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Abstract

The goal of this thesis was to design and create a responsible marketing campaign
for Kinnarin Tila for year 2023. Campaign was created using digital marketing tools.
The company’s previous responsible marketing was minimal and needed consistency
and efficiency. Therefore, the purpose was to develop the level of company’s B2C-
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to customers with interesting and effective ways. The company’s values and goals
were utilized in planning process.
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keting, and it offers ways to continue its implementation in the future.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella Kinnarin Tilalle vastuullisuusviestinnan
kampanja keskittyen digitaalisen viestinnan keinoihin. Kyseessa on toiminnallinen kehitys-
tehtava, jolla pyritdan tehostamaan tilan B2C-vastuullisuusviestintaa ja tuomaan lisdarvoa
yritykselle tulevaisuudessakin. Kehitystehtava sisaltdd kampanjan suunnitelman ja toteut-
tamisohjeet, mutta varsinainen toteutus ja tavoitteiden mittaaminen ei kuulu opinnaytety6-
hén. Johdannon jalkeen tulee raportin tietoperusta, jossa kasitellaan vastuullisuutta yritys-
toiminnassa, vastuullisuusviestintda seka viestintdkampanjan suunnittelua ja toteutusta.
Lopuksi esitellaan yhteistyokumppani seka kaydaan lapi suunniteltu viestintdkampanja ko-
konaisuudessaan. Lopuksi esitelldan luotu viestintdmateriaali. Viimeisena opinndytetyon
liitteissa on suunnitellun kampanjan esitys (Liite 1) seka tarkempi ohjeistus yritykselle vies-

tintAmateriaalin kayttéon. (Liite 2)

Kinnarin Tilalla on kasvatettu kauraa jo vuodesta 1667. Kauraa ja tilan muita viljatuotteita
myydaan omassa tilapuodissa, verkkokaupassa seka laajasti kaupoissa ympari Suomen.
(Visit Lahti 2022.) Paafokuksena on kaura ja tilalle jokin aika sitten rakentunut mylly onkin
taysin keskittynyt kauran myllddmiseen. (Kinnarin Tila 2022.) Kinnarin Tila on vastuullinen
toimija, joka tekee vastuullisuustyota jatkuvasti. Vastuullisuustydon entista nakyvammaksi
tekemisen ja tietoisuuden lisaamisen saavuttamiseksi vastuullisuusviestintaa kehitetaan di-

gitaalisen vastuullisuusviestinnan kampanjan avulla.

liImastonmuutoksesta ja sen kiihtymisestad on puhuttu jo vuosia ja huoli maapallomme sai-
lymisesta on lasna vielad tulevaisuudessakin. llmastokriisi sekd muut maailman epakohdat
ovat tuoneet vastuullisuusaspektia yhd enemman esille ja sen merkitys on kasvanut myos
liketoiminnassa paljon viime aikoina. Merkitys tuskin tulee vahenemaan ja tulevaisuudes-
sakin asia, johon yhd enemman kiinnitetdan huomiota yritystoiminnassa. Vastuullisuus on
minulle tarkeda tekija laajassa merkityksessaan, mutta vaikuttaa todennakadisesti yksilon ta-
solla tulevaisuuden tydelamassakin. Tarkeytensa seka ajankohtaisuutensa vuoksi aihe on

valittu opinnaytetydn aiheeksi.

Ruoantuotanto on iso tekija vastuullisuuskysymyksissa. Se on yksi suurimmista kasvihuo-
nekaasujen aiheuttajista maailmanlaajuisesti. Erityisesti alkutuotanto eli maatalous on suu-
rin ruoan ymparistdvaikutusten aiheuttaja. Jo pelkastadan suomalaisten ruoankulutuksella
on kohtalokkaita vaikutuksia ymparistédn. Vaikutukset liittyvat muun muassa Itdmeren re-
hevoitymiseen ja sademetsien hakkuisiin. Opinndytetyon aiheeseen liittyvalla viljelyllda on
tarkead osa ruoantuotannon vastuullisuudessa. Paremmilla viljelykaytannéilld voidaan esi-
merkiksi vahentaa paastoja, lisaté maaperaan varastoituvan hiilen maaraa ja vahentaa ve-

