 11) mukaan nel-
janneksi suurin teollisuuden ala. Suomessa toimii 2 859 elintarvikeyritysta (Aitojama-
kuja.fi, 2019). Paaasiassa elintarviketeollisuus on kotimarkkinateollisuutta ja monelle
alan pienyrityksille paikallisilla ja alueellisilla markkinoilla on suuri merkitys. Suomalaiset
kuluttivat vuonna 2017 keskimdaarin 64 kilogrammaa vihanneksia. (Hyryla, 2019, s. 32,
37.) Korhosen ja muiden (2019, s. 3) mukaan peruselintarvikkeiden kysynta Suomessa ei
kasva merkittavasti, mutta kulutustottumukset ja kuluttajien kokemat tarpeet muuttuvat
yksil6llisimmiksi. Kuluttajat ovat Hyryldn (2019, s. 61) mukaan aikaisempaa tietoisempia
valinnoistaan ja ruokailukokemusten merkitys on kasvussa. Elintarvikkeiden tarkeimmat
ostokriteerit ovat kotimaisuus, hyvd maku ja terveellisyys (Elintarviketeollisuusliitto,

2019; Suomi sy 2019.).

Luonnonvarakeskuksen (2016) ja Vihannes.netin (2015) mukaan tarkeimmat
kasvihuonevihanneksemme ovat tomaatti, paprika, kurkku, salaatti ja yrtit. Tassa
tutkimuksessa keskitytdadan tomaatteihin ja tomaattien viljelyyn. Suomessa tomaattia on
viljelty Vihannes.net:in (2015) mukaan 1870-luvulta |dhtien, mutta sen kaytto yleistyi
vasta toisen maailmansodan jalkeen. Tomaatti on Kauppapuutarhaliiton (n.d) mukaan
suosituimpia kasvihuonevihanneksia ja sitd tuotetaan noin 40 miljoonaa kilogrammaa

vuodessa. Tomaatti sisdltda paljon terveyshyotyja kuten C-vitamiinia, foolihappoa ja



erilaisia  kivenndisaineita. Yleisin tomaattilaji on py6red, punainen tomaatti.
(Vihannes.net, 2015.) Tomaatteja suomalaiset kayttavat eniten Kupiaisen ja muiden
(2008, s. 116) mukaan tuoreena paaruuan lisukkeena, salaatissa ja leivan paalla. Kupiai-
nen ja muut jatkavat, ettd tomaatti on suosittu raaka-aine sen monipuolisuuden ja ter-

veyshyotyjen vuoksi.

Niemen ja Vareen (2019, s. 39) tekeman tutkimuksen mukaan kurkku on kilomaaraisesti
mitattuna tarkein kasvihuonevihannes ja sita tuotettiin vuonna 2018 45 miljoona kilo-
grammaa. Pinta-alalla mitoitettuna kuitenkin tomaatti on tarkein kasvihuonevihannes
(101 hehtaaria). Tomaattien noin 40 miljoonan kilogramman vuosituotannosta erikois-
tomaattien osuus oli vuonna 2018 5,2 miljoonaa kilogrammaa. (Niemi & Vare, 2019, s.
39.) Vuonna 2015 tomaattien kulutus oli Niemen ja Vareen (2017, s. 10) mukaan noin 12
kilogrammaa per henkild. Vannisen (2019, s. 20) mukaan Suomessa tomaattien markki-
naosuus on korkeampi kuin monissa muissa Euroopan maissa. Suomessa on Vannisen
mukaan erikoiset tomaattimarkkinat, koska Suomessa tomaatteja myydaan paaasialli-

sesti irtonaisina ja pakkaamatta.

Pohjanmaan kasvihuoneteollisuuteen on luotu yritysklusteri (Vanninen, 2019, s. 19). Hy-
vinvointiklusteri (2018) maarittelee klusterin ryhmittymaksi tai keskittymaksi. Taloustie-
teessa klusterilla tarkoitetaan erilaisten samalla sijainnilla olevien yritysten yhteistyota.
Vannisen (2019, s. 19) mukaan, Pohjanmaan kasvihuoneklusteri oli aikansa suuri inno-
vaatio, joka on auttanut Pohjanmaan kasvihuonekasvien tuotantoa ja saavuttamaan kan-
sainvalisen kilpailuedun. Nykydan Pohjanmaan kasvihuoneteollisuus on tuotantokeskit-
tyma, johon kuuluu noin 150 paaasiallisesti tomaatteja, kurkkuja ja paprikoita tuottavaa
yritystd. Pohjanmaan kasvihuoneklusterin paadtuote on edelleen pyorea tomaatti, koska
sen tuottaminen on edullisinta. Syksylld 2018 ja talvella 2019 py6redn tomaatin tuotan-
tokustannukset ovat olleet |dhella tuottajahintaa. (Vanninen, 2020.) Koko maan tomaat-
tien viljelyn pinta-alasta 59,2 % on Pohjanmaalla ja vuonna 2018 Pohjanmaan kasvihuo-

neteollisuus tuotti 68,8 % suomalaisista tomaateista. (Vanninen, 2019, s. 19-20.)



Klusteriviljelyssa tuotanto on edelleen Vannisen (2019, s. 28) tutkimuksen mukaan tuot-
tajalahtoista, vaikka on havaittavissa merkkeja myos siita, etta viljelijat ymmartavat asia-
kasldahtoisyyden merkityksen. Massatuotannon periaatteet ja kdytdannot kuvaavat tuo-
tantoa ja lahes kaikki yrittajat yrittavat seurata sita riippumatta yrityksen koosta. Kluste-
rissa tdma aiheuttaa ristiriitoja. Kaikki tuottajat ovat strategisesti samassa tilanteessa,
vaikka joillakin ei ole resursseja massatuotantoon. (Vanninen, 2019, s. 28.) Massatuo-
tanto onkin suunnattu Vannisen mukaan suomalaiselle keskivertokuluttajalle ja se on ta-

loudellisesti kannattavampaa.

Vannisen (2020) raportin mukaan tomaattien laadusta tarvitaan markkinatietoa ja tieto
tulee my06s saattaa tuottajien tietoon, jolloin tuottajat voivat tehda tuotantoon liittyvia
tulevaisuuden paatdksia. Taman pro gradu -tutkielman tuloksia pyritdan hyodyntamaan
tulevaisuudessa tomaatin viljelyssa saamalla viljelijoiden ajatuksia asiakaslahtoisem-
miksi ja palvelua markkinointildahtdisemmaksi. Tassa tutkimuksessa pyritaan luomaan
asiakaslahtoinen liiketoimintamalli sekd brandaamaan tomaatit niin, etta kuluttajat ovat
tyytyvaisia niihin. Kilpailu ulkomaisten tomaattien kanssa on Vannisen (2020) mukaan
erittdin kovaa ja suomalaisten pyoreiden tomaattien markkinaosuutta pienentaa ulko-

mailta tuodut voimakasmakuiset herkkutomaatit.

Vannisen (2019, s. 24-25) mukaan tuotteet luokitellaan ensimmaiseen ja toiseen luok-
kaan tuotteen aistillisen laadun eli maun, hajun, varin ja koostumuksen ominaisuuksien
perusteella. Aistillinen laatu muodostuu Vannisen mukaan markkinointinormit ylittavista
ominaisuuksista. Suomen markkinointistandardeista puuttuu premium-luokka. Aikai-
semmassa Innovaxthus-tutkimuksessa nousi keskusteluun pydrean tomaatin laatu ja eri-
tyisesti sen maku. Tutkimukseen vastanneet kokivat, ettd varsinkin suomalainen to-
maatti on talvella mauton ja kallis. Tutkimuksessa nousi esille myds se, etta tavalliset
pyOreat tomaatit ovat mauttomia ja raakoja, kun niitd ostetaan kaupasta. Taman lisdksi
kuluttajan on mahdotonta tietda mitd tomaattilajiketta kaupasta ostetaan, koska tietoa

lajikkeesta ei ole saatavilla. (Vanninen, 2019, s. 24-25.)



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Taman pro gradu -tutkielman lahtékohtana on muuttaa tomaatin viljelijdiden
tuotantokeskeista ajattelutapaa palvelukeskeisemmaksi. Tutkielman keskiona on nykyai-
kaistaa liiketoimintamallia branddaamisen avulla. Tutkimuksen avulla pyritdan 16ytamaan
keinoja, joilla pystytaan parantamaan tomaattien kilpailukykya ja markkina-asemaa Suo-
men markkina-alueella tomaatteja kayttavien kuluttajien ymmartamisen avulla luoden
kilpailukykyinen ja kuluttajaa puhutteleva brandi. Tutkimuksen tarkoituksena on arvioida
uusien kuluttajamarkkinoille tdhddttyjen kotimaisten tomaattituotebréiindien kehittdmi-

sen mahdollisuuksia ja menestymisen edellytyksid.

Tutkimusongelmaa lahestytdaan kuluttajaa puhuttelevan ruokabrandikokemuksen kautta.
Taman jalkeen aihetta laajennetaan koskemaan ruokabrandin kokemiseen vaikuttaviin
tekijoihin. Tutkimuksen tarkoitus on jaettu osa tavoitteisiin, jotka jakautuvat tutkimuk-

sen paalukujen perusteella.

Ensimmaisena tavoitteena on muodostaa aiempien tutkimusten perusteella syvallinen
teoreettinen ymmarrys kuluttajaa puhuttelevista ruokabrandikokemuksien synnyttavista

tekijoista. Tastd muodostuu tutkielman teoriaosuus.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on tutkia empiirisesti kuluttajia puhuttelevia ruo-
kabrandikokemusten syntymisen edellytyksia eri kohderyhmissa vaihtoehtoisten merk-

kituotekonseptien luomiseksi kotimaisille tomaateille.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa paaluvussa, johdannossa pohjus-
tetaan tutkimuksen aihe mahdollisimman laajasti lukijalle seka siinad tuodaan ilmi tutki-

muksen akateemiset, yhteiskunnalliset ja liikkeenjohdolliset perustelut. Johdannossa
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kdaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet ja tarkoitus seka rakenne. Johdannolla pyritdan luo-

maan tutkimukselle ja sen tarpeelle perusteet.

Toisen pddluvun avulla luodaan tutkimuksen teoreettinen pohja. Ensiksi kasitellaan ku-
luttajalaht6isen ruokabrandin kehitysty6ta prosessina seka kuluttajan ruokabrandikoke-
muksen ymmartamisen kasitteellisia tydkaluja. Taman jalkeen luvussa kasitelldaan viela
ruokabrandin kokemiseen vaikuttavia tekijoita. Lopuksi teoriaosuudessa luodaan tutki-
muksen teoreettinen viitekehys, josta johdetaan tutkimuskysymykset empiiriseen osi-

oon.

Tutkimuksen metodologiset valinnat eli empiirinen osio kdydaan lapi kolmannessa pdid-
luvussa. Luvun aluksi esitelldan toimeksiantaja ja toimeksiantajan esittelyn jalkeen lu-
vussa esitetdan ja perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat, aineistonkeruume-
netelma, haastateltavat seka haastateltavien valinnat. Lukuun sisallytetdan myos aineis-

ton analyysi seka tutkimuksen luotettavuus ja laadukkuus.

Neljéinnessd luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset seka tutkimuksen keskeisimmat |6y-
dokset. Johtopddtdsluku eli viides paaluku paattaa tdman pro gradu -tutkielman. Tassa
luvussa nivotaan yhteen teoreettinen viitekehys ja empiirinen osuus ja muodostetaan
niiden pohjalta johtopadatokset, tomaattituotekonseptit ja jatkotutkimusehdotukset.
Tutkimuksen keskeisimpina teemoina on ruokabrandin luomiseen liittyvat asiat seka ku-

luttajan valintoihin vaikuttavat seikat.
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2 Elintarvikkeiden brandaaminen

Tassa paaluvussa kasitellaan elintarvikkeiden brandaamista. Teorialuvun tavoitteena on
luoda elintarvikkeiden brandaamisen kuvaava viitekehysmalli, joka antaa tieteellisen pe-
rustan empiiriselle tutkimukselle. Aihetta [ahestytdaan ensimmaisessa alaluvussa kulutta-
jalahtoisen ruokabrandin kehittamisprosessin kautta, joka sisaltdaa kohderyhmien tunnis-
tamisen ja ruoankulutustottumusten ymmartamisen, ruokatuotebrandin luomisen ja
testaamisen seka ruoka-arvon kokemisen mallit. Toisessa alaluvussa kaydaan lapi kulut-
tajan ruokabrandikokemuksen ymmartamisen kasitteelliset tyokalut laadun kokemisen,
brandikokemuksen, brandirakkauden, brandipersoonallisuuden sekd brandiarkkityyp-
pien kautta. Alaluvussa tuodaan esille keinoja siita, kuinka saadaan kuluttajista uskollisia

brandille.

Ruokabrandikokemuksen kasitteellisista tyokaluista siirrytdan kolmanteen alalukuun ja
ruokabrandin kokemiseen vaikuttaviin tekijoihin. Tassa alaluvussa kasitellaan ostopaa-
toksiin vaikuttavia markkinoinnillisia tekijoita, brandinarratiiveja, sosiokulttuurisia teki-
joita seka kulutusmotivaatioita. Teorialuku paattyy neljanteen alalukuun, jossa luodaan

tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja josta johdetaan empiiriset tutkimuskysymykset.

2.1 Kuluttajalahtoisen ruokabrandin kehittamisprosessi

Terveys ja hyvinvointi on ollut Boguen ja muiden (2017, s. 29) mukaan yksi tarkeimmista
innovaatioiden edistajista ruokamarkkinoilla. Kuluttajan kiinnostukset ymparistoystaval-
lisempadn ja kestdavaan kehitykseen ovat nostaneet myos terveellisten ruokien markki-
noita. Ndiden markkinoiden kehittymisessa kuluttajasuuntauksilla on ollut tarkea rooli.
(Bogue ja muut, 2017, s. 32.) Pitkdaikainen menestyminen markkinoilla riippuu Vellan ja
muiden (2014, s. 1) mukaan kuluttajien hyvdksynnastad seka tuotteisiin liittyvistd asen-
teista ja kasityksista. Bogue ja muut (2017, s. 33) viittaavat aiempiin tutkimuksiin, joiden
mukaan markkinasuuntautunut lahestymistapa uuden tuotteen kehitysprosessissa aut-

taa selvittdamaan markkinoiden hyvaksynnan sekd uusien tuotekonseptien maarittelyn.
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Niiden avulla pystytaan maarittelemaan kohderyhmat seka tuotteen ulkoiset ja sisdiset
ominaisuudet. Nama ominaisuudet johtavat kuluttajien mieltymyksiin ja innovatiivisten
ruokien hyvaksymiseen. Kuluttajan rooli tuotekehityksessa on sosiaalisen median myo6ta
muuttunut eristaytyneestda mukana olevaksi, tietamattémasta tiedostavaksi seka passii-
visesta aktiiviseksi (Bogue ja muut, 2017, s. 33). Seuraavissa alaluvuissa kdydaan tarkem-
min lapi kohderyhmien tunnistamista, ruokatuotebrandikonseptien luomista ja testaa-

mista seka ruoka-arvon kokemisen malleja.

2.1.1 Kohderyhmien tunnistaminen ja ruuan kulutustottumusten ymmartaminen

Alamanos ja muut (2013, s. 493-494) ovat tutkineet kreikkalaisia tomaatin kuluttajia ja
jakavat tutkimuksessaan tomaatinkuluttajat uskollisiin, aistihakuisiin sekd terveystietoi-
siin. Uskolliseen ryhmaan kuuluvat kuluttajat syovat vihanneksia muutenkin kuin salaat-
tina. Aistihakuiset puolestaan valitsevat vihanneksensa aistinvaraisesti ja terveystietoiset
valitsevat tuotteita ravintoarvojen perusteella. (Alamanos ja muut, 2013, s. 493-494.)
Alamanos ja muut (2013, s. 498) jatkavat vield, ettd terveystietoiset syovat eniten to-

maatteja ympari vuoden eika pelkdstaan vain tomaattien satokautena.

Puohiniemi (2002, s. 269) jakaa ruokailijatyypit kulinaristisiin, oraalisiin, perhesuuntau-
tuneisiin, sosiaalisiin, terveystietoisiin, luontohakuisiin, vakaumuksellisiin, perinnesidon-
naisiin ja vetdytyneisiin seka tarkastelee naiden kytkeytymista arvoihin. Kulinaristisille
ruoka on nautinnon ldhde ja heilld on seurallinen suhde ateriaan, kun taas oraaliset naut-
tivat ateriansa mieluiten yksin. Oraalisilla ruokailutyypeilla ruuan terveellisyydella tai va-
littomalla mielihyvallad ei ole vaikutusta. Perhesuuntautuneet arvostavat puolestaan
saannollisia ja seurallisia perheaterioita seka arkena etta viikonloppuna ja heiddn ruoka-
valintojansa ohjaavat arkiset makumieltymykset, terveys ja keveys. Sosiaaliset ruokaili-
jatyypit arvostavat puolestaan viikonloppuisin tapahtuvia perheaterioita sekd seurallista
ateriointia ystdvien kanssa ravintoloissa. Heidan ruokavalintansa perustuvat kokeileviin
makumieltymyksiin, terveellisyyteen ja keveyteen. Terveystietoisilla ruokavalintoja ohjaa

nimensd mukaisesti terveellisyys ja heidadn ateriointinsa on melko epasdanndllista ja
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yksilollistda. Luonnonhakuiset arvostavat terveellisyyden lisdksi luonnollisuutta ja puh-
tautta, seka yhteisia aterioita. Vakaumuksellisten ruokailu koostuu oman elaman ja ruo-
kavalintojen terveellisyydesta ja eettisyydestd sekd aterian sddanndnmukaisuudesta. Pe-
rinnesidonnaiset arvostavat puolestaan perheyhteiséllisyytta ja ruuan ravitsevuutta, kun
taas vetdytyjat kokevat aterioinnin pelkkdana energiahuoltona ja torjuvat uutta ja keino-

tekoista. (Puohiniemi, 2002, s. 273).

Luckow ja muut (2005, s. 18) tutkivat tutkimuksessaan jugurtin kuluttajia. He jakavat ku-
luttajat neljaan eri segmenttiin, joita ovat: terveydenetsijéit, jotka haluavat terveellista
jugurttia, mutta eivat ole valmiita uhraamaan hyvaa makua, tuotefanit puolestaan syovat
jugurttia terveysvaikutuksen takia, terveyskriitikoita motivoi jugurtin kokonaisvaltainen
kokemus ja maun kaipaajat olivat uskollisia merkille, mutta terveysuutiset vaikuttivat va-

lintaan.

Jokaisessa tutkimuksessa kuluttajat jaetaan terveystietoisiin seka aistihakuisiin, vahan
eri termeilld, mutta perusideana on kuitenkin se, etta terveystietoiset valitsevat ruoka-
tuotteita niiden terveellisyyden vuoksi ja aistihakuisilla puolestaan vaikuttaa eniten
maku. Lisdksi Luckowin ja muiden (2005, s. 18) seka Alamanoksen ja muiden (2013, s.
494) tutkimuksissa tunnistettiin vield uskollinen kayttajaryhma. Tassa tutkimuksessa aio-

taan hyddyntda haastatteluissa ndita kuluttajasegmentti ryhmia.

2.1.2 Ruokatuotebrandikonseptien luominen ja testaaminen

Kupiaisen ja muiden (2008, s. 110) mukaan usein tuotekehityksen ongelmana on saada
tietoa sellaisista kuluttajien tarpeista, joita he eivat tiedosta tai kykene ilmaisemaan tas-
mallisesti. Konseptien luomista varten tulee Kupiaisen ja muiden mukaan hankkia tietoa
sekd maarallisilla ettd laadullisilla menetelmilla. Uuden tuotteen kehittdamisprosessin
keskeinen tavoite on luoda yksiloity tuote, josta kuluttaja kokee saavansa arvoa (Slaterin

& Narverin, 2000, s. 120).
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Van Kleef ja muut (2005, s. 181) seka Costa ja Jongen (2006, s. 460) viittaavat tutkimuk-
sissaan Urbanin ja Hauserin (1993) luomiin konseptin vaiheisin. Nama vaiheet ovat:

e tilaisuuden tunnistaminen

e tuote suunnittelu ja kehitys

e testaaminen seka

e esittely ja julkaisu.
Yritysten taytyy saada syva ymmarrys kuluttajan ddnesta Van Kleefin ja muiden (2005, s.
181) tutkimuksen mukaan, kehittddkseen uusia ja menestyvia tuotteita. Vaikka kuluttajat
eivat aina kykene ilmaisemaan toiveitaan tai halujaan, Van Kleef ja muut toteavat, etta
on kuitenkin tarkedaa ymmartaa, miten kuluttajat havaitsevat tuotteet, kuinka heidan tar-

peensa vaikuttavat ja milla perusteilla tuotevalintoja tehdaan.

Monet asiat vaikuttavat Kupiaisen ja muiden (2018, s. 20) mukaan siihen, kuinka kulut-
tajat reagoivat tuotekonsepteihin. Kuluttajan konseptin kokemiseen vaikuttaa Kupiaisen
ja muiden mukaan tuoteominaisuudet seka kuluttajan ominaispiirteet. Luckowin ja mui-
den (2005, s. 15-16) tekemadssa jugurtti tutkimuksessa selvisi, ettd esimerkiksi nuorem-
mat kuluttajat hakivat enemman makuvaihtoehtoja, kun taas vanhemmat kuluttajat ha-
lusivat luonnollisuutta, perinteisyytta ja terveellisyytta. Kupiainen ja muut toteavat viel,

ettd tuotekonseptin kokijan asiantuntijuudella on vaikutusta.

Tassa tutkimuksessa tietoa kuluttajan tarpeista hankitaan laadullisella menetelmalla.
Saadun tiedon avulla pystytdan selvittimaan milla perusteella kuluttajat tekevat to-
maatti tuotevalintoja ja mitka tarpeet vaikuttavat tomaattien ostamiseen. Tata tietoa

pystytdan hyodyntamaan tomaattibrandin ja uuden tomaattikonseptin luomisessa.

2.1.3 Ruoka-arvon kokemisen mallit

Ruokamarkkinoilla arvo koetaan yleensa terveydellisena seka rahallisena arvona. (Dage-

vos & van Ophem, 2013, s. 1473-1474.) Dagevos ja van Ophem (2013, s. 1474) ovat
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kehittaneet kuviossa 1 esitetyn ruoan kulutusarvo konseptin, joka koostuu neljastd osa-

alueesta:

tuotteen arvosta

prosessin arvosta

sijainnin arvosta seka

- tunnearvosta.
Ruokakonseptimalli on asiakaskeskeinen ja se sisaltda seka fyysiset tuoteominaisuudet,
kuten brandin tai ruoan kulutushetken aiheuttamat tunteet, etta eettiset huolenaiheet,
joita on esimerkiksi elintarvikejarjestelman tuotantotavat. Taman konseptin kehittami-
sen perusteena on ajatus siitd, ettd arvoa ei pystyta tulkitsemaan pelkastaan elintarvik-
keiden objektiivisten ominaisuuksien ja toimintojen avulla, vaan arvo on osittain ainee-

ton ja perustuu kuluttajan tunteisiin. (Dagevos & van Ophem, 2013, s. 1474).

Kuvio 1. Ruoka-arvomalli (Dagevos & van Ophem, 2013, s. 1476).

Dagevosin ja van Ophemin (2013, s. 1477) mukaan tuotearvossa keskitytdan tuotteen
fyysisiin tuoteominaisuuksiin seka elintarvikkeiden hinta-laatusuhteeseen. Furst ja muut
(1996, s. 257—-258) nostavat olennaiseksi tekijaksi ruoan hinnan ja koetun arvon. Tahan

vaikuttaa tuotteen hinta-laatusuhde. Hintaa usein verrataan Furstin ja muiden mukaan
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makuun ja laatuun. Kdaytanndssa tama tarkoittaa sitd, etta vaikka kalliimman ruuan maku
olisikin parempi, sitd saatetaan ostaa ainoastaan joko erikoistilannetta varten tai alen-
nuksesta. Yksi tarkeimmistd ruoan laadun ulottuvuuksista on Grunertin (2010, s. 166)
mukaan terveys. Kuluttajat voivat kuitenkin tehda kompromisseja terveysominaisuuk-
sien ja muiden laatu ulottuvuuksien kuten esimerkiksi maun valilla. (Grunert, 2010, s.

166).

Prosessiarvon arvolahteet ovat ruoanvalmistuksen ominaispiirteita, jotka eivat kuiten-
kaan ole osa kuluttajien jokapaivaista elamaa. Prosessiarvolla viitataan elintarvikkeiden
tuotantoprosessien kaytantoihin ja ominaisuuksiin. Kaytannossa nailla prosessiarvoilla
tarkoitetaan kuluttajien ekologisia ja yhteiskunnallisia huolenaiheita esimerkiksi eldinten
hyvinvointiin, ymparistoystavallisyyteen tai ruuan geenimuunnoksiin liittyvida asioita.

(Dagevos & van Ophem, 2013, s. 1477-1478.)

Sijaintiarvo perustuu niihin ympariston ominaisuuksiin, joissa ruokaa ostetaan ja kulute-
taan. Sijaintiarvo koostuu fyysisistd ominaisuuksista (ruokatuotteiden monipuolisuu-
desta) seka kokemuksellisista ominaisuuksista (sosiaaliset kanssakdymiset). Sijaintiarvo
voi koostua myds aukioloajoista, elintarvikkeiden puhtaudesta sekd mahdollisuuksista

tehda ostoksia nopeasti. (Dagevos & van Ophem, 2013, s. 1478.)