sistokuormitusta.  Viljojen kayttd ruokavaliossa tekee hyvaa terveydelle sen



kuitupitoisuuden vuoksi ja on hyva valinta myds ymparistén kannalta. Esimerkiksi kaura-
puuron ilmastovaikutus on vahainen. Suomi onkin yksi maailman suurimmista kaurantuot-
tajamaista. (WWF 2023.) Tuomalla esiin vastuullisten kulutusvalintojen tarkeyttd voidaan

saada aikaan paljon hyvaa ymparistén kannalta.

Vastuullisuus on voimakkaasti kasvava trendi ja yrityksille myds tarked menestyksen edel-
lytys. Sita ei valttamatta pideta enaa "pakollisena” asiana, vaan merkittavana hyotyna liike-
toiminnalle. Tana paivana vastuullisuus kytkeytyykin yha voimakkaammin yrityksen arvon-
muodostukseen ja nahdaan kulueran sijaan enemmankin sijoittajia kiinnostavana investoin-
tina ja kuluttajia houkuttelevana asiana. Aihetta on nykyaan miltei mahdotonta valttaa, mika
tekeekin siita niin kiinnostavan ja ajankohtaisen aiheen. Yritysten vastuulle jaa paatos siita,
tehdaanko vastuullisuusasioiden kasittelemisesta valttamatonta pakkoa vai halutaanko siita
oppia ja ottaa se kunnolla osaksi omaa yritystoimintaa ja nain ollen kasvattaa omaa kilpai-

luasemaa markkinoilla. (Hellstrom & Parkkonen 2022.)

Vastuullisuuden kasvattaessaan merkitystaan yritystoiminnassa, on siita viestimisest; vas-
tuullisuusviestinnasta tullut tarked osa yritysten koko viestintda ja markkinointia. Merkityk-
sen korostumista selittdvat esimerkiksi lapinakyvyyden tarkeys viestinndssa, halu nostaa
luottamusta suuryityksid kohtaan sekd sen nakeminen kilpailu- ja menestystekijana mark-
kinoilla. (Eraranta & Penttila 2021.) Sanasta vastuullisuus on tullut viime vuosina jopa tren-
disana, jota koitetaan markkinointitarkoituksessa hyddyntda mahdollisimman monessa kon-
tekstissa. Kasite on niin moniulotteinen ja laaja, ettd sen ymmarrettavyys ja tarkoituspera
ovat heikentyneet. Kun tata laajaa ja jokseenkin monimutkaista kasitetta kaytetdan markki-
nointitarkoituksissa liilankin vahaisin perustein itsekaan sitd konkreettisesti ymmartamatta,
paastaan viela astetta pidemmalle viherpesuun. Tama taas vahentaa entisestaan kuluttajan
ymmarrysta aiheeseen seka luottamista yritysten vastuullisuusasioihin. Toimivalla ja oikein
toteutetulla vastuullisuusviestinnalla onkin monta roolia, joilla sekad yrityksen maine para-

nee, ettad koko vastuullisuuskasitteen ymmarrettavyys selkeytyy. (Veltheim 2020.)

Digitaalisen viestinnan ja -markkinoinnin osuus vastuullisuusviestinnassa on suuri. Chaffey
ja Ellis-Chadwick maarittelevat digitaalisen viestinnan markkinoinnin tavoitteiden saavutta-
miseksi digitaalisen median, datan ja teknologian avulla. Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin mu-
kaan yritysten on hyodynnettava digitaalista viestintda toimintansa sekd markkinointistrate-
gioidensa tukemiseksi, jotta ne voivat toimia tehokkaimmin. Digitaalinen viestinta tarjoaa
aivan uusia innovatiivisia tekniikoita ja hyotyja pelkkdan perinteiseen mediaan verrattuna.
Naista esimerkkeja ovat mahdollisuus sisallén personoimiseen ja kanssakdymisen kohde-

ryhman kanssa. Se tarjoaa samalla monia eri kanavia jakaa yrityksen sanomaa kuten muun



muassa verkkosivut, mobiilisovellukset seka eri sosiaalisen median alustat. (Chaffey & El-
lis-Chadwick, 2022, 5.)