Tunteellinen arvo on Dagevosin ja van Opheimin (2013, s. 1479) mukaan vaikein ele-
mentti. Tunteellinen arvo koostuu kokemuksesta, viihteestd, hemmottelusta, identitee-
tista ja tuotteiden tai brandien takana olevista tarinoista. Se syntyy symbolisista ja elin-
tarvikkeiden moraalisista merkityksista, tuotantoprosessien eduista ja haitoista seka yri-
tyksen ja brandin maineesta. Tunteellinen arvo syntyy elintarvikkeiden, tuotantoproses-
sien seka tuottajien mielenkiintoisista merkityksista seka kulutuspaikkojen tunteellisesta

vetovoimasta ostotilanteessa.
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2.2 Kuluttajan ruokabrandikokemuksen ymmartamisen kasitteelliset

tyokalut

Brandayksen avulla pystytdaan parantamaan markkinoinnin tehokkuutta ja sen avulla
luodaan positiivista mielikuvaa seka tietoisuutta tuotteesta kuluttajamarkkinoilla. Vahva
brandi on persoonallinen ja erotuu kilpailijoista sekd luo lisdarvoa ja saa kuluttajat

luottamaan kyseiseen brandiin.

Brandi rakentuu maaratietoisen muutoksen varaan ja se on yrityksen pitkaaikainen visio.
Helposti tunnistettavissa oleva brandi syntyy vahvasta visiosta seka siitd, miten brandi
vaikuttaa omalla markkina-alallaan. Kun brandays onnistuu, brandin logo on niin
tunnistettava, ettd pelkdstd logosta asiakas tunnistaa kenen tuote on kyseessa.
Esimerkiksi Adidaksella, Nikella ja Applella on ndin vakiintuneet logot. (Kapferer, 2012, s.
33-34.)

Fillin ja muiden (2013, s. 165) mukaan brandi koostuu olennaisista ja ulkoisista
ominaisuuksista. Olennaiset ominaisuudet liittyvat brandin tuotteen toimivuuteen kuten
sen tehokkuuteen, muotoon ja fyysiseen olemukseen. Ndma ovat sellaisia omianisuuksia,
etta jos jotakin naistd ominaisuuksista muutetaan, silloin koko tuote muuttuu. Ulkoisilla
ominaisuuksilla puoelstaan viitataan niihin elementteihin, joiden muuttuminen ei muuta
brandin tuotetta. Tammaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi brandin nimi, mainonta,
pakkaus, hinta, asiakaskokemukset sekd muu markkinointiviestinta. Seuraavissa
alaluvuissa tarkastellaan tarkemmin brandin luomiseen liittyvia tyokaluja ja kuinka niita

voidaan hyodyntaa ruokabrandin luomisessa.

2.2.1 Laadun kokeminen

Koetun laadun maarittdminen ei ole helppoa, koska jokainen kuluttaja kokee laadun eri
tavalla (Zeithaml, 1988, s. 13). Gronroosin (2009, s. 100) maaritelman mukaan laatu on

mitd tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan. Kun puhutaan laatuvaihtelusta, on
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kysymys ihmisten laatukokemuksesta. Kuluttajille tarjottaviin palveluihin ja tuotteisiin
liittyy aina heille merkityksellinen sisaltdaspekti. Yrityksen on tiedettava, mista
laatukokemus syntyy. (Nyman 2008.) Kokemus on kulutuksen ydin, silla kulutuksen arvo
syntyy asiakkaille ja yrityksille kokemuksesta Addiksen ja Podestan (2015, 2. 404)
tutkimuksen mukaan. Usein koettu laatu rinnastetaan tuotteen tai palvelun teknisiin
ominaisuuksiin. Kuitenkin asiakkaiden kokemus laadusta perustuu muihin kuin teknisiin
ominaisuuksiin. (Gronroos, 2009, s. 100.) Gronroos ehdottaakin, etta laatu pitdisi maari-
tella samalla tavalla, kuin asiakkaat nakevat ja kokevat sen, koska vaarilla toimenpiteilla

yritykset tuhlaavat vain aikaa ja rahaa.

Imago

Koettu
kokonaislaatu

Odotettu laatu

Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti

Imago

Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen
laatu: mit3

Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Gronroos, 2009, s. 105).

Gronroos (2009, s. 104) pitaa laatua yhtend menestyksen avaintekijoista. Laatu koetaan
usein subjektiivisesti. Kuviossa 2 on havainnollistettu sitd, miten laatukokemukset liitty-
vat markkinointitoimiin ja johtavat sita kautta koettuun laatuun (Grénroos, 2009, s. 105.)
Kuvio 2 osoittaa, ettd asiakkaan odotukset vaikuttavat merkittavasti laatukokemuksen
(Grénroos, 2009, s. 106). Koettu laatu syntyy Gronroosin (2009, s. 104—-105) mukaan toi-
minnallisen laadun, teknisen laadun ja imagon kautta. Toiminnallinen laatu merkitsee

sitd, miten asiakas saa palvelua seka kuinka asiakas tulkitsee saadun palvelun. Tekninen
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laatu on puolestaan sitd mita asiakas saa, kun asioi yrityksen kanssa ja millainen vaikutus
jaa myyjan vuorovaikutuksesta. Imago on monen toimijan tarkein tekija. Vahvan imagon
ansiosta yritys saa helpommin anteeksi tekemansa virheet. (Gronroos, 2009, s. 104-106.)
Asiakkaan kokemaan laatuun ei kuitenkaan Zeithmalin (1988, s. 13) mukaan vaikuta vai-

vannako tai kustannukset, joita asiakas kokee tuotetta tai palvelua hankkiessaan.

Laatu on Furstin ja muiden (1996, s. 259) tutkimuksen mukaan yleisin ruokavalintaan
vaikuttava tekija. Furst ja muut muistuttavat, etta laatu tarkoittaa eri asioita eri henki-
I6ille. Laatua kaytetdan erityisesti silloin, kun verrataan saman tuotekategorian tuotteita.
Esimerkiksi hedelmissa voidaan verrata tuotteiden tuoreutta. Kysyttdessa kuluttajilta
siitd mita he pitavat hyvalaatuisina elintarvikkeina nousee Grunertin (2010, s. 166) mu-

kaan aina esille nelja keskeista kasitetta: maku, terveys, sopivuus sekd luonnollisuus.

Yksi ruokavalinnan tarkeimpia kriteereitd on laatu ja laadun tarkein ulottuvuus on ter-
veellisyys ja maku. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan sita, kuinka kuluttajamarkkinoille
pystyttaisiin luomaan kilpailukykyinen tomaattituotemerkki. Kuten aikaisemmin tdssa
tutkimuksessa todettiin, suomalaiset tomaatit koetaan varsinkin talvella kalliiksi ja huo-
nolaatuisiksi, joten erottuakseen edukseen tulisi keskittya siihen, ettd tomaatit olisivat
tasalaatuisia seka maukkaita. Yksi laatukriteeri on aikaisemminkin todettu tuotteiden
tuoreus. Saadakseen vahvan imagon kuluttajien keskuudessa uuden brandin taytyy vas-

tata kuluttajien laatuvaatimuksia.

2.2.2 Brandikokemus

Nykyadan kuluttajat tekevat enenemissa maarin ostopaatoksia perustuen kokemukseen.
Palveluiden tuottamisen osalta on todistettu, ettd tunnerikas kokemus erottaa brandin
edukseen ja vaikuttaa kuluttajien uskollisuuteen ja brandin myyntiin. (Zarantello &
Schmitt, 2010, s. 532.) Freeman (2017, s.2) maarittelee brandikokemuksen
aistikokemukseksi, joka luo kestavan ja merkityksellisen suhteen brandin ja yksilon valille.

Brandikokemuksen avulla yritys saa kuluttajista itselleen uskollisia asiakkaita (Freeman,
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2017, s. 5). Brandikokemus on Xara-Brasilin ja muiden (2018, s. 143) mukaan
monimutkainen kokonaisuus, jonka avulla yritys osoittaa sitoutumisensa asiakkaaseen.
Brandikokemukset eivat kuitenkaan ole pelkdstdan yleisia arvioita brandista (Brakus ja
muut, 2009, s. 53). Brandikokemuksen avulla pystytaan yhdistamaan kuluttaja, yritys ja
kulttuuri (Freeman, 2017, s. 4). Ding ja Tseng (2015, s. 996) seka Brakus ja muut (2009, s.
53) maarittelevat brandikokemuksen sisdisiksi kuluttajien reaktioiksi: aistimuksiksi, tun-
teiksi  sekd  kognitioiksi ja  brandin  tuomista  aryskkeistd  aiheutuviksi
kayttaytymisreaktiotioiksi. Kayttaytymiseen liittyviin reaktioihin liittyvat bréndin suunnit-

telu, identiteetti, pakkaaminen, ympdiristé sekd viestintd.

Suurin osa kokemukseen liittyvista tutkimuksista keskittyy Brakuksen ja muiden (2009, s.
53) tutkimuksen mukaan brandikokemuksen sijasta padasiassa tuotteiden kaytannollisiin
ominaisuuksiin seka tuotekategorioiden sisdisiin kokemuksiin. He toteavat myos, etta
kun kuluttajat etsivat, ostavat ja kuluttavat tuotemerkkeja he ovat alttiita tuotteiden kay-
tannollisille ominaisuuksille. Kuitenkin Brakuksen ja muiden mukaan kuluttajat ovat
my0s alttiita brandeihin liittyville arsykkeille, kuten esimerkiksi brandin vareille, muo-
doille ja sloganeille. Nama brandiin liittyvat arsykkeet ovat tarkein Iahde kuluttajien bran-
dikokemukselle. Brandikokemuksen vahvuus ja intensiteetti vaihtelevat: jotkut kokemuk-
set ovat voimakkaampia kuin toiset. Brandikokemukset voivat olla myds positiivisia tai
negatiivisia. Toiset brandikokemukset kestavat vain lyhyen ajan ja toiset taas pidempaan.
Pidempiaikainen brandikokemus saattaa vaikuttaa kuluttajan tyytyvaisyyteen ja uskolli-

suuteen brandia kohtaan. (Brakus ja muut, 2009, s. 53.)

Leung (2016, s. 199-201) toteaa tutkimuksessaan, etta erilliset brandikokemukset syn-
tyvat kuluttajien mielessa. Naiden kokemusten avulla brandi erottuu kilpailijoiden tar-
jonnasta. Leung jatkaa vield, etta brandikokemus kehittyy kuluttajien vuorovaikutuksesta
palveluhenkildiden kanssa. Kayttaytymispalvelut kehittyvat puolestaan kuluttaja-bran-
disuhteeksi. Brandin kilpailuetu muodostuu brandisuhteen vahvuudesta. Monen tutki-
muksen mukaan (Lee Hee & Kang Myung, 2012; Igleasias ja muut, 2010) brandikokemus

vaikuttaa epasuorasti ja suorasti brandiuskollisuuteen ja sitd kautta brandipadoman
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mittaamiseen. Brandikokemus vaikuttaa myos brandisuhteeseen. Brandikokemuksen,
kuluttaja-brandisuhteen seka brandipddaoman suhteen muodostuminen on kuvattu kuvi-

ossa 3.

Toimiva
brandisuhde
Rakkaus/intohimo
Omakohtainen
kokemus
Keskindinen
riippuvuus

Vaikuttava
bréndisuhde

Sitoutuminen
Laheinen suhde
Brandi kumppanin
laatu

Sekd toimiva ettd
vaikuttava ulottuvuus
edistévat merkittavasti

kuluttaja-bréndisuhteen
vahvuutta

Brandikokemukset

Ydinsuoritsupalvelut
Palvelun tydntekija

Kayttaytymispalvelut

Kuluttaja-
brindisuhde

* Kéytannslliset palkinnot
* Vaikuttavat palkinnot

Brandipadoma
+ Brandin
ainutlaatuisuus
* Korkeampi hinta

Mitd suotuisimmat
bréndikokemukset
ovat, sitd
vahvempi
kuluttaja-
brandisuhde on

Mitd vahvempi
kuluttaja-
bréndisuhde on,
sit4 korkeampi on
koettu
brandipddoma

Kuluttaja-brandisuhde
Mitd suotuisampi koostuu osittain

brandikokemus sité suurempi brindikokemusten ja
brandipsdoma bréndipd&oman vlilld

Kuvio 3. Brandikokemuksen, kuluttaja-brandisuhteen ja brandipddgoman vilinen suhde (Leung
2016, s. 200).

Schmitt ja muut (2015, s. 731) uskovat, etta brandeilla tulisi olla laajempi yhteiskunnalli-
nen vaikutus. Brandikokemuksella voidaan Schmittin ja muiden mukaan vaikuttaa posi-
tiivisesti ihmisten onnellisuuteen. Schmitt ja muut toteavatkin tutkimuksessaan, etta
brandikokemus konsepti tulisi luoda positiivisen psykologian ymparille, ja sen myota voi-
daan optimoida kokemus seka onnellisuus. Brandien avulla voidaan edistdaa ihmisten hy-

vinvointia (Schmitt ja muut, 2015, s. 732).

Aistikokemus on keskeisessa roolissa ruokabrandikokemuksen luomista. Ruokabrandiin
vaikuttaa vahvasti ruuan maku, hinta ja ulkondko. Suomessa tomaattien maku ja hinta
vaihtelevat vuodenajan mukaan, joten kun kuluttaja 16ytaa maukkaan seka hyvan hintai-
sen tomaatin, todennakoisesti hdn ostaa saman tomaatin uudestaan seuraavalla kerralla.

Onnistuneen ruokabrandikokemuksen myo6td, kuluttajasta voidaan saada uskollinen ja
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lojaali asiakas kyseiselle brandille. Myos ymparistovaikutukset ja pakkausmateriaalit vai-

kuttavat tana paivana erittdin paljon kuluttajien ruokabrandikokemuksen syntymiseen.

2.2.3 Brandirakkaus

Kuluttajien suhdetta brandeihin on alettu tutkimaan Fournierin ja muiden (2012, s. 137—
139) mukaan vasta viime vuosikymmenen aikana. Fournier ja muut jatkavat, etta rakkaus
sisaltaa seka tunnetta etta sosiaalisia suhteita. Brandirakkaus ymmarretaan kuluttajan
suhteena brandiin, ja sille on tunnusomaista brandiin liittyva laheisyys, sitoutuminen ja

intohimo.

Bagozzin ja muiden (2016, s. 12) mukaan brandirakkauden saavuttaminen on yhta tarkea
asia seka kuluttajalle ettd markkinoille. Brandirakkaus on Batran ja muiden (2012) mu-
kaan kuluttajien ja brandien valisen suhteen muodostumisessa uusi konsepti. Samala ja
Singh (2019, s. 4) viittaavat tutkimuksessaan Ismailin, Spinellin, Thomsonin ja muiden
brandirakkauden maaritelmaan, jonka mukaan brandirakkaus on tarkea vaikuttamisen
elementti asiakkaan ja brandin vélisessa suhteessa. Carrollin ja Ahuvian (2006, s. 81) mu-
kaan puolestaan brandirakkaus tarkoittaa emotionaalisen ja intohimoisen kiintymyksen
tunnetta jotakin tuotemerkkia kohtaan. Aikaisemmissa tutkimuksissa on tullut Carrollin
ja Ahuvian mukaan ilmi, ettd brandirakkauteen sisaltyy intohimo brandia kohtaan, kiin-
tyminen brandiin seka positiiviset tuntemukset brandia kohtaan. Kuluttajat ovat lojaa-
limpia, jos he ovat tunteellisesti sitoutuneita brandia kohtaan (Patwardhan & Balasubra-
manianian, 2011, s. 304). Carroll ja Ahuvia (2006, s. 81) toteavat tutkimuksessaan, etta
kuluttaja ei mielellaan puhu rakkaudesta kaupallisiin tuotteisiin viitatessa. Vaan heidan
mukaansa brandirakkaus syntyy brandiin kohdistuvan kiintymyksen, intohimon, positii-
visten arvioiden ja vastakaikua saavien myonteisten tunteiden kautta. Albertin ja muiden
(2008) mukaan rakkaus brdandid kohtaan on seurausta mindkuvasta, joten tasta syysta
Samala ja Singh (2019, s. 4) toteavat, ettad brandirakkaus perustuu yksilon minakuvaan.
Ahuvian (2005, s. 182) mukaan kuluttajat osoittavat rakkauttaan sellaisia objekteja

kohtaan, jotka edellyttavat paljon vaivannakod, aikaa ja energiaa.
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Carroll ja Ahuvia (2006, s. 81) toteavat, ettd brandirakkaus kdsitetddan ennemmin
mielihyvan apuvilineend, joten brandirakkauden rakenne eroaa tyytyvaisyydesta.
Brandirakkaus on enemman kuin tuotemerkeistda saatavaa tyydytysta, tykkayksia,

kommentointia ja suosituksia (Samala & Singh, 2019, s. 4).

Carroll ja Ahuvia (2006, s. 87) loysivat tutkimuksessaan merkittavan yhteyden
brandirakkauden ja positiivisen suusanallisen viestinnan (word of mouth) valilla. Samala
ja Sing (2019, s. 4) paattelevat Carrollin ja Ahuvian tutkimuksen pohjalta, ettd
brandirakkaus vaikuttaa positiivisesti brandin kannatukseen. Langnerin ja muiden (2015,
s. 628) tutkimuksen mukaan brandeista puhuessaan ihmiset korostavat hyotynakokulmia,
kun taas puolisosta puhuessaan korostetaan epaitsekkaditda motivaatioita. He totevatkin,
ettd brandeja kohtaan osoitettu rakkaus on erilaista kuin puolisoa kohtaan osoitettu
rakkaus. Suosikkibrandid kohtaan osoitettava kiintymys ja fysiologiset reaktiot ovat
puolestaan Langnerin ja muiden tutkimuksen mukaan yhta suuria kuin laheisia ystavia

kohtaan osoitetut kiintymykset.

Loreiron ja muiden (2012, s. 24) mukaan brandiin kiintymisella on merkittava positiivinen
vaikutus brandirakkauden tunteeseen. He jatkavat vield, ettd luottamus, kiinnostus
suhteen jatkamiseen ja usko brandin tulevaisuuteen vahvistavat brandirakkauden
tunnetta. Uskollisuus vaikuttaa vahemman brandin luottamukseen Loreiron ja muiden
mukaan kuin sitoutuminen tai brandirakkauden tunne. Berkgkvist ja Bench-Larsen (2010,
s. 514) toteavat tutkimuksensa tuloksissa, ettd ennen brandirakkautta syntyy
identifoituminen brandia kohtaan ja yhteisollisyys. Heidan mukaansa brandi uskollisuus

ja aktiivinen sitoutuminen brandiin puolestaan syntyy brandirakkauden myota.

Batra ja muut (2012, s. 6—7) loivat tutkimuksessaan seitseman peruselementtia brandi-
rakkaudelle:
e brandin integrointi

e intohimoon perustuva kaytos
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e positiiviset tunteelliset yhteydet
e pitkdaikainen suhde
e positiivinen yleinen asenne
e varma asenne seka itsevarmuus (vahvuus)
e odotettu erottautuminen.
Brandirakkauden mahdollisia lopputuloksia on Batran ja muiden mukaan brandi uskolli-

suus, vastustus ja suusanallinen (word of mouth) levittaminen.

Brandirakkaus syntyy ajan myo6ta uskollisimpien kuluttajien kesken brandille. Kuitenkin
brandin taytyy olla alusta asti hyva ja vastata seka ylittaa kuluttajien odotukset kyseista
tuotetta kuluttaessa, ettd he rakastuisivat brandiin. Tomaattituotebrandissa tuotteena
on tomaatti, jolloin tomaattien tulee vastata joka kerta niita ostaessa kuluttajien vaati-
muksia ja jopa ylittda ne. Tomaatteja on markkinoilla monia erilaisia ja erihintaisia, bran-
dattyja ja ei-brandattyja sekda maukkaita ja mauttomia, joten uuden tomaattituotekon-
septin on oltava tasalaatuinen joka kerta kun kuluttaja ostaa kyseisen tuotteen. Mauk-
kailla ja sopivan hintaisilla tomaateilla uusi brandi synnyttaa varmasti kuluttajissa rakkau-

den tuotetta kohtaan ja saa vield kuluttajat suosittelemaan kyseista tuoteta muille.

2.2.4 Brandipersoonallisuus

Brandipersoonallisuuden avulla pystytaan kasvattamaan Aakerin (1996, s. 153) mukaan
brandipddaomaa. Aaker (1997, s. 347) maarittelee brandipersoonallisuuden joukoksi in-
himillisia ominaisuuksia, joita kuluttajat liittavat brandiin. Nama brandiin liitettavat omi-
naisuudet antavat kuluttajille mahdollisuuden kertoa brandista eri luonteenpiirteiden

avulla seka tuovat brandin todellisuuteen (Davis & Aaker, 2000, s. 64—65).

Brandipersoonallisuuksia voidaan kuvailla samanlailla kuin ihmistenkin persoonallisuuk-
sia (Aaker, 1997, s. 347). Erdoganin (1999, s. 305) tutkimuksen mukaan ihmiset kayttavat
erityisesti niita brandeja, joiden persoonallisuutta ihailevat tai toivovat itsellaan olevan.

Aaker (1997, s. 347) kayttaa tutkimuksessaan brandipersoonista psykologiassa
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kaytettavaa ”Big Five”—mallia. Kuten kuviosta 4 nakyy tdman mallin ulottuvuudet ovat
aitous, jannittavyys, patevyys, hienostuneisuus seka vahvuus. Padulottuvuudet jaetaan

viela erilaisiin adjektiiveihin (Aaker, 1997, s. 352).

aitous: rehellinen, iloinen, hyvantahtoinen
e jannittavyys: kekselids, rohkea, moderni

e patevyys: dlykds, menestyva, luotettava

e hienostuneisuus: hurmaava, ensiluokkainen

e vahvuus: vahva, sisukas.

Bréndipersoonallisuus

Aitous Jannittavyys Patevyys Hienostuneisuus Vahvuus
Rehellinen « Kekselids + Alykas ” -
Ilainen «  Rohkea * Menestyva ur.rlﬂna::a_ : > :a
Hyvantahtoinen «  Moderni *  Luotettava EnsmE-nEn SRk

Kuvio 4. Brandipersoonallisuusmallin ulottuvuudet (mukaillen Aaker, 1997, s. 352).

Kuluttajan mielleyhtymat brandipersoonallisuudesta muodostuvat erilaisten asioiden
kautta. Kuluttajat voivat muodostaa mielleyhtymia brandipersoonallisuudesta esimer-
kiksi symboleiden, kayttajaan liittyvien mielikuvien, sponsoroinnin, alkuperdmaan, yri-
tysmielikuvan, ian tai julkisuuden henkilon kautta. (Aaker, 1996, s. 146.) Brandipersoo-
nallisuus on tarked osa brandi identiteettia Geuensin ja muiden (2019, s. 98) mukaan.
Identiteetilla Aaker (1996, s. 153) viittaa joko kuluttajan tdmanhetkiseen identiteettiin
tai identiteettiin, jonka kuluttaja haluaisi itsellddn olevan. Aaker jatkaa vield, etta tuot-

teiden kdyttamiseen liittyy syvallisempia merkityksia kuin pelkdstaan tarpeen
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tyydyttamista. Tutun brandin kaytto luo tyytyvaisyytta ja mukavuutta, kun taas brandi,
joka koetaan vieraaksi ja joka ei ilmaise kuluttajan identiteettia, luo kuluttajalle epamiel-
lyttdvia tunteita. (Aaker, 1996, s. 153—155.) Aaker (1996, s. 154—155) viittaa tekstissaan
Niken brandiin ja luonnehtii Niken brandipersoonallisuuden viittavan rohkeuteen, me-
nestykseen ja tyylikkyyteen, joten brandi on kuluttajille ennen kaikkea ihailun kohde eika

identiteetin vastine.

Brandipersoonallisuuden tulee olla Aakerin (1996, s. 158—159) mukaan ihailtu ja tarkea,
jotta sen kayttaminen on kohderyhmalle tarpeeksi merkittavaa. Kuluttajan taytyy tuntea
olonsa paremmaksi brandia kdyttdessaan. Aaker toteaa ettd, brandi, ei voi toimia itse

ilmaisun valineena, jos brandipersoonallisuus ei kohtaa kuluttajan tarpeita.

Aaker (1996, s. 159) esittdad brandipddaoman ja brandipersoonallisuuden valiseen suhtee-
seen viittaavan mallin. Tama malli viittaa kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen, jossa
kuluttaja muodostaa tietyn brandin kanssa tietynlaisen suhteen. Itseilmaisun malli ja
suhdemalli perustuvat brandipersoonallisuuden ja kuluttajan valittdmaan yhteyteen. Aa-
kerin (1996, s. 168) mukaan on olemassa viela kolmas malli, jossa brandipersoonallisuu-
della on valillisempi rooli. Tassa mallissa fyysisten tunnusmerkkien ja toiminnallisten
hyotyjen visuaalinen korostaminen on tarkedampaa. Naitd ominaisuuksia korostaakseen
brandin tulisi kayttaa fyysisia tunnusmerkkeja ja symboleita, talla visuaalisuudella pysty-

taan korostamaan brandipersoonallisuutta.

Donahayn ja Rosenberger lll:n (2007, s. 4) mukaan brandin yksil6lliset luonteenpiirteet
muodostuvat ajan myota, kun brandi viestii itsestaan. He jatkavat vield, etta brandi, jolla
on oikeanlainen persoonallisuus antaa kuluttajalle tunteen olla uskollinen brandia koh-
taan. Myodnteinen ja vahva brandipersoonallisuus tarjoaa kuluttajalle tunneperaista tyy-
dytystd ja auttaa kehittdmaan omaa imagoaan. Vahva brandipersoonallisuus saattaa joh-
taa myos kuluttajan haluun jatkaa brandin kayttoa, jolloin kuluttaja voi olla valmis mak-

samaan brandistd korkeampaa hintaa. (Donhay & Rosenberger lll, 2007, s. 4.)
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2.2.5 Arkkityypit

Brandipersoonan maarittelyssa kdytetdan apuna brandiarkkityyppeja. Arkkityypit ovat
psykologi Carl Jungin kehittamia, ja nailla viitataan perittyyn ideaan tai ajatukseen, joka
syntyy yksilon alitajunnasta. (Koivula, n.d.; Sokolowski, n.d.) Signorellin (2014, s. 100)
mukaan Jung kaytti arkkityyppi termia kuvaillakseen kayttaytymismalleja, jotka loytyvat
kaikista tarinoista ympari maailman ja joita ei ole sidottu kulttuuriseen perimaan tai his-
torialliseen ajanjaksoon. Nama kayttaytymismallit Jung nimesi Signorellin teoksen mu-
kaan satuhahmojen mukaan ja nama ovat |6ydettavissa kaikessa ihmisen kayttaytymi-

sessd. Jungin maarittelemia arkkityyppeja on kaksitoista.