2 Yritysvastuu
2.1 Yritysvastuun maaritelma

Yrityksen toiminta vaikuttaa aina yhteiskuntaan eika yritys toimi irrallaan muista. Kaikilla
yrityksilla on yhteiskuntavastuu (lyhyemmin yritysvastuu) eli ne kantavat vastuun omista
vaikutuksistaan ymparoivaan yhteiskuntaan. Vastuullinen yritys toimii kestavasti ja kiinnit-
tda huomiota ymparistéonsa. Toiminnan vastuullisuuden merkitys vaihtelee yrityksen mu-

kaan, mutta vahintaankin sita sitovia lakeja ja muita sopimuksia on noudatettava. (Yrittajat.)

Vastuullisuudesta on tullut iso osa markkinataloutta. Se on kuitenkin paljon enemmankin
kuin vain trendikas sana, jota viljella markkinointitarkoituksessa. Vastuullisuus yrityksen toi-
minnassa voi parhaimmillaan kehittaa toimintaa ja lisata paljonkin kilpailukykya markki-
noilla. Se voidaan myds pelkan kulueran sijaan nahda asiana, jolla houkutella sijoittajia.
Vastuullisuuteen keskittyessa kunnolla ja vastuullisia paatoksia tehdessa, voidaan tukea

liketoimintaa erittdin paljon. (Hellsstrom & Parkkonen 2022.)

Yritysvastuu on aina tarkeaa yrityksen kokoluokasta riippumatta. Myds pienyrityksen on
hyva huomioida, miten sen toiminta vaikuttaa niin ihmisiin kuin ymparisté6n ja koko yhteis-
kuntaan. Jopa pienyritys voi saada positiivisia vaikutuksia aikaan ja vahimmillaan se voi
ainakin minimoida toimintansa haitat yhteiskunnalle. Vaikka sana yhteiskuntavastuu voi
kuulostaa pakolliselta vastuun kantamiselta se perustuu pitkalti yrityksen vapaaehtoisiin toi-
miin. Tasta syysta se nakyy eri tavoin eri yritysten toiminnassa. Tapoja on monia ja siksi
yritykset voivatkin maaritella itse omat tapansa toteuttaa vastuullisuutta resurssiensa ja toi-

veidensa mukaan. (Yrittgjat.)
2.2 Yritysvastuun osa-alueet

Yritysvastuu on laaja kasite, johon kuuluu vastuullisuustoimet eri osa-alueilla. Termi jakau-

tuu yleensa kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat:
¢ taloudellinen vastuu
e sosiaalinen vastuu
e ekologinen vastuu

Taloudellinen vastuu liittyy nimensa mukaan toiminnan talouteen. Siihen kuuluu esimerkiksi
kannattavuudesta, kilpailukyvysta ja tehokkuudesta huolehtiminen. Yrityksen vastuullinen

toiminta edellyttaa, ettéd sen taloudellinen suorituskyky on hyva ja se onkin kaiken perusta.



Riskienhallinalla taataan paremmat mahdollisuudet taloudelliselle vakaudelle ja kannatta-

vuuden kehittymiselle tulevaisuudessakin. (Vastuullinen Suomi b.)

Sosiaalinen vastuu on melko monimutkaisesti kasitettava termi. Se kattaa muun muassa
hyvinvointiin ja osaamisen kehittamiseen liittyvat tekijat. Ihmisoikeudet luovat pitkalti perus-
tan sille. Euroopan komission mukaan siihen siséaltyy esimerkiksi tyoterveys, koulutus ja
elinikdiseen oppimiseen liittyvat innovaatiot. Myos henkildstoon ja tydelamaan liittyvat asiat
kuten tyOhyvinvointi, tydolosuhteet seka tyo- ja tuoteturvallisuus liittyvat sosiaalisen vastuun
piiriin. Kaytannossa kaikki yrityksen toiminnan vaikutukset eri ihmisryhmille ja yhteisélle liit-
tyvat sosiaaliseen vastuullisuuteen. Henkildston lisdksi listaan kuuluvat muun muassa asi-
akkaat, paikalliset asiakkaat ja alihankkijat. Jotta ymmarretdan kyseisten sidosryhmien tar-
peet ja voidaan toimia sosiaalisen vastuullisuuden mukaan, on kaytava vuoropuhelua si-
dosryhmien kanssa. Vuoropuhelun avulla voidaan selvittaa, millaisia odotuksia heilla on yri-
tysta kohtaan seka tarjota konkreettista nayttéa jo tehdyista toimista. Sidosryhmien asian-
tuntemus voi myds olla erittain tervetullutta ja auttaa ratkaisujen I6ytamisessa. (Vastuullinen