Luoja haluaa luoda jotakin arvokasta ja kestavaa. He edustavat rajoittamatonta mieliku-
vitusta seka heidan intohimonansa on luoda jotain uutta ja konkreettista. Tata arkkityyp-
pia edustavat esimerkiksi taiteilijat. Hyvia esimerkkeja brandeista, jotka ovat arkkityy-
peiltddn luojia on Lego ja Apple. (Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146; Houraghan, 2018;
Dodani, 2019.)

Hoivaaja laittaa muiden edun omansa edelle ja he uskovat, etta itsensa uhraaminen jon-
kin hyvan saavuttamiseksi on sen arvoista. Hoivaajat haluavat suojella ja auttaa muita eli
pitdd muista huolta. Hoivaajien ominaispiirteina on olla kiltti ja harmiton. Usein hoivaaja
arkkityyppi liitetaan hyvantekevaisyysjarjestoille, koulutuspalveluille ja brandeille, jotka
pyrkivat auttamaan ihmisia ja huolehtimaan itsestadn esimerkiksi Nivea ja Valio. (Koivula,

n.d.; Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146; Dodani, 2019.)

Hallitsija kuten nimi osoittaa haluaa puolestaan kontrolloida kaikkea ja rakentaa menes-
tyneen yrityksen. Hallitsijat ovat itsevarmoja seka jarjestelmallisia. Arkkityyppina hallit-
sijoita kuvaa pomot ja johtajat. Tyypillisia hallitsija brandiesimerkkeja ovat kalliit merkki-
brandit kuten esimerkiksi Rolex. Brandi valittaa kuvaa siita, ettd asiakas on menestyva ja

osa eliittia. Hallitsijalle kelpaa vain paras. Tasta arkkityypista esimerkki brdandeja on
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kalliiden brandien lisdksi esimerkiksi Microsoft ja Google. (Xara-Brasil ja muut, 2018, s.

146, Dodani, 2019; Houraghan, 2018.)

Viaton puolestaan edustaa puhtautta, hyvyytta ja optimismia. Viattomat haluavat levit-
taa ymparilleen hyvaa ja tehdad maailmasta paremman paikan. Viattoman kategoriaan
kuuluvat monet siivous-, kauneus- ja ihonhoitotuotteet kuten myds tuore- ja luomuruuat.

(Xara-Brasil ja muut 2018, s. 146; Houraghan, 2018.)

Seikkailija haluaa olla vapaa ja 16ytaa itsensa tutkimalla maailmaa. Seikkailijalle matka
on maaranpaata tarkeampi ja heidan mielestaan jokainen paiva tulisi elda niin kuin se
olisi viimeinen. Seikkailija etsii koko ajan uusia haasteita, jotka kehittavat seikkailijaa hen-
kisesti. Talle arkkityypille on ominaista luonnonlaheisyys ja tata arkkityyppia edustaakin

Amazon ja The North Face. (Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146; Houraghan, 2018.)

Tietaja etsii totuutta. Tietdjat arvostavat itsendista ajattelua ja omia mielipiteita. He eivat
kuitenkaan ole maailmanmuuttajia vaan yleensa he jakavat omat viisautensa sellaisille,
jotka toimivat muutoksien alullepanijoina. Tietdjat nauttivat, kun saavat opettaa ja valis-
taa muita. Tietdjia edustavat yritysmaailmassa esimerkiksi koulut ja yliopistot kuten Har-
vard, konsulttifirmat ja hakukoneet kuten Google. (Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146;

Houraghan, 2018; Koivula, n.d.)

Sankarit haluavat todistaa oman arvonsa rohkean ja vaikean toiminnan kautta. He ovat
idealisteja ja rohkeita. Olennaista talle arkkityypille on itsensa kehittdminen vahvem-
maksi ja paremmaksi seka taitojen todistaminen muille. Sankariarkkityyppeja edustaa
esimerkiksi kaikki supersankarit. Sankariarkkityyppi koetaan urheilulliseksi, joten hyvia
brandiesimerkkeja sankareista on Nike ja Adidas. (Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146;

Houraghan, 2018.)

Kapinallinen haluaa kostoa tai vallankumousta. He haluavat tuhota sen mika ei toimi

heille eikd yhteiskunnalle. Kapinallisen ajatuksena on, ettd saannot on tehty rikottaviksi.
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Kapinallisiin vetoaa asenteellisuus ja erottautuminen joukosta. Heidan pahin pelkonsa
on joukkoon kuuluminen ja muista riippuminen. Tahan arkkityyppiin brandeista kuuluu

Harley Davidson ja Diesel. (Xara-Btasil ja muut, 2019, s. 146; Houraghan, 2018.)

Velhot ovat muutoksen kdynnistdjia ja visiondareja, jotka saavat muutosta aikaan luo-
malla uusia toimintamalleja ja uskomalla, ettda mahdottomasta voidaan tehda mahdol-
lista. Velho kehittdaa vision ja eldaa sen mukaan. Yksi tunnetuimmista taman arkkityypin

edustajista on Disney. (Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146; Koivula, n.d; Houraghan, 2018.)

Rakastaja haluaa kokea laheisyytta ja aistillista iloa. Heidan tavoitteenansa on yllapitaa
suhdetta ihmisiin. Rakastaja korostaa nautintoa ja intohimoa ja usein tama arkkityyppi
liitetddn naisille suunnattuihin lifestyle brandeihin, kuten esimerkiksi Victoria’s Secrettiin.

(Houraghan, 2018; Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146; Koivula, n.d.)

Narri eldaa hauskuttaakseen eikad pelkaa olla huomion keskipisteena. Narrit elavat het-
kessa eivatka ota eldamaa turhan vakavasti. Narri haluaa viihdyttdada maailmaa. Monet
herkku- ja juomabrandit kuten Pepsi ja M&M'’s kdyttavat mainonnassaan narrin ominais-

piirteita. (Koivula, n.d; Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 146.)

Tavis on kuten nimesta voi paatella kaikista tavallisin arkkityyppi. Luonteeltaan tavis on
ystavallinen ja helppo keskustelukumppani. He pitavat tasavertaisesti monista asioista ja
harvoin heilla on omia mielipiteitd. Inmisena tavikset ovat kuitenkin todella pidettyja,
mutta heidat myos unohdetaan helposti. Tavis luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. Arkki-
tyypiltdaan tavikseksi lukeutuu usein erilaiset tuotteet, jotka auttavat jokapaivaisessa ela-
massa kuten kodintarvikemyymalat ja vaatekaupat. Brandiesimerkki tasta arkkityypista
on lkea, joka myy helppoja, halpoja ja kaikille sopivia tuotteita. (Houraghan, 2018; Xara-
Brasil ja muut, 2018 s. 146.)
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Xara-Brasil ja muut (2018, s. 145) viittaavat tutkimuksessaan Markin ja Pearsonin (2001)
luomaan viitekehykseen, jossa arkkityypit on jaettu neljaan ryhmaan ja jokainen ryhma

sisaltaa kolme arkkityyppia. Tama ryhmittely nakyy kuviossa 5.

Vakaus ja kontrolli
* Luoja

+ Hoivaaja

* Hallitsija

F 3

Kuuluminen ja Itsendisyys ja
nauttiminen . 5 tayttymys
* Rakastaja * Viaton
+ Narri + Seikkailija
¢ Tavis « Tietdja

4
Riski ja
madrdysvalta
* Sankari

* Kapinallinen
* Velho

Kuvio 5. Arkkityypit (Xara-Brasil ja muut, 2018, s. 145.)

Luojan, hoivaajan ja hallitsijan arkkityypit auttavat ihmisia tuntemaan olonsa turvalli-
semmaksi. Nama arkkityypit ovat eniten huolissaan taloudesta, terveydesta ja hallinnan
menettamisesta. Rakastajalla, narrilla ja taviksilla on tarve muodostaa yhteys muihin ja
olla hyvaksytty seka kuulua joukkoon. He eivat kuitenkaan halua muuttaa maailmaa. He
puolestaan pelkdavat karkotusta, hylkdamistd ja alistamista. Sankari, kapinallinen ja
velho kuvaavat niita arkkityyppeja, jotka haluavat muuttaa ja parantaa maailmaa seka
toteuttaa unelmiaan. He pelkdavat voimattomuutta, tehottomuutta sekad kykenematto-
myytta. Viaton, seikkailija ja tietdjé keskittyvat onnen tavoitteluun seka riippumatto-
muuteen ja autonomiaan. He haluavat auttaa ihmisid kokemaan onnellisuuden ja pel-
kaavat eniten loukkuun joutumista, mukautumista ja sisdistd tyhjyytta. (Xara-Brasil ja

muut 2018, s. 147.)
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Brandin tulisi erottautua edukseen kilpailijoista. Brandin rakentamisessa arkkityypit ja
brandipersoonallisuuden ominaisuudet ovat hyodyllisia, koska niiden avulla pystytdaan
identifioimaan se halu, joka halutaan brandilla herattaa asiakkaissa. Taman halun avulla
pystytdan luomaan brandille persoonallisuusidentiteetti. Brandiarkkityyppi tulee raken-
taa sen tunteen varaan, jota halutaan kuluttajassa herattaa Houraghanin (2018) mukaan

voidaan esimerkiksi miettia neljaa eri lahestymistapaa kohderyhman ja brandin valilla:

1. Yhteenkuuluvuus. Brandi tarjoaa asiakkaalle yhteisollisyytta ja yhteenkuulu-
vuutta ja samalla vakuuttaa asiakkaalle, ettd ovat samanarvoisia.

2. Asiakkaan on mahdollista olla brandi. Brandin persoonallisuudella vedotaan sii-
hen, millainen asiakas haluaa olla ja kuinka asiakas pystyy menestymaan brandin
avulla.

3. Brandin avulla voidaan ohjata kuluttajaa. Brandin persoonallisuus voi tarjota tur-
vaa ja tukea asiakkaalle tiedostaen ongelman tai ahdingon ja tarjoten siihen apua.

4. Itsensa ylittamisen kannustaminen. Brandipersoonallisuuden avulla voidaan kan-
nustaa kuluttajaa uskomaan itseensa ja siihen, ettd he voivat saavuttaa unel-
mansa. Brandin tarjonnalla voidaan motivoida asiakasta padasemaan tavoittee-

seensa.

Tomaattibrandia luodessa on syyta miettid, millaisen persoonallisuuden brandille haluaa
kehittaa. Edellda mainittuihin brandipersoonallisuuden ominaisuuksiin seka arkkityyppei-
hin kannattaa tutustua huolella ja miettia, mika olisi se omalle brandille sopiva persoo-

nallisuus ja arkkityyppi.

2.3 Ruokabrindin kokemiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien mieltymyksia liittyen ruuan valintaan on tutkittu laajasti. Ruokavalinnoilla on
olennainen rooli niin sosiaalisesta, symbolisesta kuin taloudellisestakin nakdkulmasta ih-
misten elamassd, koska niiden avulla ilmaistaan kulttuurisia merkityksia, preferensseja

ja identiteettid. Ruokavalinnat ovat tarkeitd myos terveydellisista ja biologisista syista
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(Lusk, 2011, s. 452-453; Sobal ja muut, 2006, s. 1). Parviainen ja muut (2017, s. 220)
listaavat ruokavalinnan tekijoiksi muun muassa painonhallinnan, allergiat, elamantyyli-
ruokavaliot seka sairauksien hoitotasapainoon liittyvat ruokavaliot. Ruuan valintoihin liit-
tyvissa tekijoissa hyodynnetdaan usein Steptoen ja muiden (1995, s. 276—-277) ruoan va-
linnan mallia. Tassd mallissa he jakavat ruuan valinnan yhdeksaan eri tekijaan: terveys,
mieliala, luonnonmukainen sisdlté, helppous, hinta, tuttuus, eettisyys, painonhallinta

sekd ruoan miellyttévyys aisteille.

Ruokavalintojen perusteena toimii Furstin ja muiden (1996, s. 252) mukaan kuviossa 6
esitelty kuluttajan elinkaari. Ruokavalintaa ohjaavina tekijoina he pitdvat aikaisempia ko-
kemuksia, menneita aikakausia, kuluttajan osallisuutta trendeihin seka tulevaisuuden
odotuksia. Ruokatottumuksia voidaan Furstin ja muiden mukaan kehittaa erilaisten ko-
kemusten kautta ja kuluttajat alkavat kiinnittamaan huomiota esimerkiksi ruuan terveel-
lisyyteen enemman kuin ennen. Kuluttajan ja ruoan vadliseen suhteeseen seka ruokava-
lintoihin vaikuttavat oleellisesti kuluttajan menneet, tulevat seka nykyiset roolit. Furstin
ja muiden (1996, s. 252) mukaan ruokavalintoihin kohdistuu lisaksi erilaisia vaikutuksia,

joita ovat yksil6lliset tekijat, resurssit, sosiaaliset tekijat seka konteksti.
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Elinkaari

\« Vaikutukset ./

Yksilolliset .
. Sosiaaliset
lhanteet tekijat Resu‘rsslt tekijit Konteksti
RV T L. 7
Yksil6llinen ruokasysteemi

v
\ Arvoneuvottelut

Suhteiden ylldpito

Tervey. Maku

Raha Laatu

Terveys &
ravitsemus

Strategiat |

Ruokavalinnat

Kuvio 6. Ruokavalintaprosessimalli (mukaillen Furst ja muut, 1996, s.251; Connor ja
muut, 2001, s. 190.)

Edelld kuvattu ruokaprosessimalli on Furstin ja muiden kehittama ja Connorsin ja muiden
(2001, s. 190) mukaan siina on maaritelty ruokavalintatilannetta ohjaavat avainelementit:
elinkaari, vaikutukset sekd yksiléllinen ruokasysteemi. Elinkaareen kuuluvat henkilokoh-
taisten roolien lisdksi kulttuuriset, sosiaaliset seka fyysiset ymparistot, joille kuluttaja on
elamansa aikana altistunut. Vaikutuksia puolestaan on ihanteet, resurssit, sosiaaliset te-
kijat, yksilolliset tekijat seka konteksti. Nama vaikutukset syntyvat ja muokkaantuvat ruo-
kavalintaprosessissa elinkaaren mukaan. Vaikutukset muokkaavat puolestaan kuluttajan
yksilollista ruokasysteemia, johon sisaltyy tietoiset arvoneuvottelut seka ruoan valintati-
lanteessa ilmenevat rutiininomaiset seka tiedostamattomat strategiat. (Furst ja muut,

1996, s. 250-251; Connors ja muut, 2001, s. 190.)

Bernues ja muut (2003, s. 266) sekd Hersleth ja muut (2015, s. 192) toteavat tutkimuk-
sissaan, ettd kuluttajat tekevat ruokavalintoja sekd ulkoisten ettd sisdisten tuoteattri-
buuttien perusteella. Heidan tutkimuksien mukaan ensimmaisena huomio kiinnittyy hel-
posti valittavien tuotteiden attribuutteihin. Sisdisia attribuutteja ovat tuotteiden fyysiset
ominaisuudet seka aistilliset ominaisuudet, kuten maku ja ulkondké. Ulkoisia attribuut-

teja on muun muassa brandi, alkuperad, ravintoarvo, pakkaus, hinta seka valmistustapa.
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Ruokavalintoja ei tehda Gutjarin ja muiden (2014, s. 109) tutkimuksen mukaan pelkas-
tdan tuotteeseen liittyvien elementtien arvioiden perusteella. Furstin ja muiden (1996,
s. 247) mukaan ruokavalintoja ohjaa monet erilaiset tekijat. Kuluttajien ruokavalinnat

syntyvat seka tietoisesti pohdittuna etta alitajuntaisesti tai vanhasta tottumuksesta.

2.3.1 Ostopaatokseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat

Yritykset pyrkivat herattdamaan kuluttajan mielenkiinnon tuotettaan tai palveluaan koh-
taan useilla eri tavoilla. Raatikainen (2008, s. 13) toteaa, etta kuluttajat tekevat brandei-
hin perustuvia ostopdatdksid. Kuten aikaisemmin todettiin, tietyn brandin ostaminen voi
olla osa kuluttajan identiteettia, joten Raatikainen (2008, s. 13—17) toteaa, ettd ostopaa-
tokseen vaikuttaa laatu- ja tuoteominaisuudet sekda pakkausdesign. Suomi sy6 2019
(2019) tutkimuksessa nousi esille, ettd myos ymparistdarvot ovat yksi tarkeimmista elin-
tarvikkeiden ostokriteereista. Raatikaisen mukaan myds hinnoittelun on oltava kohdil-
laan. Liian alhainen hinta viestii siita, etta tuotteella ei ole arvoa ja liian korkea hinta
saattaa puolestaan karkottaa kuluttajan. Suomi sy 2019 (2019) tutkimuksessa todettiin,
ettd edullinen hinta on myds yksi tarkeimmista ruokavalinnan kriteereistd, etenekin nuo-
rilla. Raatikainen jatkaa viela, ettad kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta sen
verran, kun kokevat saavansa siitd hyotya. Kuviossa 7 on esitelty tarkeimmat markkinoin-

nilliset tekijat.
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Brandi
Tuoteominaisuudet
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Ystavi ket Mainonta Palvelu
stivien suositukse - i g
Markkinointi Myyntityd

Kuvio 7. Markkinoinnilliset tekijat (Raatikainen, 2008, s. 14).

Ostopaatokseen vaikuttaa Raatikaisen mukaan (2008, s. 14) myos tuotteiden esillepano
ja saatavuus. Houkuttelevasti esille asetettu tuote seka sen helppo saatavuus helpottavat
tuotteen hankkimista, verrattuna heikosti saatavaan tai huonosti esille laitettuun tuot-
teeseen. Raatikainen jatkaa vield, ettd asiakkaat ovat erilaisia ja vaativat erilaista palve-
lua, joten asiakaspalvelun merkitys ostopaatokseen on korkea. Raatikainen (2008, s. 15)
painottaa oikein kohdistetun mainonnan lisaksi ystavien suosituksia. Hinen mukaansa
ystavien suosituksiin luotetaan ja niiden perusteella ostetaan helpommin kuin kaupalli-

sen mainoksen perusteella.

2.3.2 Brandinarratiivit

Tarinan kdyttaminen liiketoiminnassa ja markkinoinnissa ei ole uusi keksintd, vaan siita
on puhuttu jo pitkddn. Kuitenkaan yritykset eivat ole taysin osanneet vielda hyodyntaa
tarinankerrontaa kokonaisvaltaisesti toiminnassaan. (Kalliomaki, 2014, s. 5.)

Hakkarainen (2017) toteaa, ettd pitkdjanteisen strategisen tarinankerronnan avulla
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saadaan ihmiset rakastumaan brandiin ja sita kautta brandi myy. Kalliomaen (2014, s. 13)
mukaan sisallontuottaminen on noussut merkittavaksi osaksi kaikissa yrityksissa.
Hyodyllistd sisaltoa tuotetaan Kalliomden mukaan verkossa sekd sen ulkopuolella
yrityksen on oltava jatkuvasti lasna. Kuitenkin Kalliomaki (2014, s. 23) toteaa, etta tarina

ei ole sama asia kuin sisaltd, vaan tarina on yksi sisallon tuottamisen muoto.

Yksilot oppivat ja kokevat maailmaa tarinoiden avulla. Lapset oppivat tarinoiden avulla
ja tarinoiden avulla ihmiset luovat kokemuksilleen merkityksia. (Huang, 2010, s. 307,
313.) Ruy ja muut (2019, s. 356) toteavat, etta tarinankerronta on ollut aikojen alusta asti
vakuuttava tyokalu. Hakkaraisen (2017) mukaan yksi tapa ymmartaa brandia on
branditarinat. Kennedyn (2015) mukaan nykyaan tarinankerronnan kasite on olennainen
osa yrityksen menestysta markkinointiviestinnassa. Thibeault (2020a) kertoo Hubspot
Akatemian opetusvideossa, ettd tarinoiden avulla pystytaan luomaan yhteys yrityksen ja
potentiaalisten asiakkaiden valille. Monet menestyneet yritykset kommunikoivatkin
kuluttajan kanssa branditarinoiden avulla (Huang, 2010, s. 313). Thibeault (2020a) jatkaa,
etta tarina auttaa luomaan kontrastin valintojen vilille. Thiebaultin mukaan tarinat ovat
niitd, joita yleis0 muistaa. Ja muistettavan tarinan on erotuttava massasta.
Tarinankerronnan avulla pystytaan kiinnittdmaan montaa asiaa samaan aikaan tekevien
kuulijoiden ja lukijoiden huomio (Kennedy, 2015). Hakkaraisen (2017) mukaan brandit
pystyvat tarjoamaan kuluttajille merkityksellista sisaltoja samalla tavalla, kuin tarina luo
merkityksellisyyden tunteen. Hakkarainen (2017) jatkaa, ettda branditarinan avulla
vastataan ihmisen todelliseen tunteeseen. Hakkarainen (2017) toteaa vield, ettd
branditarina auttaa ihmista padsemaan kohti syvempad paamaaraansa kuten esimerkiksi

onnellisuutta tai itsensa hyvaksymista kohti.

Woodside (2010) toteaa tutkimuksessaan, ettd kuluttajat luovat brandin merkitysta
tarinaa kasitellessadan ja kasittelemiensd tarinoiden kautta he pyrkivat luomaan
tunnepitoisen yhteyden brandiin. Ihmisten aivot pystyvat kdsittelem&dan tunnepitoisia
paatoksia paremmin, kuin kylmia tosiasioita tai kuvioita (Gillett, 2014). Leen ja Jeongin

(2017, s. 467) mukaan branditarinoilla on vaikuttava merkitys siind, kuinka kuluttajat
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kokevat brandeja. Escalas (2004) toteaa tutkimuksessan, ettad branditarinoilla pystytaan
tietoisesti muuttamaan asiakkaiden uskomuksia ja asenteita brandia kohtaan.
Kerronnallisuus parantaa branditarinan ja brandi-imagon vilistd suhdetta, joka
puolestaan korostaa tarinan strategista elementtia kuluttajan brandimielikuvan
muodostamisessa (Ryu ja muut, 2019, s. 355). Thibeault (2020b) korostaa
opetusvideollaan sita, ettd tarinankerronnan avulla pystytdadn kommunikoimaan
tunteiden ja ihmisten kayttaytymisen kanssa, kun tarinallisesti kerrotan miksi ja mita

tehdaan.

Kalliomden (2014, s. 14) mukaan tarinan avulla pystytddn suunnittelemaan uusia
palvelukonsepteja seka kehittamaan jo olemassa olevia palveluita elamyksellisemmiksi.
Hanen mukaansa tarinallistamisessa on kyse erottumisesta. Kalliomaki (2014, s. 14-15)
jatkaa, etta tarinan avulla luodaan yrityksen strategiselle kehittamiselle suunta, jonka
avulla voidaan helpottaa tuotteistamista ja kaupallistamisen prosessia. Tarinan avulla
pystytdan vahvistamaan yriyksen brandida ja saadaan asiakkaat osallistumaan seka
sitoutumaan yrityksen palveluihin. Erottuvan tarinan myota asiakkaat tunnistavat
yrityksen ja yrityksen tarjoamat palvelut. Tarinan avulla pystytdaan tavoittamaan valittu

asiakasryhma helpommin, joka helpottaa palvelun myyntiprosessia.
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Kuvio 8. Mita tarinankerronta on (Referralcandy, 2015.)

Kuviosta 8 nakyy mita tarinan kerronta Referralcandyn (2015) mukaan on ja mita se ei
ole. Tarinankerronnassa kerrotaan kaytannollista tietoa tarinan muodossa, eli sen ei
tarvitse olla pelkastaan fiktiota. Tarinan avulla voidaan kertoa brandista ja asiakkaista
seka naiden vilisistd vuorovaikutuksista. Tarinankerronta ei kuitenkaan ole mainos, tai
myyntitavoitteita. Tarinankerronta ei ole sama asia kuin brandi, mutta brandilla voi olla
tarina. Kalliomaen (2014, s. 23) mukaan yrityksen toiminnassa tarina voi olla visiotarina,
joka kasittelee tulevaisuutta, taustatarina, jossa kasitellaan yritysta, tuotetta ja palvelua
tai yrityksen syntytarina, jossa kasitelldan yrityksen historiaa. Tarina voi myos olla
asiakkaan nadkokulmasta palvelun tarina, valmistukseen liittyva tuotteen tarina,
suositeltu referenssitarina tai arvotarina, jossa tuodaan ilmi, miksi tuote on arvokas.

(Kalliomaki, 2014, s. 23.)

Aikaisemmassa Innovaxthus-tutkimuksessa nousi esille suomalaisen pyérean tomaatin
laatu ja erityisesti talvella myynnissa olevan tomaatin mauttomuus ja kallis hinta. Tutki-
muksessa nousi lisdksi esiin tomaattien lajiketietojen puutos. Uuden tomaattituotebran-
din avulla pystytaan hyddyntamaan branditarinaa parantaakseen kuluttajien mielikuvia.