Suomi a.)

Ekologiseen vastuuseen liittyy suurilta osin ilmastonmuutoksen torjuntaan liittyvat toimet
sekad ymparistdn suojelu ja luonnonvarojen saastely. Ekologista kestavyytta ja elinkaariajat-
telua korostetaan koko toimintaketjussa ja erityisesti hankinnoissa, joilla on olennainen mer-
kitys yrityksen vastuullisuudessa. Logistiikka on ymparistdvastuun nakokulmasta merkit-
tava tekija ja siind on otettava huomioon taloudellisuus, suunnitelmallisuus seka kokonai-
suudet. Konkreettisia toimia logistiikan nakokulmasta voivat olla muun muassa kuljetuksien
vahentaminen tai eri lammitysvaihtoehdot. Yleisesti ottaen tavoitteena on minimoida koko

toiminnan ymparistovaikutukset parhain tavoin. (Logistiikan Maailma.)
2.3 Lainsaadanto

Liappiksen, Pentikaisen ja Vanhalan mukaan yritysvastuuseen on liitetty niin sitovia nor-
meja kuin ei-sitovia suosituksiakin. Nama vaatimukset tavallaan luovat koko yritystoiminnan
vastuullisuudelle pohjan. Yritysvastuusta on kyse, kun toiminnan vastuullisuus ylettyy lain-
saadannodn vaatimuksia pidemmalle. Kansainvalisien ja esimerkiksi EU:n jasenvaltioita si-
tovien normien ja lainsdadanndn lisaksi yritysta koskeva kansallinen lainsaadanté maaray-
tyy sen mukaan missa valtiossa liiketoimintaa harjoitetaan. Yritysvastuuseen liittyvaa kan-
sallista valtioiden lainsdadantda ovat muokanneet lukuisat valtioiden linjaukset ja normit.
Yhdistyneiden kansakuntien eli YK:n, International Labour Organisationin eli ILO:n seka
Organisation for Economic Co-operation and Developmentin eli OECD:n saantely kuuluu
kansainvaliseen oikeuteen. Lisaksi EU:n jasenmaita koskee EU:n oikeusjarjestelmasta tu-

levat saantelyt. (Liappis ym. 2019, 49.)



YK, ILO ja OECD

Laajimmalla tasolla vaikuttava tekija on Yhdistyneet kansakunnat eli YK. Se on valtioiden-
valinen jarjesto, jossa siihen vapaaehtoisesti liittyneet itsenaiset valtiot pyrkivat edistamaan
globaalisti rauhaa seka taloudellista ja sosiaalista edistysta. (Yhdistyneiden Kansakuntien
alueellinen tiedotuskeskus.) YK:n kansainvaliset ymparistdsopimukset velvoittavat valtioita
kasvihuonepaastdjen vahentamiseen, ympariston pilaantumisen estamiseen seka luonnon
monimuotoisuudesta huolehtimiseen. Ymparistdon hyvinvointia edistavat teot puolestaan
mahdollistavat kestavan sosiaalisen ja taloudellisen kehityksen. (Liappis, ym. 2019, 45.)
Esimerkiksi vuonna 2015 hyvaksytty Pariisin ilmastosopimus pyrkii maailmanlaajuisten kas-

vihuonepaastdjen laskuun kdantamiseen mahdollisimman pian. (Ymparistdministerio.)