Koska ruuan valintaan vaikuttaa monet eri tekijat, vahvan brandin luominen on tarkeda.
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Kuten aikaisemmin tassa luvussa on todettu, branditarinan avulla pystytdan kasvatta-
maan uskollisuutta ja asiakkaiden sitoutuneisuutta brandiin. Branditarinan tulee kuiten-
kin vedota tunteisiin, joten siksi visiotarinan avulla pystyttaisiin tuomaan esille tulevai-
suuden uhkakuvat, joita ovat esimerkiksi ulkomaisille kilpailijoille haviaminen ja sen
myotd suomalaisen tomaatin viljelyn loppuminen. Taustatarinan avulla pystyttaisiin tuo-
maan esille kotimaisuutta ja tomaatin terveellisyyttd, ja tietoa yrityksesta. Tarkeinta

branditarinan avulla on kuitenkin luoda samaistuttavia tunteita brandia kohtaan.

2.3.3 Sosiokulttuuriset tekijat

Sosiokulttuurisia tekijoitd on Luomalan ja muiden (2006, s. 276) mukaan arvot, normit,
media ja viiteryhmat. Kupiaisen ja muiden (2008, s. 15) mukaan sosiokulttuurisia teki-
joita puolestaan ovat arvojen seka normien lisaksi merkitykset ja toiminnat. Kuluttajan
tapaan kokea, ajatella ja toimia vaikuttaa Kupiaisen ja muiden sekd Luomalan ja muiden
mukaan se ymparisto, jonka osa kuluttaja on. Naita sosiokulttuurisia tekijoitd ohjaavat
yhteiskunnalliset ja globaalit tapahtumat, poliittiset painotukset ja paatokset seka talou-

delliset kehitykset ja median julkisuuteen nostamat asiat.

Arvot toimivat Jokitalon (2018, s. 16) mukaan vyleisen kuluttajakdyttdytymisen
lahtokohtana. Tarkeimmat ruoka-arvot ovat Luskin (2011, s. 457) mukaan turvallisuus,
ravitsevuus, hinta sekd maku. Luskin tutkimuksessa vahiten tarkeita ruoka-arvoja kulut-
tajille puolestaan ovat alkuperd, oikeudenmukaisuus ja perinne. Jokitalo (2018, s. 16) ko-
rostaa kuitenkin, ettd vaikka Lusk maaritteli edelld mainitut arvot vihemman tarkeiksi,
voivat ndma arvot olla kuitenkin tietyille kuluttajaryhmille niita tarkeimpia arvoja. Kulut-
tajien arvot vaikuttavat ruoka-asenteisiin (Kupiainen ja muut, 2008, s. 16). Jokitalon
mukaan kuluttajan valintoihin vaikuttavat arvot, jotka toimivat valintojen kriteereina
erilaisten tarpeiden ja halujen valilla. Arvot ohjaavat Puohiniemen (2002, s. 5) mukaan
kuluttajan valintoja ja niitd kaytetddn valintatilanteissa, joissa ei pystytd toimimaan

totutulla tavalla.
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Furst ja muut (1996, s. 256) toteavat tutkimuksessaan, ettd jotkin arvot voivat olla tie-
tyssa tilanteessa olennaisempia kuin toiset. Talla tavoin arvot vaikuttavat ruokavalintoi-
hin. Kuluttaja saattaa tehda valinnan yksittdisen arvon perusteella. Dreezensin ja muiden
(2005, s. 120) mukaan universalistisen arvomaailman kannattajat kokevat luomuruuan
positiivisempana, kun taas vallan tarkeytta arvona pitdvat kuluttajat suhtautuivat positii-
visemmin geenimanipuloituun ruokaan. Pennanen ja muut (2007, s. 43) havaitsivat tut-
kimuksessaan, etta jannityshakuiset kuluttajat kiinnittavat huomiota eri asioihin, kun tur-

vallisuushakuiset kuluttajat elintarvikkeita verkkokaupasta ostaessa.

Lyerlyn ja Reeven (2015, s. 49) mukaan ruokavalinnan tarkeimpia arvoja ovat aistilliset
tekijat, turvallisuus, hyvinvointi, terveellisyys, perinteikkyys, kdaytannollisyys seka saavu-
tettavuus. Myos Furst ja muut (1996, s. 257) luokittelevat aistilliset tekijat tarkeimmaksi
ruokavalinnan arvoksi. Tehtyyn valintaan vaikuttaa maun lisdksi Furstin ja muiden mu-
kaan ulkonako, tekstuuri seka tuoksu. Maku voi kuitenkin Furstin ja muiden mukaan
muuttua elaman aikana ja esimerkiksi sosiaaliset tilanteet vaikuttavat kuluttajan ruoka-

valintoihin.

Kulttuurilla on Luomalan ja muiden (2006, s. 277) mukaan huomattava vaikutus merki-
tyksiin, joita kuluttajat liittdvat ruokaan ja sydmiseen. Lampikoski ja Lampikoski (2000,
s.4) toteavat, etta ruoka-arvot ovat melko pysyvassa ja keskeisessa roolissa kuluttajien
ruokaan liitettavien merkitysten synnyssa ja ne myos selittavat kuluttajien toistuvia ja

johdonmukaisia tapoja tehda valintoja.

Luomala ja muut (2006, s. 276) mainitsivat yhtena sosiokulttuurisena tekijana viiteryh-
mat. Jokitalo (2018, s. 45) toteaa vaitoskirjassaan, etta perheen, koulun, ystavien, tyoka-
vereiden ja viranomaisten vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen on ilmeinen. Jokitalon
mukaan kuluttajat toimivat tiedostamattomasti tai tiedostaen kotoa saatujen ja opittu-
jen mallien mukaisesti. Lapsuudessa opitut ruokailutottumukset vaikuttavat aikuisessa-
kin kuluttajassa. (Jokitalo, 2018, s. 45.) Yksilon tekemiin valintoihin vaikuttaa Jokitalon

mukaan kuluttajan fyysinen ymparisto seka yleinen ilmapiiri. Myos kuluttajan taipumus
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tai halu samaistua johonkin ryhmaan saa hanet Jokitalon vaitoskirjan mukaan tekemaan
valintoja, joita toivoo ympariston tulkitsevan itsestdaan tai elamantavastaan. Jokitalo to-
teaa vield, ettd ruokatottumukset ja -tavat liittyvat kulttuuriin ja ruuan avulla kuluttaja

pystyy osoittamaan kuuluvuutta johonkin ryhmaan.

Normit maarittelevat Higgsin (2015) ja Kupiaisen ja muiden (2008, s. 17) mukaan sen,
mika on eri elamantilanteissa ja sosiaalisissa yhteyksissa olevaa normaalia ja soveliasta
kayttaytymista ruokaan ja sydmiseen liittyen. Sosiaalisissa tilanteissa vaikuttavana teki-
jana toimii Rennerin ja muiden (2012, s. 124) mukaan ruoan sosiaalinen imago. Kulttuu-
risten normien vaikutus kiteytyy Kupiaisen ja muiden mukaan yhteiskunnassa tarkeim-
pind pidettyihin arvoihin ja asenteisiin. Ruokaa ja syomista koskeviin normeihin voi ai-
heutua merkittdavia muutoksia sosiaalisen elaman tilanteen muuttumisen myota (Kupi-
ainen ja muut 2008, s. 18). Roth ja muut (2001) esittelevat tutkimuksessaan minimaali-
sen syOmisen normin, joka rajoittaa syodyn ruuan maaraa tuntemattomassa seurassa.
Taman vastapainoksi Roth ja muut esittdavat yhteensovittamisen normin, jonka mukaan
puolestaan tutussa seurueessa syddaan yhta paljon kuin muutkin seurueen jasenet syo-

vat.

Medialla on tadna paivana Jokitalon (2018, s. 47) mukaan suuri rooli kuluttajan kayttay-
tymiseen vaikuttavana tekijana. Jokitalo jatkaa, ettd joka paiva mediassa kerrotaan uu-
sista tutkimuksista ja siitd mitd pitaisi syoda ja mita pitdisi valttaa. Painonhallinnasta on
Jokitalon mukaan tullut iso bisnes, jonka ymparille media rakentaa omaa terveysihan-
netta, josta oletetaan kaikkien olevan kiinnostuneita. Mainonnalla on Jokitalon vaitoskir-

jan mukaan vaikutusta kuluttajan identiteetin rakentumiseen.

2.3.4 Kulutusmotivaatiot

Schiffmanin ja Wisenbeltin (2015) méaaritelmdan mukaan motivaatiot ovat erdanlaista
voimaa, jonka avulla ihmisid kannustetaan toimimaan. Jansson-Boydin (2010, s. 129)

mukaan motivaatiot ohjaavat ihmisten kayttaytymista. Jansson-Boyd (2010, s. 115-116)
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jakaa motivaatiot kolmeen osaan: suunta, vaivanndké ja sitkeys. Suunnalla tarkoitetaan
sitd, mitd henkilé haluaa tehda, vaivannadlla sita, kuinka paljon vaivaa kuluttaja on
valmis ndakemdaan saavuttaakseen tavoitteensa ja sitkeydelld sita, kuinka kauan henkilo
valmistautuu tavoitteen saavuttamiseen. Nama piirteet viittaavat ihmisen taustalla
vaikuttavaan tarpeeseen kayttaytya tietylld tavalla. Tarpeet ovat laukaiseva tekija,
innostus puolestaan saa kuluttajan ndkemaan vaivaa asian eteen ja tavoite yritetaan
saavuttaa. Tavoitteet ja tarpeet muuttuvat jatkuvasti ympariston, elamankokemuksen ja

muiden ihmisten vuorovaikutuksen myoéta. (Jansson-Boyd, 2010, s. 115-116.)

Motiivit aktivoituvat Heckhausen ja Heckhausen (2010, s. 230) mukaan ymparistosta
saadun vaikutuksen myota. Schiffman ja Wisenblit (2015, s. 82) pitavat kayttaytymisen
keskeisina ajureina tarpeita. Jansson-Boydin (2010, s. 116) mukaan kuluttaja motivoituu
tarpeesta, joka taytyy tyydyttdaa. Tarveteorioista parhaiten tunnettu on kuviossa 9
esitetty Abraham Maslow’n vuonna 1943 kehittdama tarvehierarkia. Maslow jakoi
ihmisten tarpeet viiteen perusluokkaan: fysiologinen, turvallisuus, yhteenkuuluminen,
arvonanto ja itsensd toteuttaminen. (Kenrick ja muut 2010, s. 292). Barbopoulos ja
Johannson (2017, s. 118) jakavat kulutusmotivaatiot tietoisiin ja tiedostomattomiin
syihin. Naiden avulla kuluttaja tavoittelee joko kdytanndllista tai kokemuksellista hyotya.
Suurin osa ruokaan liittyvista paatoksista tapahtuu Griskeviciuksen ja Kenricin (2013, s.

373) mukaan tiedostomattomalla tasolla.
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Kuvio 9. Maslow’n tarvehierarkia (Kenrick ja muut, 2010, s. 293).

Kuluttajan paatoksentekoon vaikuttaa Stasin ja muiden (2018, s. 650) mukaan eniten
tunteet, ennakkoluulot ja arvot. He toteavat tutkimuksessaan, ettd kuluttajien
ruokavalinnat johdetaan usein syistd, joita kuluttaja itse ei tieda. Stasi ja muut (2018, s.
650) jatkavat vield, ettd ruuan paatoksentekoon vaikuttaa monimutkainen joukko

tunteita, asenteita ja arvoja, joten paatoksen ymmartaminen on monimutkaista.

Ruokakulttuurin laajentuminen on vaikuttanut Puohiniemen (2002, s. 271) mukaan
yksilollisen valinnan vapautumiseen ja makuelamysten korostumiseen. Stasi ja muut
(2018, s. 650) toteavat, ettd ruuan valintaan ja ostopdatokseen liittyvia tekijoitd on
tutkittu monesta eri nakokulmasta. Franchin (2012, s. 18) mukaan ruokaan liittyvat
valinnat tehddan uskomuksen ja identiteetin perusteella. Franchi (2012, s. 18) jatkaa
vield, ettd makuaisti sisaltdda mieltymyksia ja uskomuksia, joten ruokaa pitdisi kasitella
kulttuurisena objektina. Franchin mukaan ruoka ei ole pelkdstdan kemikaalien
lopputulema vaan monen asian summa, ja tunne saattaa olla se asia, joka erottaa sen,
ettd mikd ruoka on toista ruokaa parempi. Stasi ja muut (2018, s. 653) jatkavat
tutkimuksessaan, ettd ruuan valinta on sekoitus sensorisia attribuutteja (esim. maku ja

haju), psyokologisia mekanismeja ja hedonistisia impulsseja.
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Inman (2001, s. 117) toteaa tutkimuksessan, etta kuluttajat vaihtavat tuotteita
helpommin aisteihin vaikuttavien valintojen perusteella kuin brandin perusteella. Inman
jatkaa vield, etta kuluttajat etsivdit enemman vaihtelua eri mauista kuin brandeista.
Kuitenkin McClure ja muut (2004, s. 385) toteavat tutkimuksessaan, etta ihmisten aivot
reagoivat  tunnettuun brandiin, jonka tuotteita nauttivat erilailla  kuin
tuntemattomampaan brandiin. Vaikka Franchi totesi, ettd ihmiset vaihtavat herkemmin
tuotetta maun perusteella kuin brandin perusteella, McCluren ja muiden tekeman
tutkimuksen mukaan koettu maku voi olla kuitenkin brandistd johdettua. Joten
saadakseen kuluttajista uskollisia asiakkaita itselleen, pitdisi brandilld olla tuotteita,

joissa kuluttaja pystyy itse vaikuttamaan makuun.
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Kuvio 10. Ruuan valintaan liittyvat tekijat (Franchi, 2012, s. 20).

Kuten kuviosta 10 nakyy, Franchi (2012, s. 20) jakaa ruuan valintaan vaikuttavat seikat
kahteen paaluokkaan: ulkoisiin tekijoihin ja subjektiivisiin tulkintoihin. Ulkoisia tekijoita
on koulutus, media seka brandin viestit ja sosiaaliset suhteet. Subjektiivisia tulkintoja on
uskomukset, kokemukset, identiteetti ja asenteet. Kuviosta 10 nakyy viela, ettd ndiden

lisdksi ruuan valintaan vaikuttaa aineelliset ja aineettomat tekijat.
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Terveellisyys ja terveys linkittyvat Brunson ja muiden (2002) mukaan vahvasti elaman
perusarvoihin ja ostomotiiveihin. Useissa kuluttajan ruokavalintamotiiveja tarkastele-
vissa tutkimuksissa tarkeimpana ruokavalinnan tekijana pidetdan terveyttd, Jokitalon
(2018, s. 20) mukaan onkin tarkedaa ymmartaa terveysmerkityksen moniulotteisuus. Sih-
vonen ja Luomala (2017, s. 512) tutkivat ruokavalintoihin vaikuttamista terveysmotiivin
avulla ja tutkimuksen johtopaatoksena todettiin terveysmotiivit toteuttamisen arvoisiksi
pyrkimyksiksi, kun kuluttajia ohjataan kohti terveellisempia ruokavaihtoehtoja. Terveys
nouseekin Jokitalon (2018, s. 44) mukaan useassa tutkimuksessa neljan tarkeimman ruo-
anvalintatekijan joukkoon Euroopassa ja Aasiassa. Terveys ja terveellisyys on yksi tomaat-
tien tarkein ominaisuus, joten tomaattien kilpailukykyisessa brandaamisessa tulisi koros-

taa tomaattien terveellisyys aspektia herkullisen maun lisaksi.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Teoriaviitekehyksen tarkoituksena on kuvata uusien kuluttajamarkkinoille tahdattyjen
kotimaisten tomaattituotebrandien kehittdamisen mahdollisuuksia ja menestymisen
edellytyksia. Teorialuvussa perehdyttiin kuluttajaldhtoisen ruokabrandin kehitystyohon
prosessina, kuluttajan ruokabrandikokemuksen ymmartamisen kasitteellisiin tyokaluihin
ja ruokabrandin kokemiseen vaikuttaviin tekijoihin. Tutkimuksen teoriaosuus on peruste

tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle, joka nakyy kuviossa 11.
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Teoreettinen viitekehys

Ruoan merkitysten ja Tomaattien valinnan ja kdytén
kulutusmotivaatioiden ymmartdminen eri ymmartdminen eri kohderyhmissa
KoliaEE - Sisdiset tekijat

- Ruoka-arvot - Ulkoiset tekijat

- Brandipersoonallisuus-ulottuvuudet <:::> SThllaRER

- Brandiarkkityypit - Vaikutteet

- Brandirakkaus-teemat

Tomaattituotebrandikonseptien luominen

Kuvio 11. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa pyritddan teoriaviitekehyksen mukaan kartoitta-
maan tomaattien valinnan ja kdyton ymmartamista eri kohderyhmissa. Empiirisessa osi-
ossa selvitetdan millaisia sisdisid ja ulkoisia tekijoita kuluttajat vaativat tomaattituot-
teelta sitd ostaessaan. Nadin ollen empiiriselle osuudelle luodaan seuraavanlainen tutki-
muskysymys: mitd kuluttajat vaativat tomaattituotteelta sitd ostaessaan ja millé perus-

teella tuote valitaan.

Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on testata teoreettisen viitekehyksen mallia kdytan-
nossa. Tassa tutkimuksessa luodaan naiden perusteella uusia tomaattituotebrandikon-
septeja ja selvitetdaan millaisilla konsepteilla, olisi kysyntda. Liikkeenjohdollisesti tutki-
muksella pyritaan selvittdmaan mita vaaditaan tomaattituotteelta kaupalliseen menes-
tymiseen ja yhteiskunnallisesti tutkimus auttaa parantamaan kotimaisten tomaattien kil-

pailukykya ja niiden viljelyn kannattavuutta myos tulevaisuudessa.



47

3 Tutkimuksen Metodologia

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen toimeksiantaja OSP seka tutkimuksen metodologi-
set valinnat. Tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jonka ldhestymistapana on fenome-
nologinen-hermeneuttinen metodi. Luvussa tutustutaan myds aineistonkeruumenetel-
maan, haastateltavien valintaan seka aineiston analyysiin. Lopuksi luvussa tarkastellaan

tutkimuksen luotettavuutta.

Creswell ja Creswell (2018, s. 41) mainitsevat teoksessaan kolme erilaista tutkimusme-
netelmaa: kvantitatiivinen, kvalitatiivinen seka nadiden sekoitus. He kuitenkin jatkavat,
etta tallainen jako on ongelmallinen ja heiddan mukaansa kvantitatiivista seka kvalitatii-
vista tutkimusotetta tulisi tutkia ennemminkin saman janan vastakkaisina paina. Cres-
wellin ja Creswellin mukaan kvantitatiivinen tutkimus on numeroita, kun taas kvalitatii-

visessa kaytetaan ennemminkin sanoja.

3.1 Toimeksiantajan esittely

Osterbottens svenska producentférbund r.f (OSP) eli Pohjanmaan ruotsalainen tuotta-
jayhdistys on ruotsinkielisen Pohjanmaan maatalous- ja puutarhatuottajien ammatti-
liitto. Se on my0ds ruotsinkielisten maataloustoimijoiden keskusjarjesto, joka toimii kan-
sallisesti. OSP koostuu 33 paikallisesta jisenenyhdistyksesta sekd noin 5900 jasenesta.
Pohjanmaan kasvihuoneklusteri tydskentelee puutarhakomitea tutkimus-, kehitys- ja
suhdetoiminta-alueilla. Tutkimus- ja kehitystyohon kaytettavia varoja kasvihuonetuotta-

jat kerdavat vuosittain vapaaehtoisella maksulla. (OSP, 2016.)

Tama tutkimus on osa Lyftkraf-hanketta. OSP:n (n.d.) Lyftkraft-hanke on maaliskuulle
2021 jatkuva Pohjanmaan ELY-keskuksen rahoittama hanke, joka jatkaa siitd mihin edel-
tdva Innovaxthus-hanke jai. Vannisen (2020, s. 8) mukaan Innovaxthus-hankkeessa oli

tarkoituksena tuottaa laaja-alainen ymmarrys kasvihuonealan haasteista Pohjanmaalla.
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Lyftkraft-hankkeen avulla pyritdan lisddmaan yhteistyota ja parantamaan viestintaa kas-
vihuoneviljelijoiden, vihannespakkaajien, neuvonantajien, logistiikan, kaupan ja kulutta-
jien vélilla (OSP, n.d). Hankkeen tavoitteena on ohjata Pohjanmaan kasvihuoneklusteria
kohti kysyntalahtoista ja asiakaslahtoista tuotantoa. Hankkeen painopisteina on asiakas-
Iahtoisyyden lisdksi laatutekijoiden tutkiminen liittyen erityisesti pyoreisiin tomaatteihin

seka potentiaalisten uusien kasvihuonekasvien I6ytamiseen. (Vanninen, 2020.)

3.2 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Taman pro gradu -tutkielman empiirinen aineisto on toteutettu kvalitatiivisella eli laa-
dullisella haastattelututkimuksella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimushenkil6t saa-
vat itse kertoa aiheeseen liittyvistd kokemuksistaan ja mielipiteistaan. (Tilastokeskus,
2007.) Hirsjarven ja muiden (2008, s.157) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokoh-
tana on todellisen elaman kuvaaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan koh-

detta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

Metsamuuronen (2005, s. 202-203) toteaa teoksessaan, ettd laadullisella tutkimuksella
tarkoitetaan joukkoa erilaisia tutkimuskaytantoja ja yksi keskeinen tutkimusmetodi kva-
litatiivisessa metodologiassa on haastattelut ja niiden litterointi. Merriamin ja Grenierin
(2019, s. 5) mukaan laadullisessa tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan ihmisten raken-
tamia merkityksia maailmastaan ja kokemuksistaan eli miten ihmiset ymmartavat koke-
muksensa. Laadullinen tutkimus auttaa Heikkilan (2014, s. 15) mukaan ymmartamaan
tutkimuskohdetta. Heikkila jatkaa, ettd usein laadullisessa tutkimuksessa tutkinta otanta
on melko pieni ja tulokset pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Markkinoin-
nin tai tuotekehityksen pohjaksi saadaan Heikkisen mukaan tarpeellista tietoa kvalitatii-
visen tutkimuksen avulla selvittamalla kohderyhman arvot ja asenteet tai odotukset ja
tarpeet. Heikkilad toteaa vield, ettd laadullisen tutkimuksen avulla pystytdan ymmarta-
maan paremmin se, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuotteen. Tassa tutkimuksessa tarkoi-

tuksena on tutkia sitd, mitd kuluttaja vaatii pyoredlta punaiselta tomaatilta, joten
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kvalitatiivinen tutkimus, jossa pyritdan ymmartamaan paremmin sitd, miksi kuluttaja va-

litsee tietyn tuotteen, tukee taman tutkimuksen tavoitetta.

Bellin ja muiden (2019, s. 356) mukaan laadullinen tutkimus koostuu neljasta paapiir-
teesta. Heidan mukaansa ensimmaiseksi laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen ja teo-
rian suhde on induktiivinen. Toisena heiddan mukaansa laadullisella tutkimuksella pyri-
tddan ymmartamaan sosiaalista maailmaa, joka johtaa kolmanteen paapiirteeseen eli to-
dellisuuden konstruktiiviseen luonteeseen. Neljannen ja viimeisimman paapiirteen mu-
kaan laadullisella tutkimuksella pyritdaan kuvaamaan maailmaa sen omilla ehdoilla. Kay-
tdnnossa tama tarkoittaa sitd, etta kuluttajat luovat aktiivisesti todellisuutta. Tuomi ja
Sarajarvi, (2018, s. 25) nimedavat yhdeksi laadullisen tutkimuksen ominaispiirteeksi myos

sen, ettd kdytetyt tutkimusvalineet vaikuttavat tutkimuksessa saatuihin tuloksiin.

Bell ja muut (2019, s. 357—-358) jakavat laadullisen tutkimuksen kuuteen eri vaiheeseen:
tutkimuskysymysten luominen, sopivien tutkimuskohteiden ja subjektien valinta, tiedon
kerddminen, tiedon tulkinta, konseptointi ja teoreettinen tybskentely sekd I6ydékset ja
johtopddtokset. He jakavat vield konseptoinnin ja teoreettisen tyoskentelyn kahteen
osaan. Tama vaihe pitaa sisallaan tutkimuskysymysten tarkentamista tiedon perusteella
seka lisatiedon kerdamisen. Tassa tutkimuksessa ei maaritelty erikseen tutkimuskysy-
mysta, mutta tutkimuksen tavoitteet, jotka on mainittu luvussa 1.2, ajavat tutkimuskysy-
myksen roolia. Tutkielmassa ei myoskaan keratty enaa lisatietoja haastattelujen jalkeen,
mutta haastattelujen dataan seka teoriaan palattiin tutkimuksen jokaisessa vaiheessa

uusien nakokulmien saavuttamiseksi.

Taman tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin hermeneuttinen fenomenologia. Mietti-
sen ja muiden (2010, s. 9-10) mukaan fenomenologialla viitataan 1900-luvun alussa syn-
tyneeseen filosofiseen perinteeseen, jossa keskitytdan ilmididen ja niihin liittyvien koke-
musten kasitteelliseen jasentdamiseen. Fenomenologia on kiinnostunut ilmididen tulkit-
semisesta ja se korostaa ihmisen kokemuksiin ja havaintoihin perustuvaa tietoa. Feno-

menologian keskeisia kasitteitd ovat kokemukset, merkitykset ja yhteisollisyys. (Laine
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2010, s. 28-29.) Miettisen ja muiden (2010, s. 10) mukaan ilmio6t liittavat kokemuksen ja
maailman yhteen. Fenomenologian mukaan todellisuutta ei voida tdysin saavuttaa,
koska se on subjektiivista ja tiettyyn aikaan sidottua. Fenomenologia jaetaan usein kah-
teen eri suuntaukseen: hermeneuttiseen eli tulkinnalliseen seka deskriptiiviseen eli ku-
vailevaan fenomenologiaan. (Miettinen ja muut, 2010.) Tutkimuksen pyrkimyksena on

hermeneuttisen fenomenologian mukaisesti tulkita aineistosta esiin nousevia havaintoja.

Laineen (2010, s. 31) mukaan hermeneuttisessa ulottuvuudessa pyritdan I6ytamaan
haastatteluista oikeat tulkinnat. Laine jatkaa, etta yleisimmin hermeneutiikan tulkinnan
kohteena ovat kielelliset ilmaisut. Hermeneuttisen fenomenologiassa keskitytaan kuvai-
lun lisdksi asioiden tulkitsemiseen ja ymmartamiseen (Laine, 2010, s. 33). Aineistonke-
ruumenetelmana tassa tutkimuksessa kdytetaan ryhmahaastattelua, jolloin tutkimuksen
kohteena on kielelliset ilmaisut. Tavoitteena on lisata ymmarrysta kuluttajia puhuttele-
vien ruokabrandikokemusten syntymisen edellytyksista eri kohderyhmissa ryhmakeskus-

telujen avulla.

Tassa pro gradu -tutkielmassa hyddynnettiin Laineen (2010, s. 44) esittamaa ja kuviossa
12 nakyvaa fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen rakennetta. Tutkimus voidaan

jasentda Laineen mainitsemien seitseman eri vaiheen kautta.
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Kuvio 12. Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimuksen rakenne (Laine, 2010, s. 44).

Ensimmainen vaihe koostui esiymmarryksestd, joka luotiin aiempien tutkimusten poh-
jalta ja jota tarkasteltiin kriittisesti ja refleksiivisesti. Laine (2010, s. 34—-35) toteaa teok-
sessaan, ettd fenomenologisessa tutkimuksessa tutkijalta vaaditaan omien tulkintojen
kriittista tarkastelua seka kriittista reflektointia, jotka jatkuvat ldpi tutkimuksen. Toisessa
vaiheessa valittiin haastateltavat esikyselyn perusteella, muodostettiin ryhmat seka so-
vittiin haastattelujen ajankohdat. Kolmas vaihe koostui ryhmahaastatteluista seka aineis-
tonkeruusta, jonka jalkeen syvennyttiin haastatteluissa nauhoitettuihin danitteisiin ja ai-
neisto litteroitiin. Neljannessa vaiheessa kaytiin litteroitu aineisto lapi ja syvennyttiin tut-
kimuksen kannalta oleellisiin asioihin. Viidennessa vaiheessa analysoitiin aineisto merki-

tyskokonaisuuksiksi. Kuudennessa vaiheessa hahmoteltiin edellisestd vaiheesta
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muodostuvaa kokonaisuutta eli luotiin synteesi. Viimeinen vaihe koostui pohdinnasta

seka kehittamisehdotuksista.

3.3 Aineistonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerata haastatteluilla, havainnoilla tai asia-
kirjoilla (Merriam & Grenier, 2019, s. 7.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on usein
Heikkilan (2014, s. 15) mukaan tekstimuotoista. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa
voidaan kerata lomakehaastatteluiden lisaksi keskustelunomaisilla haastatteluilla. Tyypil-

listd haastatteluille on molempien osapuolten vuorovaikutus. (Heikkila, 2014, s. 15-16).

Hirsjarvi ja Hurme (2015, s. 11) toteavat teoksessaan, etta yksi tiedonhankinnan perus-
muodoista on haastattelu. He jatkavat, ettd keskustelun kautta tulee luontevasti esiin
ihmisten mielipiteet, uskomukset sekda heidan omaamansa informaatio. Haastattelut
eroavat Ruusuvuoren ja Tiittulan (2005, s. 23) mukaan normaalista keskustelusta, silla
perusteella, ettd haastattelulla on aina jokin tavoite. He jatkavat, etta haastattelija esit-
taa kysymyksia jonkin syyn vuoksi, ohjaa keskustelua seka rajaa sita tiettyihin teemoihin.
Ruusuvuori ja Tiittula toteavat vield, ettd haastattelussa on selkeat roolit, kun taas kes-
kustelu on tasa-arvoisempi tilanne, jossa kumpikin osapuoli voi kysya tai vastata. Haas-

tattelussa puolestaan haastattelijan roolina on kerata tietoa haastateltavan antaessa sita.

Haastattelu voidaan toteuttaa Hirsjarven ja Hurmen (2010, s. 11) mukaan monella eri
tavalla seka haastatteluilla voi olla monenlaisia tavoitteita ja sdant6ja. He jatkavat, etta
haastattelut voidaan toteuttaa strukturoiduista kysymyslistoista melko vapaamuotoi-
seen keskusteluun, jossa haastateltavat maarittelevat keskustelun kulkua. Tassa tutki-
muksessa kaytettiin puolistrukturoitua tai -standardoitua haastattelumenetelmas, joka
on strukturoidun haastattelun ja vapaamuotoisen keskustelun vélista. (Hirsjarvi & Hurme,

2010, s. 47.)
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Tutkimuksen tiedonhankintamuodoksi valikoitui yksilohaastatteluita ja ryhmahaastatte-
luita, jotka toteutettiin joulukuussa 2020. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi va-
likoitui ryhmahaastattelut, koska tutkimuksen kiinnostuksen kohteena oli yksittdisten ku-
luttajien nakemykset tutkittavasta ilmiosta. Lisdaksi haastateltavat jaettiin esikyselyn (liite
1) perusteella kolmeen ryhmaan: terveystietoiset, aistitietoiset seké uskolliset. Tutkitta-

van ilmidn luonne soveltui myos ryhmassa keskusteltavaksi asiaksi.

Haastateltavia etsittiin kolmesta eri Facebook ryhmasta: intohimona tomaatit, tavoit-
teena terveellinen eldmd sekd puhtaasti kotimaista. Lisaksi esikysely lahetettiin kymme-
nelle henkilolle sahkopostilla. Naihin ryhmiin jaettiin liitteessa 1 nakyva esikyselylomake,
jonka perusteella vastaajat jaettiin varsinaista haastattelua varten fokusryhmiin. Esiky-
sely toteutettiin Webpropolin kautta ja vastaus aikaa oli viikko. Kaikkien esikyselyyn vas-
tanneiden kesken arvottiin kolme 30 euron arvoista lahjakorttia heidan valitsemaansa

paivittadistavaraliikkeeseen.

Tassa tutkimuksessa ryhmahaastattelut toteutettiin Teams haastatteluin. Teams haastat-
teluihin paadyttiin, koska todettiin ne helpoimmaksi tavaksi toteuttaa nama ryhmahaas-
tattelut, johtuen Covid-19 viruksen aiheuttamasta pandemiasta, jonka myota lahitapaa-
misen jarjestaminen olisi ollut hankalaa. Haastatteluun osallistujia pyydettiin mietti-
maan etukadteen huippuruokabrandia ja sitd mika tekee tasta heidan mielestaan huippu-
brandin. Jokaiselle haastatteluun osallistuneelle annettiin 30 euron arvoinen lahjakortti.
Tutkimuksen tiedoista, aikataulusta ja siita mihin tutkimustietoa kaytetaan, kerrottiin jo
esikyselyssa olevassa saate tekstissa. Lisaksi tdma sama asia kerrottiin Facebook-ryh-
missa jaettavan linkin yhteydessa. Ryhmahaastatteluihin valituille kerrottiin myds haas-
tattelun aluksi ja haastattelun lopuksi ndma tiedot. Lisdksi heiltd kysyttiin lupa haastat-

teluiden nauhoittamista varten.

Haastattelussa haastateltavilta kysyttiin tomaatin ostamiseen ja ruokatuotebrandiin liit-
tyvia asioita. Haluttiin muun muassa selvittaa milla perusteella tomaattia ostetaan, mil-

lainen on taydellinen tomaatti sekd tuleeko mieleen jotakin ruokatuotebrandia seka



54

mitka asiat luovat hyvan brandin. Lopuksi sai vield kertoa vapaasti mita mieleen tuli. Kes-
kusteluissa jatettiin tilaa keskustelijoiden valisille suhteille, joten jokaisesta keskuste-
luista muodostui omanlaisensa. Haastattelukysymys runko nakyy liitteesta 2. Liitteesta 2
nakyvaa kysymyspatteristoa kdytettiin haastattelun runkona ja haastattelussa saatettiin
kysya muitakin asioita riippuen siita, kuinka keskustelu eteni. Saatettiin myos jattaa jotain

liitteessa nakyvista kysymyksista pois.

Ryhmahaastattelun vahvuus aineistonkeruumenetelmana on se, etta aineistonkeruu on
tehokkaampaa, koska tietoa saadaan kerattya useammalta kuluttajalta kerralla, jolloin
mahdollistetaan tutkittavasta ilmidsta rikas aineisto. Keskustelu etenee parhaimmillaan
luontevasti ja ryhmassa keskustelu edesauttaa asioiden muistamista ja esiin nousemista.
(Hirsjarvi ja Hurme, 2010, s. 35; Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s. 73; Hirsjarvi ja muut, 2010,
s. 210.) Hirsjarven ja muiden (2009, s. 205) mukaan haastattelu on luonteeltaan melko
joustava menetelma, koska kysymysten jarjestysta pystytaan tarvittaessa muuttamaan,

selventamaan seka toistamaan.

Haastatteluilla aineistonkeruumenetelmana on myds heikkoutensa. Yksi heikkouksista
on haastatteluihin kaytetty aika. Haastatteluihin kuluu enemman aikaa kuin muihin ai-
neistonkeruumenetelmiin sekda haastatteluun valmistautuminen vaatii tutkijalta huolel-
lista valmistautumista seka aihealueen laajaa tuntemusta. Ryhmahaastattelun yhtena
haasteena on ryhmaépaine. Siina, missa positiivisena puolena ryhmahaastatteluissa on se,
ettd asioita nousee esiin haastattelun haasteena, on se, ettd saavatko kaikki oman aa-
nensa kuuluviin ja uskaltavatko he kertoa rehellisesti oman mielipiteensa. Vastaajat voi-
vat antaa virheellista tietoa, jolloin vaarana on aineiston vaaristyminen. Haastatteluissa
heikkoutena pidetaan myos sitd, etta tutkijan tekemat tulkinnat vaikuttavat tutkimuksen
tuloksiin, joten virheellisid tulkintoja voi syntyd helpommin. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s.

221-222; Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 136.)



55

3.4 Haastateltavien valinta ja haastateltavat

Laadullisen tutkimuksen pyrkimyksena ei ole tilastollinen yleistettavyys, vaan ennem-
minkin tutkittavan ilmion kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkitseminen. Laadullisella
tutkimuksella pyritddn ymmartamaan toimintaa seka pyritdan rakentamaan teoreetti-
sesti mielekas tulkinta ilmidille. Jotta laadullisessa tutkimuksessa paastaan tavoitteeseen
on tarkeaa, ettd haastateltavilla on tarpeeksi tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Pitkdranta,
2010, s. 114; Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 85.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin otantame-
netelmana harkinnanvaraista eliittiotantaa. Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 86) mukaan
eliittiotannassa haastateltavat valitaan tutkimukseen mukaan silla perusteella, etta tut-

kija uskoo saavansa heilta parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiosta.

Yhdeksi laadullisen tutkimuksen haasteeksi saattaa muodostua vastaajien sopivan maa-
ran |6ytaminen. Vastaajia voi olla liian vahan tai liilan paljon. Saturaatiota pidetdaan yh-
tena mittarina sopivan vastaaja maarien |6ytamiseksi. Saturaatiolla tarkoitetaan sita, etta
aineistonkeruuta jatketaan niin kauan, kunnes haastatteluissa ei nouse esille enempaa
uutta tietoa, jolloin aineisto alkaa toistamaan itsedan. (Hirsjarvi ja muut 2009, s. 181—
181; Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 87.) Tassa tutkimuksessa esikyselyyn vastasi 21 henkil6a,
josta haastattelu kutsu lahetettiin 18 henkil6lle ja haastatteluihin osallistui lopulta yh-
deksan henkilda. Aineistosta tuli kuitenkin kahden ryhmakeskustelun ja kahden yksilo-
haastattelun perusteella monipuolinen, joten aineiston oletettiin riittdvan talla perus-

teella tutkimusongelmien selvittamiseen ja tutkittavan ilmion kuvaamiseen.

Aineistonkeruu aloitettiin lahettamalla sahkopostilla ja jakamalla liitteessa 1 nakyva
esikysely Facebook-ryhmiin On tarkeaa |6ytaa oikeat henkilot kuvaamaan ilmioita tutki-
muksen laadun takaamiseksi. Tasta syysta esikyselyyn vastanneista muodostettiin kolme
fokusryhmaa, joihin vastaajat jaettiin. Ryhmat muodostettiin luvussa 2.1.1 mainittujen
kriteerien mukaan. Talla pyrittiin takaamaan mahdollisimman rikas ja monipuolisesti ku-
vaava aineisto. Jokaiseen ryhmaan pyrittiin |6ytdmaan haastateltavia erilaisista demo-
grafisista tekijoista. 18 esikyselyyn vastanneelle henkil6lle lahetettiin pyynt6 osallistua

varsinaiseen haastatteluun. 18 henkilod valikoitui sen vuoksi, koska alun perin
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ajatuksena oli, ettd jokaisessa ryhmassa olisi maksimissaan viisi osallistujaa, mutta esiky-
selyn perusteella terveystietoiset ryhmaan ei saatu kuin kolme kutsuttavaa. Uskolliseen
ryhmaan kuuluviin lahetettiin kahdeksalle henkil6lle kutsu ja aistitietoisista kutsu lahe-
tettiin seitsemalle henkil6lle. Kutsuttavista karsittiin kolme vastaajaa pois, joita ei kut-
suttu ollenkaan haastatteluihin. Tama sen takia, koska haastateltavia haluttiin mahdolli-
simman monesta eri demografisista tekijoista esimerkiksi eri ikaryhmista, ja maksimis-
saan haluttiin viisi henkil6a per ryhma. Kaikki kutsutut eivat kuitenkaan pystyneet osal-
listumaan haastatteluun, joten kutsun olisi voinut lahettaa myos naille karsituille henki-

[Gille.

Osallistujien valinnan jalkeen ryhmahaastatteluita varten sovittiin sopiva ajankohta.
Haastattelut jarjestettiin Teams-palaverina etayhteyksien avulla. Haastattelut danitettiin
kayttamalla kdnnykan omaa adanityssovellusta, jonka danenlaatu ja danityksen onnistu-
minen oli kokeiltu etukdteen. Haastattelut aloitettiin kertomalla tutkimuksen tavoitteista
ja haastattelun etenemisestd, jonka lisaksi haastateltavilta pyydettiin lupa haastattelujen
tallentamiseen. Haastateltaville kerrottiin, ettd heidan vastauksiaan tullaan kayttamaan
tutkimuksessa, mutta heidan henkil6llisyytensa salataan niin etta vastaukset ovat ano-
nyymeja. Haastattelutilanteesta pyrittiin luomaan mahdollisimman luottamuksellinen ja

rento, ettd jokainen uskaltaisi kertoa rehellisesti oman mielipiteensa.

Taulukkoon 1 on koottu haastatteluihin osallistuneiden taustatiedot. Vastaajat on koo-
dattu taulukkoon kayttden H kirjainta (haastateltava) ja jarjestysnumeroa. Jatkossa haas-

tatteluihin viitataan koodauksin, jotka on esitetty taulukossa.
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Taulukko 1. Ryhmahaastatteluiden tiedot.

Haastateltava [Ryhma |Sukupuoli |lka Paikkakunta  [Haastattelu paivimaarda |Kesto
H1 1 N 60 Hameenlinna 1.12.2020 41 min
H2 2 N 43 [Helsinki 2.12.2020 42 min
H3 2 N 64 Jokioinen 2.12.2020 42 min
H4 2 M 35  |Turku 2.12.2020 42 min
H5 2 N 55 Jokioinen 5.12.2020 48 min
H6 3 N 49 Jokioinen 3.12.2020 49 min
H7 3 N 51 Forssa 3.12.2020 43 min
H8 3 M 51 Forssa 3.12.2020 43 min
H9 3 N 67 |Vantaa 3.12.2020 43 min

Esikyselyyn vastasi Facebook-ryhmista 17 henkil6a ja sahkoposti linkin kautta vastauksia
saatiin nelja kappaletta. Yhteensa vastauksia esikyselyyn tuli siis 21 kappaletta. Esiky-
selyyn vastasi 18 (85.7 %) naista ja 3 (14.3 %) miesta. Esikyselyssa nuorin vastaaja oli 32-
vuotias ja vanhin vastaaja 70-vuotias. lan keskiarvo oli 54.1. Varsinaisiin haastatteluihin
osallistui yhdeksan henkil6a, joista kaksi oli miehia. Ryhmakeskusteluihin osallistuneista
suurin osa oli naisia. Haastateltavien ikd vaihteli 35—67 vuoden valilla ja keski-ikd ryhma-

haastatteluihin osallistuneille oli noin 53 vuotta. Vastaajat asuivat eripuolilla Suomea.

Haastattelut toteutettiin viikolla 49. Esikyselyn perusteella terveystietoisia ei ollut kuin
kolme, joista vain yhdelle henkil6lle kdvi haastattelu aika, joten tdssa ryhmassa oli vain
yksi haastateltava. Aistitietoisia haastatteluun ilmoittautui viisi henkil6d, mutta lopulta
siithen osallistui vain nelja henkil63, koska yksi henkild unohti haastattelun. Uskollisia ryh-
massa haastateltiin kolmea henkil6a ja taman lisaksi yhta henkil6a erikseen, koska han
unohti ryhmahaastattelun, mutta oli kuitenkin kiinnostunut osallistumaan haastatteluun.
Vaikka aineistossa puhutaan ryhmaéahaastatteluista, terveystietoiset ryhma koostuu vain

yhdesta henkildsta.
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3.5 Aineiston analyysi

Haastatteluista saadut vastaukset eivat kuvasta sellaisenaan tutkimuksen tuloksia, vaan
aineistonkeruun jalkeen aineisto on analysoitava. Analyysin tarkoituksena on luoda tiivis
ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiosta kadottamatta aineiston sisdltdmaa tietoa. Tassa
tutkimuksessa aineiston analyysiin kaytettiin laadullista sisallénanalyysia. Tama keino va-
likoitui analyysimenetelmaksi, koska se tarjoaa keinon hallita laadullista aineistoa. Taman
menetelman avulla tutkittavasta ilmiosta luodaan tiivistetty ja yleistetty kuvaus, jonka

avulla pystytaan luomaan tutkimuksen johtopaatokset.

Hirsjarvi ja muut (2009, s. 223) toteavat teoksessaan, etta aineistoa analysoidaan pitkin
matkaa jo aineistonkeruu vaiheessa. Kuitenkin aineiston varsinaiseen analyysiin ruve-
taan heidan mukaansa mahdollisimman pian keruuvaiheen jalkeen. Varsinainen sisal-
I6nanalyysi alkoi tassa tutkimuksessa haastattelunauhojen purkamisella ja litteroinnilla.
Haastatteluaineisto kirjoitettiin tekstimuotoon heti haastatteluiden jalkeen, jotta sen
analysointi olisi helpompaa. Kun kaikki haastattelut ja litteroinnit oli saatu valmiiksi, pe-
rehdyttiin aineistoon vield tarkemmin lukemalla se lapi ja tekemalla siita muistiinpanoja.
Aineistosta esiin nousseita teemoja ja merkityskokonaisuuksia suhteutettiin teorialu-

vussa rakennettuun teoreettiseen viitekehykseen.

Tuomen ja Sarajarven, (2009, s. 107) mukaan laadullinen aineisto analysoidaan joko in-
duktiivisesti tai deduktiivisesti. Induktiivinen sisallénanalyysi on aineistoldahtdinen ana-
lyysi, joka jaetaan kolmeen osaan: 1) aineiston pelkistiminen, 2) aineiston ryhmittely
seka teoreettisten kasitteiden luominen (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 108.) Deduktiivinen
menetelma on Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 113) mukaan teorialdhtdinen sisallonana-
lyysi. Heiddn mukaansa tdassa menetelmassa aineiston analyysin luokittelu perustuu ai-
kaisempaan teorian viitekehykseen. Teorialdht6inen sisallonanalyysi lahtee Tuomen ja
Sarajarven mukaan analyysirungon muodostamisesta. He toteavat, etta analyysirungon
sisdlle muodostetaan aineistosta erilaisia luokituksia, jotka noudattavan induktiivisen si-
sallénanalyysin periaatteita. Kananen (2015, s. 76) mainitsee ndiden lisdksi viela abduk-

tiivisen eli teoriasidonnaisen paattelyn logiikan analyysimenetelmaksi. Abduktiossa
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teoria ja empiria ovat vuoropuhelussa keskendan ja teoreettinen kytkenta liittyy havain-
tojen tekemiseen. Tassa tutkimuksessa analysointitapana kaytetaan tata abduktiivista ta-

paa.

Tutkimusaineiston analyysissa hyddynnettiin myos hermeneuttista kehaa. Laine (2010, s.
36) kuvailee hermeneuttisen kehan tarkoittavan tutkimuksellista dialogia tutkimusai-
neiston kanssa. Laine jatkaa, etta tutkija kdy erdanlaista vuoropuhelua aineiston kanssa,
jolloin aineistosta syntyy uusi ymmarrys. Laine kuvailee, etta kehan kulkemisen avulla
ymmarrys ilmidsta syventyy ja siitd luodaan mahdollisimman objektiivinen tila tulkinto-
jen tekemiseen. Lisaksi tutkijan asenne aineistoa ja tulkintoja kohtaan on oltava kriittista,

ennakkoluulotonta ja avointa Laineen mukaan.

Tutkimusaineistosta analysoitiin pelkastaan kielellisia ilmaisuja, koska aineisto nauhoi-
tettiin pelkdastaan aanenmuotoon. Lisdksi haastattelut toteutettiin etdayhteyksien avulla,
joissa ei kaikissa pidetty kameraa paalla, joten jo haastattelun aikana oli mahdotonta
tehda havaintoja kehollisista ilmaisuista. Aineiston analyysi ja tulkinta tapahtui usean eri
tulkintakierroksen avulla. Tulkintojen syventamiseksi ja mahdollisten virhetulkintojen

korjaamiseksi kierrosten valissa palattiin aineiston pariin.

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja laadukkuus

Tutkimuksen laadukkuus perustuu sen luotettavuuteen (reliabiliteetti). Luotettavuuden
arvioinnilla pystytdan varmistamaan tutkimuksen tieteellinen patevyys (validiteetti). Tut-
kimuksen luotettavuus kuuluu hyvaan tutkimuskdytantoon (Aaltio & Puusan 2011, s.
153). Luotettavuudella voidaan tarkoittaa Aaltion ja Puusan mukaan tutkimustulosten
riippumattomuutta satunnaisista ja epdolennaisista tekijoistd, jonka lisdksi tutkimusta
voidaan pitda luotettavana, kun esitetdan tutkimuksen luotettavuuden perusteet. Aaltio
ja Puusa toteavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ei voida ilmaista ob-

jektiivisen ja maarallisen mittarin arvioina, toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
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Reliabiliteettia ja validiteettia arvioidaan usein kvantitatiivisen tutkimuksen perusteena
olevien tutkimustulosten yleistettavyyden kautta, joten tasta syysta kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta on vaikea arvioida. Laadullisessa tutkimuksessa validiteetilla tar-
koitetaan sitd, ettda kuinka ehed on tutkimuksen kohteena oleva ilmid. Reliabiliteetilla
tutkitaan puolestaan sitd, etta tutkimustulos on toistettavissa. Eli kahdella tutkimusker-
ralla tulisi saada sama tulos, jos sitd tutkitaan samalla tutkimusmenetelmalla. (Aaltio &

Puusa, 2011, s. 155-156; Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 304—305.)

Aaltio ja Puusa (2011, s. 156) toteavatkin, ettd laadullisen tutkimuksen luotettavuus tu-
lee ymmartda laajemmin kuin pelkastdaan reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Tuomi ja
Sarajarvi (2009, s. 137) toteavat, ettd monissa laadullisen tutkimuksen oppaissa kehote-
taan hylkdamaan reliabiliteetti ja validiteetti kdsitteet. Aaltion ja Puusan mukaan laadul-
lisessa tutkimuksessa tutkijan asema on interaktiivinen suhteessa tutkimuskohteeseen.
Joten heiddan mukaansa laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvioimisessa kay-
tetdaan ideaa siirrettavyydesta. Tassa tapauksessa mietitdan sitd, etta olisiko tutkimustu-
lokset samoja toisessa tutkimusymparistossa tai voidaanko samoihin tuloksiin paatya,
jos aihetta tutkittaisiin samassa ymparistossa uudestaan. Tutkijan tulee tuoda ilmi oma
lapinakyvyytensa koko tutkimuksen ajan sekd antaa lukijoille tarpeeksi tietoa siita,
kuinka tutkimus on tehty, jotta lukija pystyy arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 141; Aaltio & Puusa, 2011. s. 156). Tassa tutkimuksessa tut-
kimuksen luotettavuutta mitataan Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 307—308) neljan kri-
teerin avulla. Naita kriteereita ovat uskottavuus, siirrettdvyys, yhteensopivuus ja luotet-

tavuus.

Uskottavuudella tarkoitetaan aineiston totuudenmukaista tulkintaa. Valintojen, joita tut-
kimuksessa tehdaan, tulee olla lapindkyvia ja tehtyjen tulkintojen tarkkoja. Keratyn tut-
kimusaineiston taytyy olla totuudenmukaista sekd aineiston tulee olla riittava tehtyjen
tulkintojen ja vaitteiden perustelemiseen. Uskottavuutta arvioidaan myos sen perus-
teella, paatyisiko toinen tutkija samanlaisiin tulkintoihin. (Eriksson & Kovalainen, 2016,

s. 308; Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 141.) Uskottavuus pyrittiin varmistamaan tassa
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tutkimuksessa haastattelurungon huolellisella suunnittelulla sekd haastattelutilantee-
seen valmistautumalla. Haastattelun rakenne suunniteltiin etukateen ja huolellisesti ja
haastattelurungon toimivuutta kokeiltiin testihaastattelulla. Testihaastattelua ei sisally-
tetty lopulliseen tutkimusaineistoon. Haastatteluista pyrittiin saamaan mahdollisimman
kattava aineisto, joka palvelee tutkimuksen tavoitteita. Tutkimuksen tuloksissa uskotta-

vuuteen pyrittiin suorilla aineiston lainauksilla.