YK:n peruskirja sitoo ja velvoittaa sen jasenvaltioita. Silla on ollut merkittava osa ihmisten
kohtelua koskevissa kriteereissa. Se on rakentanut pohjan koko nykyiselle kansainvaliselle
ihmisoikeusjarjestelmalle. Suomessa perusoikeussaannostd ulottuu osin ihmisoikeusnor-
mejakin pidemmalle ja sitd pidetaankin yhtena maailman moderneimmista. (Liappis ym.
2019, 47.)

Kolme keskeisintd YK:n asiakirjaa luovat pohjan globaalille ihmisoikeusnormistolle. Naihin
kuuluu ihmisoikeuksien yleismaailmallinen julistus seka sita konkretisoivat kansalaisoikeuk-
sia ja poliittisia oikeuksia koskeva ja taloudellisia, sosiaalisia ja sivistyksellisia oikeuksia
koskeva kansainvalinen yleissopimus. YK:ssa vuonna 2003 hyvaksytty korruption vastai-
nen yleissopimus liittyy taloudellisen vastuun kysymyksiin. Sen tavoitteena on korruption ja
lahjonnan torjunta ja kansainvélisen yhteistyon edistdminen seka julkisella etta yksityisella
sektorilla. Lisaksi erilaiset taloudelliset pakotteet kuten kauppapakotteet ovat mahdollisia

rauhan ja turvallisuuden edistdmiseksi. (Liappis ym. 2019, 47.)

YK:n kestavan kehityksen tavoiteohjelma Agenda 2030:n tavoitteena on darimmaisen koy-
hyyden poistaminen ja kestava kehitys, jossa otetaan huomioon ymparisto, talous ja ihmis-
ten tasavertaisuus. Agenda 2030 sisaltaa 17 eri tavoitetta, jotka ovat: ei kdyhyytta, ei nal-
kaa, terveytta ja hyvinvointia, hyva koulutus, sukupuolten tasa-arvo, puhdas vesi ja sani-
taatio, edullista ja puhdasta energiaa, ihmisarvoista ty6ta ja talouskasvua, kestavaa teolli-
suutta, innovaatiota ja infrastruktuureja, eriarvoisuuden vahentaminen, kestavat kaupungit
ja yhteisét, vastuullista kuluttamista, ilmastotekoja, vedenalainen elama, maanpaallinen
elama, rauha, oikeudenmukaisuus ja hyva hallinto, yhteistyd ja kumppanuus. (Yhdistynei-
den Kansakuntien alueellinen tiedotuskeskus.) Nama kestavan kehityksen tavoitteet vaati-
vat valtioiden toimia, mutta vastuu jakautuu myoés pienemille toimijoille kuten paikallishallin-

toon, yksityissektoriin, yhteiskuntaan ja jopa kansalaisiin. (Suomen YK-liitto.)



International Labour Organisation eli ILO (suom. Kansainvalinen ty6jarjest®) toimii globaa-
listi itsenaisten valtioiden valilla. Se on niin sanottu YK:n erityisjarjestd, joka on kytketty sen
jarjestelmaan. Se vastaa tyéelaman ja -olosuhteiden saantelysta seka sosiaaliturvasta ja -
politiikasta. Esimerkki ILO:n piirissa tehdysta tarkeasta saantelysta on vuonna 1998 hyvak-
sytty julistus tydeldman perusperiaatteista ja -oikeuksista, joka sisaltaa yhdistymisvapau-
den ja kollektiivisen neuvotteluoikeuden, pakkotyon, lapsitydn ja syrjinnan kiellot. (Liappis
ym. 2019, 51.)