Siirrettédvyydelld Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 308) mukaan tarkoitetaan tutkimuk-
sen yleistettavyytta eli sita, kuinka hyvin tutkimuksesta saatuja tuloksia pystytaan sovel-
tamaan muihin tutkimuksiin ja konteksteihin. Siirrettavyys pyrittiin varmistamaan tassa
tutkimuksessa laadukkaan aineiston avulla. Haastateltavat valittiin esikyselyn perus-
teella, jolloin saatiin jaettua haastateltavat jo valmiiksi luotuihin fokusryhmiin. Talla py-
rittiin saamaan relevanttia ja syvallista tietoa tutkimukselle. Haastateltavien valinnassa

pyrittiin 16ytamaan keskenaan erilaisia kuluttajia.

Yhteensopivuudella Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 308) viittaavat siihen, ettd aineis-
tosta tehdyt l6ydokset ja tutkimuksen tulokset sopivat yhteen keratyn aineiston kanssa.
Tassa tutkimuksessa on pyritty kuvaamaan tutkimuksen eri vaiheita yksityiskohtaisesti ja

totuudenmukaisesti.

Luotettavuudella viitataan samankaltaisten tulosten 16ytymiseen aiemmista tutkimuk-
sista ja sen arviointiin. Aineistosta saatuja tulkintoja tulee peilata ja vertailla aikaisem-
paan teoriaan, joka lisda tutkimuksen luotettavuutta. Tulkinnat tulee esittaa ja linkittaa
aineistoon, silld tavalla, ettd muiden on myds helppo ymmartaa niita. (Eriksson & Kova-
lainen, 2016, s. 308; Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 141.) Tassa tutkimuksessa on noudatettu
tutkimusprosessin tieteellisen tutkimuksen yleisia sdaant6ja ja ohjeita, jonka myo6ta on
pyritty varmistamaan tutkimuksen luotettavuus. Tutkimuksen aineistosta tehtyja tulkin-

toja peilataan ja liitetdan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
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Gibbsin (2007 s.13) mukaan laadullisen tutkimuksen eettisyys pohjautuu sille, etta jokai-
nen tutkimukseen osallistuja tietda mihin on osallistumassa, mita tutkimuksen aikana
tapahtuu ja mita saadulla tiedolla tehdaan tutkimuksen aikana. Aineistokuvauksen esi-
tyksessa kaytetadn vastaajien suoria lainauksia havainnollistamaan heidan ajatuksiaan ja
mielipiteitddan. Nama asiat kuitenkin tuodaan esille silld tavalla, ettd vastaajaa ei pystyta

tunnistamaan kommenteista.

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruu toteutettiin haastatteluiden muodossa, joita tehtiin
yhteensa nelja kappaletta etana. Naista kaksi haastattelua toteutettiin ryhmahaastatte-
luina ja kaksi haastattelua yksilo haastatteluina. Aineisto koostuu yhdeksasta vastaajasta.
Vaikka vastaajia oli melko niukasti ja yhdessa ryhmassa ei ollut kuin yksi haastateltava
onnistuttiin menetelman avulla kokoamaan ilmiotda monipuolisesti kuvaava aineisto,
jonka avulla yhdessa teoreettisen viitekehyksen kanssa pystyttiin vastaamaan tutkimuk-

sen tavoitteisiin.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan empiirisen tutkimuksen tuloksia. Ensimmaisessa alaluvussa
kdaydaan lapi tomaatin valinta ja kaytto eri kohderyhmissa Toisessa alaluvussa puolestaan
kasitelladn ruoan merkityksia ja kulutusmotivaatioiden ymmartamista eri kohderyh-
missd. Kolmannessa eli viimeisessa alaluvussa tehdaan keskeisimmista tutkimustulok-
sista yhteenveto. Tulosten avulla pyritdaan vastaamaan asetettuun tutkimuskysymykseen:
mitd kuluttajat vaativat tomaattituotteelta sité ostaessaan ja millé perusteella tuote

valitaan.

Vastaajat jaettiin luvussa 2.1.1 mainittuihin kohderyhmiin. Naita kohderyhmia olivat ter-
veystietoiset, aistihakuiset seka uskolliset. Luvussa 2.1.1 mainitaan, etta terveystietoiset
valitsevat ruokatuotteita terveellisyyden vuoksi, aistihakuisilla vaikuttaa eniten maku ja

uskolliset pyrkivat kdayttdmaan aina samaa tuotetta ja tuotemerkkia.

Terveystietoisille haastattelukutsu lahetettiin kolmelle henkil6lle, jotka esikyselyn mu-
kaan kuuluivat tahan kategoriaan. Haastatteluaika sopi vain yhdelle henkil6lle, joten
tassa ryhmassa on vain yksi haastateltava. Yksi ei vastannut viestiin ollenkaan ja yhdelle

ei sopinut aikataulullisesti mikdan aika viikolta 49.

Uskollisille haastattelukutsu ldahetettiin kahdeksalle henkilGlle, joista yksi vastasi, etta ei
sovi ja kolme eivat vastanneet viestiin ollenkaan. Ryhmahaastatteluun osallistui kolme
henkilda ja yksi henkild haastateltiin erikseen, koska han oli unohtanut kyseisen ajankoh-

dan.

Aistitietoisissa haastattelukutsu lahetettiin seitsemalle henkil6lle, joista viisi vastasi osal-
listuvansa, yhdelle ei kdynyt ja yksi ei vastannut ollenkaan. Haastatteluun kuitenkin osal-
listui lopulta nelja henkil6a, koska ilmeisesti yksi vastaajista oli unohtanut. Tassa haastat-

telu ryhmassa syntyi eniten ryhman sisdista keskustelua.
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4.1 Tomaatin valinnan ja kayton ymmartaminen eri kohderyhmissa

Tassa alaluvussa tarkastellaan tomaatin sisdisia ja ulkoisia laatuvihjeita abduktiivisesti
tutkimuksen teoreettisessa osiossa esitetyn viitekehyksen avulla. Luvussa analysoidaan
sitd, nouseeko kuluttajien esiin nostamista merkityksista viitekehyksessa mainittuja to-
maatin sisdisia laatuvihjeita eli makuun, tuoksuun ja ravitsemuksellisuuteen liittyvia seka
ulkoisia laatuvihjeita eli alkuperaa, tuotantotapaan, hintaan ja brandiin liittyvia asioita ja

kuinka naiden rooli ndakyy tomaattituotetta valittaessa.

Teoriaosuudessa todettiin, etta kuluttajat pitavat hyvalaatuisten elintarvikkeiden kriteereina
makua, terveyttd, sopivuutta sekd luonnollisuutta. Ruokakonseptimalliin vaikuttaa tuot-
teen fyysiset ominaisuudet kuteen brandin ja ruoan kulutushetken aiheuttamat tunteet
seka eettiset huolenaiheet esimerkiksi elintarvikejarjestelman tuotantotavat. Tutkimuk-
sen teoriassa todetaan myds, etta yksi olennaisimmista tekijoista, jotka vaikuttavat tuot-
teen arvoon on ruoan hinta-laatusuhde. Lisaksi teoriassa nostetaan esille kuluttajien
ekologisia ja yhteiskunnallisia huolenaiheita. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan sita,

kuinka nama teoriassa mainitut asiat nousivat jokaisessa ryhmassa esille.

4.1.1 Terveystietoiset

Tassd ryhmassa suosittiin kotimaista alkuperaa olevia tomaatteja. Kuitenkin kotimaisille
tomaateille ei oltu tdysin uskollisia, vaan saatettiin myos ostaa ulkomaisia tomaatteja,
jos kotimaiset tomaatit olivat todella kalliita, vihreita tai oli jo suunniteltu ruoka, johon
tarvittiin tomaatteja. Toisaalta, jos kotimaisia tomaatteja ei ole saatavilla saattavat haas-

tateltavan mukaan tomaatit jadda ostamatta.

“Ja sitten katon tietenkin sen onko kotimainen vai ulkomainen, ettd ulkomaisia
tomaatteja md en osta paitsi, jos kotimaiset on ihan huippuhinnoissa tai on just vihreitd

tai jotain sellasia joskus néikee” (H1).
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”Md muistan viimeks, kun md ostin ulkomaisia tomaatteja meille, oli tulossa vieraita ja
md olin sitten pddttdnyt tarjota tomaattisalaattia niin en md sit ruvennut sitd endd

muuttelemaan” (H1).

Kaupassa kun tomaatteja ei pystytd maistamaan niin tomaatin valintaan vaikuttaa eniten
sen ulkonakd. Tomaatin tulee olla ulkondoltdaan punainen ja kypsa. Tassa ryhmassa to-
maatin makua arvioidaan silld, ettd se on punainen ja sopivan kiinted. Maultaan puoles-
taan tomaatin tulisi olla makea ja raikas. Tomaattien talvimaku on parantunut viime vuo-

sina ja tassa ryhmassa niita ostetaan kaupasta ymparivuoden.

“Muutama vuosi sitten mun mielestd tomaatit maistui joskus tammikuussa ihan

mauttomille. Tuntuu ettd todella hyvédn makuisia saa nykyddn” (H1).

Tomaatteja on saatavilla kaupasta eri kokoisina eri kayttotarkoituksiin. Erot erilaisten to-
maattien valilla ovat melko pienid, joten ne eivat vaikuta tomaatin valintaan, tassa ryh-
massa. Tomaatin tulisi kuitenkin olla hinta-laatusuhteelta hyva, joten korkea hintaisen
tuotteen tulisi olla my6s laadukas. Tassa ryhmassa laatu syntyy maun lisaksi myos tor-
junta-aineettomista tuotteista. Tassa ryhmadssa tomaatteja ostetaan mieluiten irtoto-

maatteina niin, etta saa itse valita tomaatit.

“Laatu ei oo pelkdstédn se maku vaan sit myés ei oo ruiskutettu torjunta-aineita” (H1).

Tomaattituotebrandit eivat olleet tdssa ryhmassa tuttuja. Narpion tomaatit tunnettiin
seka paikallisesta kaupasta saatavia Lepaan tomaatteja. Vastaaja piti Narpion tomaatteja
paremman makuisina kuin ei brandattyja tomaatteja. Muita tomaattituotebriandeja tai
tomaattituottajia ei tdssa ryhmassa tunnistettu. Kuitenkin erilaisiin tomaatti brandeihin
ja sellaisten olemassaoloon oli ruvettu kiinnittdmaan huomiota vasta viime aikoina. Hy-
van brandin ja ruokabrandin ominaisuuksina pidettiin luotettavuutta ja sita, etta tietda

aina saavansa hyvanmakuisen ja laadukkaan tuotteen.
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”Se on semmonen luotettavuus tietenkin. Kylld md tieddn ettd se on aina samanlaista.

My voin siihen luottaa, ettd se on hyvdd ja hyvdn laatuista” (H1).

Liitteesta 3 16ytyvien tomaattibrandin maun perusteista parhaimpina pidettiin: tomaatit
poimitaan vasta kypsdnd, lajikkeet on valittu parhaan maun perusteella ja tomaatteihin
ei ruiskuteta torjunta-aineita. Parhaiten naista vaittamista tehosi numero viisi, jonka mu-
kaan tomaatit kerataan vasta taysin kypsina. Kuitenkin vastaaja oli sitd mielta, etta taysin

kypsdna keratyn tomaatin kanssa voi olla ongelmia sen sailyvyydessa.

“Mut kyl md ainakin luotan siihen, ettd ne on todella paremman makuisia kun ne on
kerditty kypsdnd. - ettd niitd ei ruiskuteta millddn torjunta-aineella, vaan kéytetddn

biologista torjuntaa niin ainakin mun ystédvdpiirissé se on niin kun ihan tdrked juttu” (H1).

Usein tomaateissa olevat valmispakkaukset muovi- tai pahvipakkaukset ovat todella isoja,
jotka eivat mene helposti kasaan, jolloin ne vievat paljon tilaa roskiksista. Lisaksi pak-
kausmateriaaleissa voisi olla isommalla merkinta torjunta-aineettomuudesta seka koti-
maisuudesta. Pakkauksissa voisi my0s olla merkinta siitd, kuinka tomaatteja tulisi sailyt-

taa.

“Tietysti sitd (pakkausjdtettd) tulee helposti siitéi muovipussistakin, jos ei muista ottaa sitd
omaa kestopussia mukaan, mutta kylld se silti parempi on, kun semmoiset isot

pakkaukset, joita ei saa littiin” (H1).

Lopuksi haastateltava nosti esille vield kaupassa laarissa myytavien tomaattien maaran.
Haastateltavan toiveena oli, ettd tomaatteja olisi siind laarissa vahemman, jolloin niiden

vaihtuvuus olisi nopeampaa.
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4.1.2 Uskolliset

Alkuperan tarkeys vaihteli uskollisten kesken. Yksi haastateltavista ostaa ulkomaisia to-
maatteja, ja loput kotimaisia. Se miksi vastaaja ostaa ulkolaisia tomaatteja johtui paaasi-

assa ekologisuudesta ja mausta. Han ei koe kasvihuoneviljelya ekologiseksi.

“Oon vdhdn timmdnen paha ihminen, ettd mé en suosi suomalaista vaan md ostan siind

mielessd, ettd mikd on maukkainta” (H2).

Tomaatin makua pyritdan maarittelemaan tomaatin ulkondaon perusteella, koska kau-
passa ei pystyta maistamaan tomaatteja. Maun ja ulkonaon lisdksi tomaatin valintaan

vaikutti sen kayttotarkoitus.

“Maun mukaan mdkin tietysti yritdn niitd ostaa mutta useimmiten sitten kumminkin se

ostopddtds on ulkondén mukaan, koska ei voi maistella” (H3).

“Ite ostan sen kdytettdvyyden mukaan ja yleensG se menee sinne pienempiin

tomaatteihin” (H4).

“Muovipikarissa olevat pikkutomaatit ovat musta myds todella hyvié maultaan ja tasa-

laatuisia” (H5).

Taydellisena tomaattina pidettiin auringon kypsyttamaa ja tayteldisen makuista tomaat-
tia. Tomaatin tulisi olla rakenteeltaan kiintea seka vahdan pehmed, mutta ei vetinen. Toki
ominaisuudet mita tomaatilta vaaditaan, etta se on taydellinen, riippuu kayttotarkoituk-
sesta. Kastikkeisiin voidaan kayttaa vetisia tomaatteja, mutta leivan paalld tomaatin tulisi

olla kiintedmpi. Tomaattien kuitenkin tulisi olla maultaan makeita.

“Ettd se on vdhdn tosiaan kdyttotarkoituksen mukaan, jos laittaa salaattiin niin koko vai-

kuttaa ja pizzan pdédille ja muuten ruokiin niin ei tosiaan liian vetinen” (H4).
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“Riippuu véhdn sitten siitd kdyttétarkoituksesta, etté mihinkd sitd on ostamassa, ettd jos
se on syéntitomaatti niin juuri ndd pienet kiintedt tomaatit on siind hirveén ndppdrid.

Mutta sitten ruuanlaittoon kylld ostan pihvitomaattiakin” (H5).

Liitteesta 3 I6ytyvista tomaattituotteen maku periaatteista eniten arvostettiin kohtaa,

jossa kerrottiin tomaattien olevan parhaimman makuisia talvella.

“Talvimaku on kyl semmonen, ettd sellaiset, jotka ei oo kauheen kiinnostuneita tomaa-
teista niin kylld se on semmoinen yleinen mistd tomaatteja haukutaan, ettd ne maistuu

vedeltd. Niin se ois kylld aika kova juttu” (H2).

Vastaajat ostivat kirsikkatomaatteja perinteisten tomaattien sijaan sen takia, koska ne

ovat makeampia ja paremman kokoisia esimerkiksi naposteltavaksi.

“Niité tulee pidettyd esillé ja napsittua ohimennen ja onkin tosi hyvid pikkuvdlipaloja,

ettd on terveellisié ja hyvinmakuisia. Karkin korvikkeita ihan osa niisté” (H5).

Tomaattibrandista ja tomaattituoteviljelijoista esiin nousi tassakin ryhmassa Narpion to-
maatit. Ulkomaisista brandeistd ja tomaattilajikkeista mainittiin Neronit ja Zalet. Kuiten-
kin tomaattibrandit eivat tamankaan ryhman mukaan ole jadneet mieleen, koska erilaisia
viljelijoita on paljon ja usein tomaattituotebrandi on taman viljelijan nimell3, joten ryh-
maldisten mielesta ne eivat jaa mieleen. Paremmin brandeista on jaanyt mieleen erilai-

set tomaattituotteet esimerkiksi tomaattipyreet, ja ndihin liittyvat brandit kuten Dolmio.

“Kaikki myydddn sen tilan nimelld, joka on jonkun ihmisen nimi niin sit menee kaikki Lind-
bergit ja Blombergit ihan sekaisin, vaikka aina ostais sité samaa niin en md sitd ihmisen

nimed usein muista.” (H2).
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Huippubrandin tarkeimpind ominaisuuksina pidettiin kotimaisuutta ja ekologisuutta.
Naiden lisaksi ruokabrandin tarkedana ominaisuutena pidettiin tuotteen puhtautta. Myds

saatavuus nostettiin yhdeksi arvostetuksi ominaisuudeksi.

“Puhtaat raaka-aineet, tuoreet raaka-aineet. Ettd, jos siitd tuotteesta tulee hirved teolli-

nen mielikuva niin se on hirveen prosessoitua niin en osta” (H4).

“Kotimaisuus, ekologisuus, ettd sielld voi olla joku erikoinen piirre, ettd se voi olla se maku

tai joku kulttuurihistoriallinen ndkékulma tai tuotantotapa” (H5).

Ekologisuutta ja ymparistoystavallisyytta tomaattien viljelyssa seka pakkauksissa pidet-
tiin tarkedana ominaisuutena. Varsinkin viljelytekniikoita ja niiden ekologisuutta voitaisiin
tuoda viela enemman kuluttajien tietoon. Naita tietoja voitaisiin ilmoittaa pakkauksissa.
Toki tassakin ryhmassa ostettiin mieluiten irtotomaatteja, mutta muovipussin tilalle toi-
vottiin ekologisempaa vaihtoehtoa. Pakkaukseen toivottiin tietoja torjunta-aineetto-
muudesta sekd esimerkiksi kdyttoohjeita tai resepteja. Lisaksi vastaajat arvostivat, jos

pakkauksessa nakyisi tuottajan tietoja tai lajike.

“Kannattaa joko korostaa mité on tehty ja on hyvdlléd tolalla tai sitten tuoda esille sitd,

ettd ollaan kehittimdssd niitd asioita parempaan suuntaan” (H5).

“Kylléd meillé ainakin ostetaan niin paljon tomaatteja, ettd md ainakin tykkddn irtoto-

maateista” (H3).

”Se muovi on musta kyllé aika ikdvd materiaali, vaikka se on varmaan aika helppo ja se

on kétevintd jdrjestdd sillé muovilla” (H5).

Haastateltavien vastauksissa nousi esiin se, ettd tasalaatuisesta ja hyvanmakuisesta to-

maatista oltiin valmiita maksamaan vahan enemman.
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4.1.3 Aistitietoiset

Tomaateissa arvostettiin kotimaisuutta, luomua seka kiinteda rakennetta. Tomaatteja os-
tettiin ympari vuoden. Usein kesalla ostettiin tomaatteja enemman torilta tai suoraan
tilalta ja talvisin kaupasta. Tassa ryhmassa oltiin myds valmiita maksamaan vahan enem-

man premium tomaateista, jos hintaero pysyy kohtuudessa.

”No meilld ostetaan aina kotimaisia tomaatteja, ettd se on ainakin ykkéskriteeri” (H6).

Vastaajat arvostivat eniten makeita tomaatteja, mutta tomaateilta odotettiin my0os tie-
tynlaista hapokkuutta. Lisaksi tomaatin maku syntyy kypsyydesta, mutta se ei kuitenkaan
saanut olla lilan pehmea. Vastaajat toivat myos esille tomaatin happosokeri-suhteen,
jonka mukaan tomaatin makeus syntyy. Yksi vastaajista toivoi tomaattien olevan mie-

luummin kirpeita kuin makeita

“Tietynlainen kirpeys on semmoinen todella hyvd kriteeri” (H8).

“Mulla on taas makeet tomaatit, luumutomaatit. Itse kasvatan kasvihuoneessakin

melkein semmoisia” (H7).

”Sama juttu, ettd makeita. Tossa on niin kun gardensdelightia ja supersweetid niin

semmoiseen kun pystyy kaupallinen toimia niin kylld kelpaa” (H9).

Koska jokainen ihminen tykkaa erilaisista mauista, toiset tykkdadvat happamista ja toiset
makeista niin tomaatti pakkauksissa voisi kertoa, ettd miltd juuri tdman tomaattieran
kuuluisi maistua. Koska jokainen tomaattiera on hankala saada tasalaatuiseksi ja maistu-
maan aina samalta talla tavalla voitaisiin kertoa kuluttajalle, miltd tdméan tomaattierdn

kuuluisi maistua: makealta vai happamalta.
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”Se on véhdn niinkun perunassakin, ettd samasta lajikkeesta toinen viljelijd saa jauhoisen

ja toisesta puolikiintedn” (H9).

”Joo tmmbéiset kuvaavat lauseet ndissd myynneissd voisi olla ihan hyvid” (H7).

Tassa ryhmassa tomaatin haluttiin olevan ennemmin makea kuin hapokas ja koostumuk-
seltaan tomaatin tulisi olla sopivan kiintea, jotta sita voitaisiin leikata veitselld ilman, etta
tomaattia roiskuu joka paikkaan. Tomaatin koon tulisi olla pieni tai keskikokoinen ja sen
taytyisi olla variltaan kauniin punainen. My6s tomaattien kypsyysasteen tulisi samassa

pakkauksessa olla samaa tasoa.

“Mua ainakin hdiritsee aika usein se, ettd varsinkin jos pakatussa ei itse voi valita, ettd
se kypsyysaste on eri ja tavallaan se ikéiéintyminen ja kauppakestéiminen ei oo yhtendinen,
vaan sielld sitten joku homehtuu ja joku I6sséhtdd ja joku voi olla vdhdn vield vihred

poskestaan” (H9).

”"Md piddn kans maun liséksi erittdin tdrkednd sitd, ettd se tomaatti on semmoinen
rakenteeltaan, ettd sitd tomaattia pystyy leikkaamaan Semmoinen, kun ei ne kaikki
kotiveitset oo mitédn partaveitsid niin pitdisi olla semmoinen rakenteeltaan, ettd sitd

pystyy helposti leikkaamaan” (H8).

” Ja kyllé mulle silleen viiri on tdrked, ettd en mé osta semmoisia oransseja tomaatteja.
Etté md pyrin ostamaan kuitenkin semmoisia, mitkd on kypsid, tai siis semmoisia ihan

kauniin punaisia silloin kun md ostan ne” (H6).

Tomaattibrandeista ja tomaattituottajista keskustelussa mainittiin Jarvenkyla, Valimaki
sekd Narpio. Esille nousi lisdksi lkaalisten luomutomaatit sekd Pirkan luomutomaatit.
Naistda kuitenkin  mainittiin, ettd nadama tomaatit kypsyvat epatasaisesti.
Huippuruokabrandin  ominaisuuksina arvostettiin  ymparistoystavallisyyteen ja

vastuullisusuteen pyrkimista. Lisdksi brandissakin arvostettiin kotimaista alkuperaa
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olevia brandeja ja sellaisia brandeja, joiden nimestd voidaan jo paatelld onko tuote ja
brandi kotimainen vai ulkomainen. Toivottiin, ettd saman brandin tomaatit olisivat tasa-

laatuisia joka kerta niita ostaessa.

“Niin md katon sen tuoteselostuksen. Esimerkikski palmudljy on semmoinen mitd md

yritdn vdélttdda” (H9).

”Md tavaan kaikki selosteet ja tutkin misté se on perdisin” (H6).

“Joo ja ne nimet on suomalaisilta haiskahtavia nimiéd, mutta alkuperéimaa on joku muu”

(H9).

“Léytdis jonkun oli nimi mikd hyvénsd niin hyvén bréndin niin kylldhdn sen tdytyisi olla
sitten taas, ettd seuraavan kerrankin tai vaikka puolen vuoden pddstd, ettd se olisi suurin

piirtein samanmakuista aina.” (H8).

Pakkausmateriaalien tulisi olla ekologisia ja muovirasioista tulisi paasta eroon. Pakkauk-
sissa voisi olla merkinta tomaattien kayttotarkoituksista, sadilytettavyydesta seka erilaisia

tomaatti resepteja.

“Kun md vaan mietin sitd pakkausmerkintdjé ja kdyttéohjeistusta ja tdlldsta niin, jos on
semmonen tomaatti, jonka pitdisi olla makee, niin kannattaisi siihen pakkaukseen laittaa,

ettd maku on parhaimmillaan, kun tarjoilet huoneenldimpdisend” (H9).

4.2 Ruoan merkitysten ja kulutusmotivaatioiden ymmartaminen eri koh-

deryhmissa

Tassa alaluvussa tarkastellaan abduktiivisesti tomaattibrandin luomiseen liittyvia seik-
koja tutkimuksen teoreettisessa osiossa esitetyn viitekehyksen avulla. Tassa luvussa ana-

lysoidaan sitd, kuinka naita viitekehyksessa esiteltyja brandikokemusta, branditarinoita,
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brandipersoonallisuuksia seka brandiarkkityyppeja ja brandinarratiiveja voidaan hyédyn-

taa tomaattibrandin luomisessa.