Organisation for Economic Co-operation and Development eli OECD (suom. Taloudellisen
yhteistyon ja kehityksen jarjestd) on myo6s globaalisti toimiva jarjestd. Sen missio on ihmis-
ten taloudellisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin parantaminen. Yksi tarkeista OECD:n suosi-
tuksista on vuonna 1076 hyvaksytyt Toimintaohjeet monikansallisille yrityksille. Tama sisal-
tda muun muassa ihmisoikeudet seka tyéelaman, kuluttajasuojan, verotuksen ja kilpailun

linjaukset. (Liappis ym. 2019, 52.)
EU:n saantely

Suomen nakodkulmasta YK:n, ILO:n ja OECD:n lisaksi kansallista lainsaadantoa ja nain ol-
len yritystoimintaa on muokannut EU:n saantely. EU:ssa luotujen sisamarkkinoiden vaiku-
tus ulottuu my6s Suomeen luomalla samat saannét ja samalla hyddyt kaikille alueen yrityk-
sille. EU:n saantely ulottuu myds syvemmalle yritystoimintaan ja yritysvastuuseen. Talla
turvataan esimerkiksi kuluttajansuojaa, ymparistda ja terveytta. Lisdksi se on maarittanyt
suurelta osin erityisesti Suomen ymparistélainsaadantéa. Suomessa vaikuttavaan lainsaa-
dantéon kuuluu luonnonvarojen kestavyytta edistava ymparistdonsuojelulaki seka jatteiden
aiheuttamaa vaaraa ja haittaa ehkaiseva ja toimivaa jatehuoltoa edistava jatelaki. Sosiaa-
lista vastuuta edistavia lakeja Suomessa ovat tyoturvallisuuslaki seka tasa-arvo- ja yhden-
vertaisuuslait. Taloudellisesta vastuusta huolehditaan esimerkiksi rahanpesulailla ja pako-
telailla. (Liappis ym. 2019, 54-56.)

Yritysvastuun raportointi

Myos yritysvastuun raportointia koskee lainsaadantd. Vastuullisuusraportoinnista on saa-
detty kirjanpitolain 3a-luvussa "selvitys muista kuin taloudellista tiedoista”. Vaatimus koskee
pankkien ja vakuutusyhtididen lisaksi porssin paalistan yhtioita, jotka tyollistavat keskimaa-
rin yli 500 henkea. Vastuullisuus- eli ESG-raportoinnissa yritys raportoi toimintansa vaiku-
tuksista kolmesta nakdkulmasta: ymparistdvaikutuksista (Environmental), sosiaalisista (So-
cial) seka taloudellisista ja hallinnollisista vaikutuksista (Governance). Lain maarittdmat
puitteet raportoinnille eivat ole tiukat, mutta siita tulee esimerkiksi selvita, miten yhtién Kir-
janpitovelvollinen huolehtii ymparistdasioista, sosiaalisista asioista ja henkildasioista, ihmis-

oikeuksien kunnioittamisesta seka korruption ja lahjonnan torjunnasta. EU-komission



huhtikuussa 2021 CRDS-direktiiviksi julkaisema direktiiviehdotus tuo mukanaan joitakin
lainsaadantdomuutoksia. Muutokset liittyvat muu muassa raportointivelvollisuuden laajentu-

miseen seka sisalto- ja rakennetasmennyksiin. (Taloushallintoliitto.)



3 Vastuullisuus ruoantuotannossa

Suomessa Maa- ja metsatalousministerion hallinnonalaan kuuluva Ruokavirasto tukee
maaseudun elinvoimaisuutta seka kehittaa ja yllapitaa tietojarjestelmia. Virasto edistaa, val-
voo ja tutkii elintarvikkeiden turvallisuutta ja laatua. Sen tarkoituksena on toimia ihmisten,
elainten ja kasvien hyvaksi. (Ruokavirasto 2023.) Ruokavirasto on maaritellyt strategiansa
vuodelle 2030, jonka visiona on "Vastuullista ruokaa — hyvaa elamaa”. Paadmaariksi on ase-
tettu "Kotimaisen ruoantuotannon ja maaseudun elinvoimaisuus, elaimien ja kasvien ter-
veys ja hyvinvointi, ruoan turvallisuus ja terveellisyys, asiakas- ja palvelulahtdisyys, tieto,
tutkimus ja teknologia palvelevat asiakkaita ja ruokajarjestelmaa seka yhdessa oppiminen

ja uudistuminen”. (Ruokavirasto 2023.)

Ruoka on kaikille valttamaton kulutus, joten kaikki tekevat osaltaan kulutuspaatoksia. Ruo-
kavalinnoilla voidaan siis saada aikaan paljonkin muutosta, mikali yha useammat ihmiset
kiinnittavat huomiota valintojen vastuullisuuteen. Vastuullinen ruoantuotanto jatkuu koko
ruokaketjun ajan maatiloilta aina kotikeittidihin asti. Tavoitteena on, etta ymparistokuormitus
on mahdollisimman vahaista ja, etta valitsemalla suomalaista ruokaa kuluttaja tekee aina
vastuullisen valinnan. Vastuullisuus vaikuttaa kaikessa ruoantuotannon toiminnan vai-
heissa. On tarkeaa ottaa huomioon, ettd se on laaja kokonaisuus. Ruokatieto Yhdistys ry

listaa vastuullisuuden ulottuvuudet:
e Ymparistd
e Elainten hyvinvointi
e Ravitsemus
e Hyvinvointi
e Taloudellinen vastuu
e Tuoteturvallisuus
e Paikallisuus (Ruokatieto Yhdistys ry. b.)

Ruoantuotannon alan yrittajalla on tarkea osa vastuullisuuden lisdédmisessa. Vastuullisuutta
voidaan ja sita taytyy toteuttaa monin tavoin. Ruokatieto Yhdistys ry esittelee keinoiksi esi-
merkiksi jatteiden maaran vahentamisen ja hyotykayton eri jarjestelmien avulla, ruoantuo-
tannon sivuvirtojen hyddyntadmisen muissa tarkoituksissa seka pakkausteknologian kehityk-

sen mahdollistaman muovin kayton vahentamisen. (Ruokatieto Yhdistys ry. a.)

Yrittdjien liséksi yksityishenkildiden halu ja vastuu tehdd vastuullisia kulutusvalintoja ruoan

suhteen on kasvanut. Yksi ilmastonmuutoksen tuoma muutos nykyajan elamiseen on
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lihansyonnin vahentyminen. Vegaanisuus ja kasvisruokavalio ovat olleet erittdin paljon
esilla mediassa, ja tama onkin saanut monet ihmiset pohtimaan uudelleen ruokavalioitaan.
The Vegan Societyn esittelema Google Trendsin data nayttaa, kuinka vegaanisuus on kas-
vattanut suosiotaan Iso Britanniassa vuosien 2014 ja 2019 valilld nousten 150 000:sta
600 000:n asti. Taysin vegaanin ruokavalion lisdantymisen liséksi lihan sydminen ja eldin-
peraisen maidon kayttd ovat vahentyneet. Syita muutoksiin voi olla monia. Tarkein niista on
elainten suojelu seka muu luonnon suojelu. Usein eldinperaisesta ruokavaliosta luovutta-
essa puhutaan myds sen terveyshyodyista, joka houkuttelee monia. Ruoankulutuksen vas-
tuullisuuskysymykset ovat olleet jo pidempaankin tiedossa, mutta vasta viime aikoina esi-
merkiksi vegaanisuudesta on tullut osaltaan jopa trendi. Tama nakyy esimerkiksi julkisuu-
den henkildiden mediakayttaytymisessd seka kasvisruoan lisdantymisessa niin ravinto-
loissa kuin kaupan hyllyillakin. (Grant 2020, 116.)

Ruokatieto Yhdistys ry:n mukaan nykyaan ruokavalintoihin kiinnitetdan yha enemman huo-
miota, ja kuluttajia todella kiinnostaa ruokansa alkupera ja vastuullisuus. (Ruokatieto Yhdis-
tys ry.b.) Yleinen syy kuitenkin siihen, miksi vastuullisemmat ruokavalinnat jaavat kuluttajilta
tekematta on niiden korkeampi hinta verrattuna ei niin vastuullisiin tuotteisiin. Ruoan hinta
on yleisestikin ollut paljon esilla mediassa viime aikoina. Vastuullisen ruoan suosiota voi
mahdollisesti vahentaa se, etta inflaation aiheuttama ruoan hintojen nousu on vaikuttanut
moniin kuluttajiin. Vuoden 2022 lopussa ruoka kallistui voimakkaasti ja marraskuussa ruoan
hinta olikin 16,5 % korkeampi vuotta aiempaan verrattuna. Kuluttajille aiheutuvan haitan
vuoksi huoli viljelijoiden ja muiden elintarvikkeiden tuottajien ahdingosta on myo6s puhutta-
nut. (Kukkonen 2022.) Tilastokeskuksen mukaan vuoden 2022 lokakuuhun mennessa elin-
tarvikkeista eniten olivat kallistuneet jauhot, kananmunat, kahvi ja voi. Jauhojen kohdalla
nousu oli jopa 46 %. Hintojen nousun taustalla piilevat vield koronaviruksen vaikutukset