Teoriaosuudessa viitataan brandipersoonallisuudesta puhuttaessa big five — malliin,
jonka pohjalta luodaan brandille persoonallisia ominaisuuksia. Teoriassa kappaleessa
2.2.5 kaytiin myos lapi brandiarkkityyppeja, joita brandipersoonaallisuuden
ominaisuudet tukevat. Brandiarkkityypin ja brandipersoonallisuuden lisdksi teoriassa
kaytiin lapi brandinarratiiviin liittyvia asioita. Seuraavissa alaluvuissa kdydaan lapi
jokaiselle kohderyhmalle sopivat arkkityypit, persoonallisuudet seka narratiivit ja sita
kuinka ndiden avulla pystytdan tukemaan brandistd syntyvaa brandikokemusta ruoka-

arvoja hyédyntden.

4.2.1 Terveystietoiset

Terveystietoiset arvostivat brandin ominaisuuksina luotettavuutta ja laatua, joten talle

ryhmalle tomaattibrandia lahdetdadan luomaan ndiden ominaisuuksien kautta.

”Se on semmonen luotettavuus tietenkin. Kylld md tieddn ettd se on aina samanlaista.

Mad voin siihen luottaa, ettd se on hyvdd ja hyvén laatuista” (H1).

Terveystietoisten brandipersoonanpdaulottuvuutena kaytettdan aitoutta, jonka avulla
rakennetaan tomaattituotteelle persoonallisuus. Aitous sisalsi teoriaosuuden mukaan
adjektiivit rehellinen, iloinen ja hyvdantahtoinen. N&itd ominaisuuksia ja adjektiiveja tulisi
hyodyntaa tdlle kohderyhmalle rakennetussa brandipersoonallisuudessa. Talle
kohderyhmalle brandiarkkityypeiksi sopii parhaiten viaton sekd tavis. Viaton edustaa
puhtautta, hyvyyttd ja optimismia ja he haluavat levittdd ymparilleen hyvaa. Tavis
puolestaan luo yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tavikseksi usein lukeutuu tuotteet, jotka

auttavat jokapaivaisessa elamassa.
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”Niin ei kannata pyrkié mihinkddn luksusbréndiin vaan ettd se on kuitenkin hyvé

perustomaatti” (H1).

Talle kohderyhmalle brandinarratiivina tulisi kayttaa taustatarinaa ja arvotarinaa, joissa
kerrottaisiin tomaattituotteesta seka yrityksesta. Arvotarinassa tuotaisiin esille tuotteen
arvokkuus kotimaisuuden, torjunta-aineettomuuden, ekologisuuden ja terveellisyyden
kautta ja sita kautta luotaisiin mielikuva tuotteen aitoudesta ja rehellisyydesta. Lisdksi
arvotarinan avulla pystytdaan luomaan brandista luotettava mielikuva. Naita mielikuvia
pystytdan vahvistamaan kuluttajassa taustatarinan avulla, jossa voitaisiin tuoda esille
suomalaisen tomaatin kasvutarina viljelijalta kuluttajalle. Naita teemoja voitaisiin tuoda
branditarinan avulla esille iloisella ja hyvantahtoisella tavalla eika syyllistamalla. Naiden
teemojen avulla pystytddn luomaan kuva luotettavasta ja laadukkaasta kotimaisesta

tuotteesta, jonka avulla pystytdaan sitouttamaan kuluttajia kyseiseen brandiin.

4.2.2 Uskolliset

Uskollisten arvostamia brandiominaisuuksia olivat kotimaisuus, ekologisuus seka tuot-
teiden puhtaus. Naiden lisaksi yhtena tarkeimpana ominaisuutena pidettiin tuotteen
saatavuutta, jolloin tuotteen saatavuus ongelmat voi vaikuttaa negatiivisesti brandikoke-
mukseen. Uskollisille [ahdettiin rakentamaan brandinarratiivia, brandipersoonallisuutta

ja brandiarkkityyppia ndiden ominaisuuksien kautta.

Talle ryhmalle brandipersoonallisuuden ominaisuuksista voitaisiin kayttda aitoutta, joka
sisaltaa adjektiivit rehellinen, iloinen ja hyvantahtoinen seka jannittavyytta, johon lukeu-
tuu kekselidat, rohkeat ja modernit piirteet. Uskollisille suunnatulla brandilla tulisi yhdis-
taa naiden persoonien piirteita. Brandin tulisi viestia rehellisyytta, aitoutta ja hyvantah-
toisuutta, jonka lisdksi brandin tulisi luoda rohkeasti uusia, moderneja ja kekselidita tuot-
teita, jonka avulla vahvistetaan hyvaa brandikokemusta ja brandimielikuvaa.

uskollisuutta brandia kohtaan.
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”"Mitd aidomman tuntuinen se ruoka on semmoista kotitekoisen oloista niin sen parempi”

(H2).

Brandiarkkityypeista taman ryhman brandipersoonallisuutta tukee parhaiten viaton ja
seikkailija. Viaton edustaa puhtautta, hyvyytta ja optimismia ja he haluavat tehda maail-
masta paremman paikan, kun taas seikkailija etsii koko ajan uusia haasteita ja sille on
ominaista luonnonladheisyys. Viaton brandiarkkityyppi tukee hyvin aitouden persoonalli-
suutta ja ndilla persoonallisuus piirteilla korostetaan brandin ja tuotteen hyvia ja positii-
visia ominaisuuksia. Ndiden piirteiden avulla tomaattituotebrandista luodaan kuluttajille
ekologinen, puhdas ja positiivinen ndkokulma, joissa korostetaan terveyshyotya. Naiden
ominaisuuksien lisaksi seikkailijalla tuetaan jannittavyyden persoonallisuuspiirretta,
jonka avulla luodaan rohkeasti uutta. Tassa tomaattibrandissa uuden luominen voisi na-
kya esimerkiksi tomaattisdilyketuotteen luomisella, jonka avulla pystytaan myos vahen-

tamaan havikkia, koska siihen voidaan kayttaa tuotteet, joita ei kelpuuteta myyntiin.

”Siis positiivisia mielikuvia tdytyisi luoda, etté ne vetoo ja sitten tosiaan, ettd niissd
tuodaan ilmi just sitd, ettd ei vdlttdmdttd tartte olla luomua, mutta ettd puhtaat ja

tuoreet raaka-aineet” (H4).

Taman ryhman brandinarratiivina tulisi kayttaa visiotarinaa, jossa kasitelldan tulevai-
suutta seka taustatarinaa, jossa kasitellaan yritysta, tuotetta seka palvelua. Visiotarinasta
voitaisiin luoda erilaisia visioita kotimaisen tomaattituotteen tulevaisuudesta. Brandita-
rinana luotaisiin sarja erilaisia tarinoita, jotka kuitenkin tukevat toisiaan. Tarinaan yhdis-
tettaisiin yrityksen taustatarina, jossa kerrotaan tunteita herattavasti tuotteen ja alueen
historiasta, josta tarina jatkuu erilaisiin tulevaisuuden visioihin kotimaisen tomaatin
osalta. Tulevaisuuden visioissa voidaan kertoa kotimaisen tomaatin viljelyn loppumisesta,
jos kaupasta ostetaan pelkastadn ulkomaisia tomaatteja. Lisdksi tarinoissa tuodaan esille
kotimaisen tomaatin ekologisia viljelytapoja ja kuinka niita viela tulevaisuudessa kehite-
taan ekologisemmaksi. Tarinoissa ndytetaan erilaisia tulevaisuuden ekologisia pakkauk-

sia (esimerkiksi syotavia pakkauksia), joihin tomaattituote pakataan. Taustatarinassa
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tuotaisiin esiin kotimaisuutta, kotimaisten tomaattien kulttuurihistoriallisuutta seka to-
maatin terveysaspektia. Molempien tarinoiden avulla luotaisiin brandista tunteisiin ve-
toava, positiivinen mielikuva, jossa keskiossda on suomalaiset puhtaat ja tuoreet raaka-
aineet. Branditarinassa kerrotaan myos brandin tulevaisuudesta ja uusista innovaatioista
esimerkiksi siitd, kuinka hyodynnetdaan havikkia ja rakennetaan niiden pohjalta uusia

tuotteita.

4.2.3 Aistitietoiset

Aistitietoiset arvostivat eniten brandissa ymparistoystavallisyytta ja vastuullisuutta. Nai-
den lisaksi arvostettiin tuotteen alkuperaa ja erityisesti kotimaisuutta tuotteessa. Tassa
ryhmassa toivottiinkin, etta viljelijat avaisivat koko tuotantoketjunsa siitd mita tomaatti-
lajiketta kayttavat ja milla tavalla niita kasvatetaan ja kuinka ymparistoystavallisyys ote-
taan huomioon. Naiden asioiden lisdksi ryhmdssa arvostettiin vahvasti tuotteiden tasa-
laatuisuutta. Talle ryhmalle lahdetdan rakentamaan brandipersoonallisuutta, brandiark-

kityyppia ja brandinarratiivia ylla mainittuja ominaisuuksia hyédyntaen.

“Mulla on, ettéd on tuote mikd hyvdnsd niin yleensd pyrin katsomaan, ettd se on kotimai-

nen” (H8).

Aistitietoisille sopii brandipersoonan ominaisuuksista parhaiten patevyys. Patevyys sisal-
taa adjektiivit dlykds, menestyva ja luotettava. Aistitietoiset arvostivat brandeissa ympa-
ristoystavallisyyttd ja vastuullisuutta, joten naitd ominaisuuksia pystytaan hyodynta-
maan luotettavalla persoonapiirteelld. Lisaksi se, ettd tuotantoprosessista kerrotaan
avoimesti ja, etta tuotteet ovat suomalaisia lisda tuotteen luotettavuutta erittdin paljon.
Avoimella ja dlykkaalla viestinnalla parannetaan luotettavuutta, joka saattaa johtaa bran-

din menestymiseen.

"Ainakin tietéd alkuperdn silloin, etté mistd se on tullut ja mitd niille on tehty ja miten ne

on kasvatettu” (H7).
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Brandiarkkityypeista talle kohderyhmalle sopii parhaiten viaton. Viaton edustaa puh-
tautta, hyvyytta ja optimismia, ja tdssa ryhmassa arvostettiin erittdin paljon ymparistoys-
tavallisyytta ja vastuullisuutta, eli tuotteen puhtautta ja hyvia raaka-aineita. Viaton ark-

kityyppi tukee luotettavaa persoonallisuusominaisuutta.

Taman ryhman brandinarratiivina kdytetdan valmistukseen liittyvaa tuotteen tarinaa.
Tassa ryhmassa arvostettiin sitd, ettd koko tuotantoketju olisi avattu ja sita mita kaikkea
tomaatin kasvattaminen vaatii. Tallaisella valmistukseen liittyvalla tuotteen tarinalla pys-
tytdan tuomaan esille alusta asti, kuinka tomaatin viljely ja kasvattaminen tapahtuu. Ta-
rinassa korostetaan puhtaita, kotimaisia raaka-aineita ja sitd, etta tuotteen alkupera on
tiedossa. Talla tavoin ollaan avoimia ja rehellisida tomaatin tuottamisesta ja siitd mita se

vaatii.

4.3 Tulosten yhteenveto

Taulukosta 2 nakyy eri ryhmien yhteenveto. Jokaisesta ryhmasta nousi eniten esille eko-
logisuus. Kaikki vastaajat arvostivat tuotteiden ekologisuutta ja varsinkin pakkausmate-
riaaleista haluttiin muoville jotain korvaavaa vaihtoehtoa. Ekologisuuteen kuului myos
torjunta-aineiden kayttamattomyys, toki monessa ryhmassa nousi esille se, ettd nykyaan
kdytetdan jo paljon biologisia torjunta-aineita, jota pidettiin hyvana asiana. Kuitenkin toi-

vottiin, ettd tdma asia tuotaisiin viela kuluttajille esille.

Maun lisdksi jokaisessa ryhmassa arvostettiin kypsyytta sekd tomaatin kiinteaa raken-
netta. Tomaatin koon tulisi tuloksien mukaan olla pieni tai keskikokoinen. Pieni tai keski-
kokoinen tomaatti koettiin kdatevammaksi ja helpommaksi tomaattituotteeksi ja se toimii
hyvin myds naposteltavana valipalana. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan viela jokai-

sen ryhman tuloksia erikseen.
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4.3.1 Terveystietoiset

Tassa ryhmassa itse tomaatin tulisi olla variltdaan kiinted, punainen seka maultaan makea.
Tomaatti tulisi kasvattaa ekologisesti biologisia torjunta-aineita kdyttaen ja pakkausma-
teriaalin taytyisi olla mahdollisimman ekologinen, pahvipakkaus tai ei pakkausta ollen-
kaan. Pahvipakkauksesta toivottiin kuitenkin sellaista pakkausta, jonka saisi kasaan ja
joka ei veisi roskiksissa hirveasti tilaa. Pakkauksesta tulisi nahda heti ensimmaisella vil-
kaisulla tuotteen alkupera seka merkinta siitd millaisia torjunta-aineita on kaytetty. Nai-
den tietojen lisaksi pakkauksista tulisi nakya tuotteiden poiminta paiva seka tieto siita,
kuinka tomaatteja tulisi sailyttda esimerkiksi se sdilytetaanké niita jadkaapissa vai huo-

neenlammossa.

Tomaattien jakelussa arvostettiin irtotomaatteja ja niissa arvostettiin sita, ettd sai itse
valita kestopussiin haluamansa tomaatit. Kuitenkin toivottiin kaupassa tomaattilaariin
vahemman tomaatteja kerralla. Lisaksi tomaattilaarissa tulisi olla tieto siitd, koska to-
maatit on laitettu laariin, jolloin asiakas tietda niiden vaihtuvuuden. Talle kohderyhmalle

tomaattien hintana tulisi pitda markkinahintaa ja ajoittaisia hintakampanijoita.

Talle kohderyhmalle brandipersoonan ulottuvuuksista kaytetdaan aitous ulottuvuutta,
joka sisaltaa adjektiivit rehellinen, iloinen ja hyvantahtoinen. Brandiarkkityypeista naita
luonteenpiirteita tukee parhaiten viaton ja tavis. Talle kohderyhmalle luodaan brandi-
identiteetti ndita ominaisuuksia hyddyntaen. Brandinarratiivina puolestaan kaytetaan

taustatarinaa ja arvotarinaa.

4.3.2 Uskolliset

Tassa ryhmadssa tomaatin haluttiin olevan kooltaan pieni tai keskikokoinen ja maultaan
makea. Tomaateista haluttiin lajike tietoon ja toivottiin, ettd tomaatit olisivat tasalaatui-
sia. Pakkausmateriaalin haluttiin olevan mahdollisimman ekologinen, jolloin suosittiin

pahvipakkausta tai kierratysmuovista tehtya pakkausta. Pakkauksena voitaisiin
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hyodyntaa jopa syotavaa pakkausta. Lisaksi esille nousi idea siitd, etta voisi olla oma pa-
peripussi tai pieni pahvilaatikko, johon tomaatteja voidaan valita. Pakkauksista tulisi na-
kya selkeasti tuotantomaa seka torjunta-aineiden kaytto. Lisdksi pakkauksissa tulisi olla

merkinta ravintoarvoista.

Tassakin ryhmassa arvostettiin eniten irtotomaatteja, joita sai itse valita. Ympari vuoden
saatavien tomaattien lisdksi myynnissa voisi olla tiettyja sesonkituotteita, joita olisi saa-
tavilla vain kesa- ja talviaikaan. Nama sesonkituotteet voisivat olla jotain tiettya lajiketta
ja tietyn makuista tuotetta, jota olisi saatavilla vain tiettyna aikana vuodesta esimerkiksi
kesalla. Lisaksi kotimaisista tomaateista, jotka eivat kelpaa myyntiin voisi tehda tomaat-
tisdilykkeita. Talla tavoin saataisiin myds havikkia pienemmaksi. Tassa ryhmassa tuottei-
den hintojen tulisi olla markkinahintoja seka ajoittaisia hintakampanjoita. Sesonkituot-
teille hyddynnettaisiin premium-hinnoittelua. Hintaa tarkedmpana tekijana pidettiin kui-

tenkin hinta-laatusuhdetta.

Uskollisten brandipersoona ulottuvuutena hyddynnetdan aitous -ulottuvuutta seka jan-
nittavyys ulottuvuutta. Aitous sisaltaa adjektiivit rehellinen, iloinen ja hyvantahtoinen ja
jannittavyys puolestaan kekselids, rohkea ja moderni. Naitd ominaisuuksia tukee viaton
ja seikkailija arkkityypit. Brandipersoonaa ja brandiarkkityyppien avulla luodaan bran-

dille identiteetti, johon sopii branditarinaksi visiotarina ja taustatarina.

4.3.3 Aistitietoiset

Aistitietoisille tomaattituotteen tulisi olla alkuperaltdan kotimainen ja maultaan makea.
Tomaatin tulisi olla rakenteeltaan tarpeeksi kuiva, jotta se ei olisi vetinen. Tassa ryhmassa
pakkauksien toivottiin olevan ekologisia. Pakkaukseen toivottiin tietoa tomaatin prixlu-
vusta, lajiketiedoista, kdyttotarkoituksista seka resepteja. Lisdksi pakkauksissa tulisi olla
selkedmmin tieto tomaatin alkuperastad seka tietoa tomaattien sailyttamisestd. Ryh-
massa nousi esille keskustelua siitd, ettd jokaisella on erilainen maku, jonka lisdksi to-

maattien makuun ja koostumukseen Suomessa vaikuttaa paljon valon maara, kastelu
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seka lannoitteet, joten sama lajike voi maistua erilaiselta eri aikoina. Tahan ldhdettiin
ryhmassa hakemaan ratkaisua silla tavalla, etta pakkauksissa tulisi kertoa milta juuri ta-
man tomaattieran kuuluu maistua ja millainen tomaatti on rakenteeltaan. Tata verrattiin
viineihin ja perunoihin. Esimerkiksi viineissa on myo6s paljon kuvailevia adjektiiveja milta

viinin tulisi maistua, joten naita voitaisiin kertoa myds tomaateista.

Jakeluna tassakin ryhmadssa arvostettiin eniten irtotomaatteja, joita sai itse valita omaan
pussiin, jonka lisaksi ryhmassa oltaisiin valmiita maksamaan vahan enemman premium-

tomaateista. Kuitenkin hintaeron pitaisi pysya kohtuudessa.

Taman ryhman brandipersoonaksi valikoitui patevyys ulottuvuus. Patevyys sisdltaa ad-
jektiivit dlykds, menestyva ja luotettava ja arkkityyppina viaton kuvaa parhaiten naita

ominaisuuksia. Brandinarratiivina kaytetaan valmistukseen liittyvan tuotteen tarinaa.
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Markkinoinnin perusratkaisut Terveystietoiset Aistihakuiset Uskolliset
Tuote Kotimainen, pyorea punainen tomaatti Kotimainen punainen pyored tomaatti Punainen pydred tomaatti, Tomaattisdilyke

Maultaan makea ja raikas Maultaan makea, happo-sokerisuhde tietoon Maultaan makea

Rakenteeltaan kiinted Rakenteeltaan kiinted, ei vetinen Ekologinen kasvatus

Biologiset torjunta-aineet, ekologinen kasvatus Ekologinen kasvatus Pieni tai keskikokoinen koko

Kaikenkokoisia tomaatteja riippuen kayttotarkoituksesta Kooltaan pieni tai keskikokoinen Lajike tietoon

Pakkaus Ei pakkausta ollenkaan tai pahvipakkaus Prix-luku tietoon pakkaukseen Pahvipakkaus, syotdva pakkaus, kierrdtysmuovista tehty pakkaus

Tieto alkuperdsta vield paremmin nakyviin pakkaukseen (kotimaisuus)|Pakkaukseen tieto lajikkeesta Oma paperipussi, johon irtotomaatit voi valita

Merkinta torjunta-aineiden kdyttamisesta Kuvailevia termeja siitd, miltd taman erdn tulisi maistua (vrt. viinit).  [Merkinta viljelystavasta

Poiminta pdiva tietoon pakkauksessa Reseptejd Tuotantomaa

Tieto siitd, kuinka tuotetta sailytetdan Tieto siitd, kuinka tuotetta sdilytetdan Merkinta ravintoarvoista

Pakkaus pieni tai hyvin litistettava, jotta se on helppo kierrattaa Ekologinen pahvipakkaus Merkinta torjunta-aineista

Tieto alkuperasta vield paremmin nakyviin pakkaukseen (kotimaisuus)|Samaan pakkaukseen saman kypsyysasteisia tomaatteja
Jakelu Laaja ja jatkuva saatavuus Laaja ja jatkuva saatavuus Laaja ja jatkuva saatavuus perinteisille tomaateille ja sdilykkeille

Irtotormaatteja Irtotomaatteja Sesonkituotteilla selektiivinen ja ajoitettu saatavuus

Tieto siitd, milloin tomaatit on laitettu laariin Sijoittaminen hedelmaosastolle Sesonkituotteita

Vahemman tormaatteja samaan laariin Irtotomastteja

Sijoittaminen hedelmaosastolle Tomaattisailykkeitd (kotimaisia esim. havikista)
Sesonkituotteilla sijoittamisella erottautuminen
Irtotomaattien sijoittaminen hedelmaosastolle
Sailykkeill3 sijoittamisella erottautuminen, sdilykeosastolle

Hinnoittelu Markkinahinnoittelu, ajoittaisia hintakampanjoita Premium hinnoittelu -laatu hinta indikaattorina Markkinahinnoittelu, ajoittaisia hintakampanjoita
Sesonkituotteille premium hinnoittelu
Brandaaminen Brandipersoona: Aitous; rehellinen, iloinen & hyvantahtoinen Brandipersoona: Patevyys; alykas, menestyva & luotettava Brandipersoona: Aitous; rehellinen, iloinen & hyvantahtoinen. Jannittavyys; kekselias, rohkea & moderni.
Brandiarkkityypit: Viaton & Tavis Brandiarkkityypit: Viaton Brandiarkkityypit: Viaton & Seikkailija
Brandinarratiivit: Taustatarina & arvotarina Brandinarratiivit: Valmistukseen lirttyva tuotteen tarina Brandinarrati siotarina & Taustatarina
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa vedetadn tutkimuksen keskeisimmat tulokset yhteen seka tarkastellaan
tutkimuksen kokonaisuuden onnistumista. Luvussa nostetaan esille tarkeimpia tutkimus-
tuloksista nousseita liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia ja luodaan tomaattituotekon-
septit. Vield lopuksi tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita ja nostetaan esiin mahdollisia

jatkotutkimuksen aiheita.

5.1 Keskeiset tulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli arvioida uusien kuluttajamarkkinoille tahtaavien kotimais-
ten tomaattituotebrandien kehittamisen mahdollisuuksia ja menestymisen edellytyksia.
Tutkimuksen avulla pyrittiin I0ytamaan keinoja siihen, kuinka suomalaisen tomaatin kil-
pailukykya ja markkina-asemaa pystytadan parantamaan luomalla kuluttajaa puhutteleva
ja kilpailukykyinen brandi. Naihin etsittiin vastauksia kahden osatavoitteen kautta. En-
simmadisena tavoitteena oli muodostaa syvallinen ymmarrys kuluttajaa puhuttelevista
ruokabrandikokemuksien synnyttavista tekijoista. Tutkimuksen teoreettisessa osassa
saatiin selville, ettd kuluttajien kiinnostukset ymparistoystavallisempaan ja kestavaan ke-
hitykseen ovat nostaneet ruokien markkinoita ja nailla markkinoilla menestyminen riip-
puu kuluttajien hyvaksynnasta ja tuotteisiin liittyvista asenteista seka kasityksista. Tassa
tutkimuksessa uusien konseptien luomismahdollisuutta tarkasteltiin kolmen eri fokus-

ryhman kautta. N&ita olivat terveystietoiset, uskolliset ja aistihakuiset.

Aiempi tieteellinen keskustelu osoitti, ettd yksi ruokavalinnan tarkeimpia kriteereita on
laatu ja laadun tarkein ulottuvuus on terveys ja maku. Ruokabrandikokemuksen keskei-
sessa roolissa on aistikokemus ja brandikokemukseen vaikuttaa vahvasti ruuan maku,
hinta ja ulkondké. Onnistuneen kokemuksen myo6ta kuluttajasta voidaan saada uskolli-
nen ja lojaali asiakas brandille. Nain ollen tomaattituotebrandikonseptia luodessa taytyy
ottaa huomioon ruokaan ja brandiin liittyvat aistikokemukset. Huomioon tulee ottaa si-

sdisten tekijoiden (maku, tuoksu, ravitsemuksellisuus) lisaksi myos ulkoiset tekijat
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(alkupera, tuotantotapa, hinta ja brandiin liittyvat asiat). Teoriassa todettiin myos, ettd
kuluttajat pitavat hyvalaatuisten elintarvikkeiden kriteereind makua, terveytta, sopi-
vuutta ja luonnollisuutta. Tuotteen fyysiset ominaisuudet kuten brandin ja ruoan kulu-
tushetken aiheuttamat tunteet ja eettiset huolenaiheet vaikuttavat myds ruokakonsep-
timalliin. Teoriaosuudessa kaytiin myos lapi brandinluomiseen ja brandikokemukseen liitty-

vid teemoja brandipersoonallisuuksien, brandiarkkityyppien seka brandinarratiivien kautta.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa tutkittiin tutkimuksen toista tavoitetta: kuluttajia pu-
huttelevia ruokabrandikokemusten syntymisen edellytyksia eri kohderyhmissa. Mita ku-
luttajat vaativat tomaattituotteelta sitd ostaessaan ja milla perusteella tuote valitaan.
Naihin tavoitteisiin etsittiin vastausta kolmen kohderyhman kautta. Suomi syo (2020) tut-
kimuksen mukaan kuluttajien mielikuvissaan liittyvia ominaisuuksia kotimaiseen ruo-
kaan olivat hyva saatavuus, maukkaus ja luottamus laatuun seka raaka-aineiden alkupe-
raan. Samassa tutkimuksessa todetaan, ettd ulkomainen ruoka mielletdan edullisem-
maksi. Myos tutkimuksen teoriaosuudessa nousee esiin samoja teemoja ruoan valintaan
liittyvina kriteereina. Tassa tutkimuksessa nousi empiirisessa osiossa esiin samankaltai-
sia vaatimuksia tomaattituotteelle. Tuloksista selvida, etta jokaisessa kohderyhmassa ar-
vostettiin ekologisuutta ja vastuullisuutta. Pakkauksien ja tuotantotavan tulisi tomaatti-
tuotetta luodessa olla mahdollisimman ekologisia. Tomaatin tulisi olla maultaan makea,
kiinted rakenteinen ja kypsa. Kaikista tarkeimpina kriteereind tomaattituotetta valitta-

essa pidettiin kuitenkin tuotteen saatavuutta ja alkuperaa.

Teoriaviitekehyksen toimivuus todistettiin melko hyvin empiirisen osuuden avulla. Tulok-
sien avulla luotiin kolme erilaista tomaattituotekonseptia saman brandin alle. Tomaatti-
tuotebrandikonseptien luomisessa hyodynnetdan teoriaosuudessa kerrottuja markki-
noinnillisia toimenpiteitd sekd branddaamiseen liittyvia seikkoja. Tuotekonseptien luomi-
sessa hyodynnettiin eri kohderyhmien mieltymyksia, vaikka konsepteja ei suoraan luotu-

kaan tietyille kohderyhmille. N&ita konsepteja esitelladn seuraavassa alaluvussa.
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5.2 Tomaattituotebrandikonseptien luominen

Tassa alaluvussa luodaan tuloksia hyddyntdaen tomaattituotebrandikonsepti. Tomaatti-
tuotebrandikonsepti luodaan edellisessa kappaleessa esiteltyjen tulosten pohjalta. Tassa
kappaleessa tarkastellaan seuraavia asioita: millainen tuote luodaan, miten tuote paka-
taan, kuinka tuote tulisi kasvattaa, kuinka tuote hinnoitellaan ja millaisia markkinoinnil-

lisia ja bréndillisid toimenpiteité tuotteelle tulisi luoda.

Tutkimuksen teoriassa viitataan Brakuksen ja muiden (2009, s. 53) tekemaan tutkimuk-
seen brandikokemuksesta, jonka mukaan kuluttajat ovat alttiita brandeihin liittyville ar-
sykkeille kuten brandin sloganille, muodolle ja vareille. Taman takia myds tomaattituo-
tebrandin logoa, varimaailmaa ja nimea tulee miettia tarkasti, etta niista ei synny nega-
tiivisia brandikokemuksia. Brakuksen ja muiden tutkimuksessa todetaan myos, ettd pi-
dempiaikainen brandikokemus vaikuttaa kuluttajan tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen
brandia kohtaan. Tomaattibrandille luodaan aluksi mieleen jaava nimi, joka erottautuu
kilpailijoista. Brandille luodaan myds mieleenpainuva logo. Useat tomaattibrandit toimi-
vat viljelijan tai tilan nimelld, mutta haastatteluissa kavi selvaksi, ettda nama nimet mene-
vat helposti sekaisin eivatkd ne jda mieleen. Brandikokemus syntyy Leungin (2016, s.
199-201) mukaan brandikokemus muodostuu kuluttajien vuorovaikutuksesta palvelu-
henkilon kanssa. Parantaakseen vuorovaikutusta kuluttajien kanssa brandille luodaan
omat nettisivut seka sosiaalisen median kanavat, joiden avulla pystytdan olemaan vuo-
rovaikutuksessa kuluttajiin. Nettisivuille lisdtdan yksityiskohtaisesta tietoa tuotteista
sekd kasvatusmetodeista ja viljelytavoista. Nettisivuille lisatdan brandin taustatarina,
missio ja visio seka erilaisia tomaattiresepteja, joihin viitataan pakkauksissa. Nettisivuilla
nakyy myos videoiden muodossa kampanjat ja sielld on linkit brandin sosiaalisen medi-
aan. Nettisivut tulee myods hakukoneoptimoida niin, etta niilld on kattava nakyvyys haku-

konehaussa
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5.2.1 Tomaattituotekonseptit

Brandille luodaan kolme erilaista tomaattituotetta, jotka ovat saman brandin alla. Ensim-
mainen tuote on perinteinen pyéred punainen tomaatti. Tama tomaatti on kiintearakein-
teinen ja maistuu makealta. Tomaatit olisivat padasiassa kooltaan pienia tai keskikokoisia.
Nama tomaatit kasvatetaan mahdollisimman ekologisesti ilman torjunta-aineita tai bio-

logisia torjunta-aineita kayttaen. Tata tuotetta on saatavilla jatkuvasti ympari vuoden.

Kaupassa tomaatit olisivat hedelmaosastolla omassa laarissaan. Kuitenkin niin, etta laa-
rissa olisi nykyista maaraa vahemman tomaatteja kerralla, jolloin tomaattien vaihtuvuus
olisi nopeampaa. Kaupassa olisi myds tuotteen maistamis- mahdollisuus. Laarin vieressa
tai ylapuolella olisi tietoa tomaatin alkuperastd, tomaatin lajikkeesta seka poimintapai-
vastd ja milloin ne tomaatit on laariin laitettu. Naiden tietojen lisaksi tomaattien ylapuo-
lella olisi my0s tietoa siita milta juuri tdman tomaattieran kuuluu maistua. Tahan tietoon
kaytetdan kuvailevia adjektiiveja tomaatin rakenteesta ja mausta samalla tavalla kuin pe-
runoista kerrotaan, onko ne kiinteitd vai jauhoisia tai viineissa kerrotaan mita viinilta

odotetaan.

Tomaatteja ostetaan kaupasta hedelmamuovipussin sijaan paperipussiin, pahvilaatik-
koon ja tulevaisuudessa mahdollisesti syotavaan pakkaukseen. Pakkaus on kuitenkin sel-
lainen, ettd sen pystyy kotona kierrattamaan helposti ilman, etta se vie hirveasti tilaa
roska-astiassa. Pakkauksessa tulee lukea tiedot tomaatin alkuperasta ja biologisten tor-
junta-aineiden kayttamisesta tai torjunta-aineettomuudesta. Nadiden tietojen lisdksi pak-
kauksissa tulisi olla tiedot tomaatin sdilytystavasta ja siitd kuinka vaara sailytystapa voi
pilata tomaatin maun. Pakkauksesta l0ytyy myos yksi tomaattiresepti, joka vaihtuu aika
ajoin. Yhden reseptin liséksi pakkaukseen laitetaan QR-koodi, joka johtaa brandin netti-

sivuille, josta 16ytyy lisda tomaattiresepteja.

Tama ensimmainen tomaattituote hinnoitellaan markkinahinnan mukaan ja sille voidaan
luoda ajoittaisia hintakampanjoita. Hinnan taytyy olla kilpailukykyinen ulkomaisten tuot-

teiden kanssa, mutta kuitenkin se voi olla vdahan kalliimpi verrattuna naihin ulkomaisiin
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tuotteisiin. Tarkeinta on kuitenkin taata asiakkaalle mahdollisimman tasalaatuinen tuote
ja se, etta tuotetta on saatavilla. Tuotteen taytyy vastata odotuksia, johon myds hinta-
laatusuhde vaikuttaa vahvasti. Taman tuotteen kohderyhmana on terveystietoiset ja ais-

tihakuiset.

Seuraavaksi luodaan tomaateista sesonkituote. Sesonkituote on verrattavissa torilta tai
suoraan tilalta myytavaan lahituotteeseen. Sitd on saatavilla vain tietyn aikaa ja tiettya
maaraa. Sesonkituotteita voitaisiin tehda kaksi: kesaksi ja talveksi. Nadissa kaytettdisiin
hyodyksi kauden ominaisuuksia ja sellaisia lajikkeita, jotka ovat parhaimmillaan juuri ky-
seisina aikoina. Ndma ovat sellaisia tuotteita, etta niitd on saatavilla pelkadstaan rajoite-
tun ajan. Ominaisuuksiltaan nama tuotteet ovat kuitenkin vahan parempia kuin perus-
tomaatti, jota saa ympari vuoden. Sesonkituotteiden jakelu toteutetaan pienemmissa
erissa kuin perustomaatin jakelu. Naita on myos saatavilla Iahituotteina muualtakin kuin
perinteisista marketeista. Tuotteita myydaan suoraan tilalta ja hydodynnetaan erilaisia |a-
hituote rinkeja kuten esimerkiksi Rekoa. Kesaisin kesatomaattia voidaan myyda myos to-
reilla. Sesonkituotteet voisi olla valmiiksi pakattuina tai sitten ne pakataan suoraan osa-
tessa. Pakkauksessa kaytetaan samoja kriteereja kuin perustomaatin pakkauksessa. Se-
sonkituotteissa hydodynnetaan Premium hinnoittelua, kuitenkin niin, etta hinta ei ole ko-
vin paljon korkeampi kuin perustomaateilla. Taman tuotteen kohderyhmana on uskolli-

set ja aistihakuiset.

Kolmantena tuotteena luodaan tomaateista kotimainen tomaattimurskatuote. Tahan to-
maattimurskaan kdytetdan havikkiin menevat tomaatit. Tomaattimurskaan voidaan kayt-
taa sellaiset tomaatit, joita ei hyvaksyta syysta tai toisesta myyntiin. Kotimaisia tomaat-
timurskia tai tomaattisailykkeita ei ole vield kauheasti markkinoilla, joten talla tuotteella
saataisiin brandille kilpailuetua. Tomaattimurska pakataan lapinakyviin lasisiin purkkei-
hin, jotka on helppo kierrattaa. Purkkeihin luodaan etiketit, joissa ndakyy samat tiedot
kuin perustomaattien pakkauksessakin. Tomaattimurskat hinnoitellaan markkinahinnan
mukaan ja niihin hyddynnetdan ajoittaisia hintakampanjoita. Hinnassa taytyy huomioida

ulkomaisista tomaateista tehdyt sdilyketuotteet ja niiden hinnat, jotta kotimaisen
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tuotteen hinta ei ole liian kallis verrattuna ulkomaiseen tuotteeseen. Tuotteet sijoitetaan

sdilykeosastolle kaupassa. Taman tuotteen kohderyhmana on uskolliset.

5.2.2 Markkinoinnilliset toimenpiteet

Brandin tunnettavuuden luomiseksi brandia ja tuotteita taytyy markkinoida, etta kulut-
tajat loytavat tuotteet. Teoriaosuudessa todettiin, ettd Raatikaisen (2008, s. 14) mukaan
kuluttajien ostopaatokseen vaikuttaa brandi, hinta, saatavuus, palvelu, mainonta ja
markkinointi, ystavien suositukset, asiakkuuksien hoito seka yritysymparisto. Naita yh-
distelemalla luodaan brandille tavoite, jonka tarkoituksena on saada ostajat sitoutumaan
brandiin brandikokemuksen kautta ja sita kautta tuntemaan jopa rakkautta brandia koh-
taan. Tarkeimmat ominaisuudet brandille ovat laadukkaat, herkulliset ja tasalaatuiset
tuotteet, joiden saatavuus ja hinta vastaavat asiakkaiden odotuksia. Kun nama perus-
asiat ovat kunnossa voidaan ruveta keskittymaan tietoisuuden levittamiseen seka uskol-

lisuuden kasvattamiseen.

Yksi tehokkaimmista keinoista luoda positiivista brandikokemusta ja brandin tunnetta-
vuutta on suusanallinen viestinta eli word-of-mouth. Carrollin ja Ahuvian (2006, s. 86)
tutkimuksen mukaan positiivisella suusanallisella viestinnan ja brandirakkauden valilla
on yhteys. Tama vaatii sen, etta tuote on erinomainen hinta-laatusuhteeltaan ja aina ta-
salaatuinen. Word-of-mouthissa asiakas suosittelee tuotetta ja brandia kaverilleen tai
muille laheisille. Naitd suosituksia useimmiten kuunnellaan ja tuotteita kokeillaan hel-
pommin, koska suositus perustuu luotettavaan kokemukseen. Parhaimmillaan tama
keino on tehokasta ja ilmaista nakyvyyden kasvattamista. Markkinoinnillisista keinoista,
joihin voi itse vaikuttaa lahimpana word-of-mouthia on nykypaivdana vaikuttajamarkki-
nointi. Vaikuttajamarkkinoinnissa tehdaan kaupallista yhteistyota erilaisten julkisten
henkildiden kanssa, jotka suosittelevat tuotetta seuraajilleen. Tomaattituotteiden osalta
tata voidaan hyodyntaa esimerkiksi ottamalla tunnettuja ruokabloggaajia mukaan kehit-

tamaan erilaisia tomaattiresepteja tuotteista.
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Toisena markkinointikeinoa brandille luodaan erilaisia brandinarratiiveja eli branditari-
noita. Naihin tarinoihin rakennetaan kerronnallisesti tarinasarja, jossa kerrotaan bran-
distd ja tomaatin viljelysta. Naihin tarinoihin hyddynnetaan taustatarinaa, arvotarinaa,
visiotarinaa seka valmistukseen liittyvia tarinoita. Tarinoissa vedotaan tunteisiin ja koros-
tetaan tuotteiden suomalaisuutta ja suomalaisia puhtaita raaka-aineita. Puhtaiden
raaka-aineiden lisaksi tarinoissa kerrottaisiin viljelyn ekologisuudesta ja uusista viljelyta-
voista, jotka tekevat tuotteesta vastuullisemman ja ekologisemman. Tarinasarjassa voi-
daan myods ottaa kantaa siihen, ettd jos kuluttajat suosivat ulkomaisia tuotteita, ei ole
kannattavaa viljelld ja kasvattaa suomalaisia tuotteita. Tama tulee kuitenkin tehda tun-
teisiin vetoavasti ja niin, etta kuluttajia ei syyllisteta valinnoistaan. Naita tarinoita jaetaan
brandin YouTube -kanavalla sekd muissa sosiaalisen median kanavissa. Tarinat lisataan
my0s nettisivuille. Tarinasarja sisaltda videoiden lisdksi kuvia ja tekstid, jotta brandia voi-
daan markkinoida my6s muilla digimarkkinoinnin keinoin esimerkiksi sponsoroituina Fa-
cebook ja Instagram mainoksina. Ndiden keinojen lisdksi tulevaisuudessa voidaan harkita

kaytettavan televisio-, radio- seka ulkomainontaa.

Kun brandille on luotu hyva perusta tuotteilla ja tarinalla pystytdaan ruveta kasvattamaan
kuluttajien brandisuhdetta. Teoriaosuudessa puhuttiin myos brandirakkaudesta. Brandi-
rakkaudelle on teoriaosuuden mukaan ominaista brandiin liittyva laheisyys, sitoutumi-
nen ja intohimo. Nama rakkausteemat syntyvat erinomaisista ja positiivisista brandiko-
kemuksista. Batran ja muiden (2012 s. 6—7) tutkimuksessa todettiin, ettd brandirakkau-
den lopputuloksia on brandi uskollisuus, vastustus ja suusanallisen viestinnan levittami-
nen. Brandirakkaus syntyy ajan myo6ta uskollisimpien kuluttajien ja brandin valille. Bran-
dirakkauden syntymisen edellytyksena on kuitenkin se, ettd kuluttajien odotuksiin vas-

tataan joka kerta heidan ostaessaan tomaattituotetta.

Lilkkeenjohdollisesti tutkimustulokset kertovat, ettd tomaatin valintaan vaikuttaa eten-
kin tomaatin ulkonako ja odotukset tomaatin mausta. Lisdksi tomaatin valintaan vaikut-

taa tomaattien alkuperd, kayttotarkoitus, hinta sekd ekologinen viljelytapa. Naihin
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asioihin kiinnitettiin huomiota myods tuotekonsepteja luodessa ja toivottavasti niiden

avulla pystytaan vaikuttamaan kotimaisen tomaatin suosion kasvuun.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet ja tutkimuksen rajoitukset

Yhteiskunnallisesti tutkielman aihe ja tulokset ovat merkittavat, vaikka 16ydokset keskit-
tyvatkin kaupalliseen brandin luomiseen. Kansalaisten kannustaminen kotimaisten to-
maattituotteiden ostamiseen ulkomaisten sijasta edesauttaa kotimaisten tomaattiviljeli-
joiden elinkeinon sdilymista ja sita, etta tulevaisuudessakin saadaan kotimaisia tomaat-
teja. Kuluttajien vaatimukset ekologisemmasta ja vastuullisemmasta viljelystda puoles-
taan kannustaa tomaatin viljelijoita keksimaan ja kayttamaan ekologisempia tapoja, jol-

loin pystytdan toimimaan ilmastoystavallisemmin seka vahentamaan havikkia.

Vaikka aineistonkeruu onnistui hyvin ja aineiston saturaatiopiste saavutettiin, aineisto ei
silti anna tdydellistda kuvaa kaikista kohderyhmien kuluttajista. Suuremman otoskoon
avulla tehdyille tulkinnoille saataisiin lisda vahvuutta. Tassa tutkimuksessa tutkittiin ku-
luttajan laatuvaatimuksia tomaattituotteelle, eikd tulokset ole suoraan yleistettavaksi

muihin vihanneksiin, vaikka ne voivatkin antaa osviittaa samankaltaisista ilmioista.

Haasteena tutkimusmetodissa oli se, ettd haastateltava ei johdattelisi vastaajia anta-
maan tietynlaista vastausta varsinkin huippuruokabrandidtuotetta nimettaessa. Huippu-
ruokatuotebrandin nimedminen oli jokaisessa ryhmassa melko vaikeaa. Vastaajat eivat
olleet huomanneet pyyntéda miettia asiaa etukidteen tai sitten se miellettiin tomaat-

tibrandiksi.

Tutkimus avaa mahdollisuuksia monille jatkotutkimuksille. Yhdessa jatkotutkimuksessa
voitaisiin tutkia kotimaisen tomaattisailyketuotteen menekkia seka sen kehittamista niin,
etta siitd saataisiin mahdollisimman maukas kuluttajille. Liséksi jokaisen konseptin toimi-
vuus tulisi testata erikseen vield ennen kuin ne laitettaisiin kdytantéon. Voitaisiin myds

tehda sesonkituotteista erilaisia lajikkeiden maistatus testauksia ja sen perusteella valita
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paras lajike kesdlle ja talvelle sesonkimyyntiin. Tomaattien tuotekehitykseen voitaisiin
my0Os ottaa mukaan aktiivisia tomaattiharrastajia ja hyodyntaa myoés heidan tietonsa ja

osaamisensa tuotteiden parantamisessa ja uusien lajikkeiden 16ytamiseksi.
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Liitteet

Liite 1. Esikysely

Tomaattituotebrandin kehittaminen - esikysely

Arvoisa vastaaja!

Tama kysely on esikysely, jonka perusteella valitaan haastateltavat varsinaiseen haastatteluun. Kiitos
kun vastaat tutkimuskyselyyn.

Kysely on osa Vaasan yliopistossa tekemaani pro gradu -tutkielmaa. Tutkielman tarkoituksena on
arvioida uusien kuluttajamarkkinoille tdhdattyjen kotimaisten tomaattituotebrandien kehittamisen
mahdollisuuksia ja menestymisen edellytyksia.

Taman esikyselyn tarkoituksena on kartoittaa kohderyhmiin sopivat henkilét varsinaisiin haastatteluihin.
Varsinaiset haastattelut toteutetaan etana ryhmahaastatteluina Teamsin vélityksellad. Varsinaisiin
haastatteluihin valitaan maksimissaan 15 henkiléa ja haastattelut toteutetaan 3—5 hengen ryhmissa.

Kyselyyn ei ole olemassa oikeaa tai va&4raa vastausta, vaan on térke&4, etta kerrot omista
mieltymyksistasi mahdollisimman totuudenmukaisesti, ettd kyselytulokset ovat luotettavia. Jos et 16yda
mielestasi sopivaa vaihtoehtoa vastaathan lahimmaksi osuvan vaihtoehdon.. Haastatteluun valituille
ilmoitetaan henkilékohtaisesti. VVastauksiasi ja yhteystietojasi ei kdytetd muihin tarkoituksiin kuin tahan
tutkimukseen.

Vastaamalla esikyselyyn hyvaksyt sen, etté sinut voidaan kutsua mukaan varsinaiseen
ryhméhaastatteluun. Jokaiselle ryhméhaastatteluun valitulle henkildlle annetaan haastattelusta
lahjakortti.

Kaikilla tahan esikyselyyn vastanneilla on mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa arvotaan kolme (3)
30 euron arvoista lahjakorttia voittajan valitsemaan paivittaistavaraliikkeeseen (S-ryhmalle, Keskolle tai
Lidliin). Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti ja yhteystietoja ei kdytetd mihinkaan muuhun
tarkoitukseen. Kyselyyn vastanneiden ja arvontaan osallistuneiden yhteystiedot tuhotaan arvonnan
jalkeen.

Lisatietoja antaa Johanna Jalo johanna.jalo@student.uwasa.fi
Kiitos ajastasi ja vaivannadsta!

Johanna Jalo

1. Sukupuoli *

() Nainen
) Mies
() Muu

(_) Enhalua kertoa



2. lka*
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3. Paikkakunta *

4. Kuinka usein ostatte tomaatteja kaupasta *

2-3 kertaa viikossa tai useammin
Kerran viikossa

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa
Harvemmin

En osta lainkaan tomaatteja

Ostan tomaatteja ainoastaan niiden satokautena (Kesalla)

5. Kuinka usein sydétte tomaatteja *

O

/
/

a
)

~
)

aYs
\x/

Paivittain

Useita kertoja viikossa

Kerran viikossa

Kerran kahdessa viikossa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin

Sy6n tomaatteja pelkastaan tomaattien satokautena (kesalla)

En syd tomaatteja
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6. Miten kéytitte tomaatteja useimmiten *

Sellaisenaan tuoreena

Salaatissa

Leivan paalla

Pizzan téytteena

Kastikkeena, keittona tai pastassa

Taytettyina, grilaattuina tai uunissa paistettuina

En kayta tomaatteja
7. Kumpi véittdmistd kuvaa paremmin sinulle tyypillisté valintaa
kuluttaessasi tomaatteja? *

i " . . S . e .
() Valitsen tomaatin pikemminkin sen terveellisyyden kuin maun vuoksi

Valitsen tomaatin pikemminkin maun kuin terveellisyyden vuoksi

8. Kumpi viéittdmistd kuvaa paremmin sinulle tyypillisté valintaa
kuluttaessasi tomaatteja? *
‘ Syon tuoretta tomaattia muutenkin kuin salaatissa

2 Syén pelkdstédan tuoretta tomaattia pelkastédan salaatissa

Jatathan viela yhteystiedot mahdollista varsinaista haastattelua varten. Yhteystietoja ei kaytetd muihin
tarkoituksiin.

9. Yhteystiedot *

Nimi | |

Puhelin | |

Sahkoposti | |




110

10. Arvonta *

C) Osallistun arvontaan ja yhteystietojani saa kayttéda arvonnassa ja mahdollisesta voitosta

ilmoittamiseen.

(D Ei kiitos, en halua osallistua arvontaan.
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Liite 2. Haastattelu kysymysten runko

e Milla perusteella ostat tomaatteja kaupasta
e Osaatko mainita jotain tiettyja tomaattibrdndejd — ostatko jonkun tietyn tuottajan
tomaatteja
e Jos saisit tdysin vapaasti valita punaisen pyoredn tomaatin hinnasta valittamatta niin
millaisia ominaisuuksia valitulta tomaatilta vaadit
e Miltd odotat, ettd tomaatti maistuu
e Tadssd on ndytettyna erdan tomaattibrandin teesit mita mielta olet ndista
o Millaisia tunteita heraa
o Haluaisitteko, ettd kaupasta ostaessa tietdisitte, mitd tomaattilajiketta ostatte
e Millaisia ulkoisia ominaisuuksia haluat tomaatilta

=  Alkupera

= Ravintoarvo
=  Brandi

= Pakkaus

®= Hinta

= Valmistustapa
¢ Vaikuttaako vuodenaika tomaattien ostamiseesi?
e Millaisessa pakkauksessa haluaisit ostaa tomaatteja
e Miksi ostat kirsikka/herkkutomaatteja punaisten tomaattien sijasta
e Pyysin teitd kotildksyna miettimaan huippuruokatuotebrandin ja mika tekee siitd mielestasi
sen
o Keskustellaan naistd brandeista
=  Mika tekee mielestdsi tasta brandista huippuruokabrandin
=  Mitd mieltd muut ovat tdstad brandistd
e Tuleeko vield mieleen jotakin mitd haluaisit tuoda ilmi tomaatteja valitessasi
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Liite 3. Makuteesit

L 2

* Uusi ja moderni kasvihuoneemme takaa kasville ja sen hedelmille parhaan
mahdollisen kasvuympariston.

=2,

* Lajikkeemme on valittu parhaan maun perusteella - ei tuontantomaéran
maksimoimiseksi.

weg,

* Tomaattimme poimitaan ja lajitellaan kaikki kasin. Koneet eivat kolhi
tomaatteja.

. 4,

» Kuoresta loytyy myoés tomaatin aito maku, koska emme kayta ruiskutettavia
torjunta-aineita.

» 5.
* Tomaatin maku on parhaimmillaan mydés talvella.
* 6.

* Tomaatit poimitaan vasta taysin ky;la(séinéi. Ndin ne ehtivat kerddmaan itseensa
kaiken maun ja kauniin punaisen varin.