seka osin Ukrainan sota. (Pantzar 2022.)
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4 Vastuullisuusviestinta
4.1 Vastuullisuusviestinnan tarkeys

Vastuullisuusviestinnalla tarkoitetaan yksinkertaisesti yrityksen vastuullisuudesta viesti-
mista. Tavoitteena on tuoda mahdollisimman innostavasti ja tehokkaasti tietoa kaikille si-
dosryhmille yrityksen toiminnan vastuullisuudesta. Viestinnalla on elintarkea rooli yritysvas-
tuun todentamisessa ja vastuullisuuden ymmarrettavaksi tekemisessa. (Generalistit 2023.)
Vastuullisuusviestintd ndhdaan vuoropuheluna yrityksen ja sidosryhmien valilla, jossa vies-
titdan ja neuvotellaan muun muassa yrityksen vastuista ja velvollisuuksista. (Eraranta &
Penttila 2021.)

Vastuullisuus on kasvattanut itse termina trendikkyyttaan ja sen kayttaminen voi parantaa
yrityksen mainetta ja imagoa paljonkin. Valitettavan usein sita kaytetaan kuitenkin liian hei-
koin perustein ja uskotellaan yrityksen toimivan vastuullisesti, vaikka nain ei todellisuudessa
ole. Harhaanjohtava markkinointi on lainsdadanndéssa kielletty, mutta viherpesua esiintyy
silti usein joko tietamatta tai tietoisesti. Viherpesu on pinnallista ymparistdystavallisyytta,
joka ei ulotu mainontaa syvemmalle. Kuluttajaliiton asiantuntija Tiina Vyyryldaisen mukaan
viherpesussa on kyse mielikuvien luomisesta ja sen tarkoitus on puhdistaa mainetta tai oh-
jata kuluttaja mieltdmaan tuote vastuulliseksi. Viherpesu antaa yrityksesta, tuotteesta tai
palvelusta ymparisténakdkulmasta kuvan, jolla esitetdan asia ympariston kannalta parem-
pana kuin se tosiasiassa on. Viherpesun yleisyyden takia kuluttajan on tarkeaa olla kriittinen
yritysten viestintda seuratessa ja keskittya etsimaan konkreettisia tekoja ja faktapohjaa. Ta-
man vuoksi yritysten taytyykin kiinnittda entistd enemman huomiota vastuullisuusviestin-
tansa selkeyteen ja lapinakyvyyteen, jotta asiakkaalle ja muille sidosryhmille luodaan mah-

dollisimman luotettava kuva yrityksesta ja sen toiminnasta. (Joutsenmerkki.)

Sidosryhmat kiinnittavat yna enemman huomiota yritysten tapoihin toimia ja vaikuttaa. Vas-
tuullisuus kiinnostaa niin asiakkaita, henkiléstéa kuin tydnhakijoita ja sijoittajiakin. Vastuul-
lisuusviestinnan tulee vastata heidan odotuksiinsa ja parhaimmillaan ylittda ne. Kuluttajien
valinnoissa nakyvat yha useammin vastuullisuus ja eettisyys, ja vastuullisuusviestinnasta
onkin tullut perusedellytys ihan kaikelle. Enda pelkka puhe ja lupaukset eivat riitd vaan ne
pitdd myods nayttdd toteen. Ihmisten mediakriittisyys on kehittynyt valtavan tietotulvan
vuoksi. Viherpesu ja vastuullisuuden paljon esille tuominen viestinnassa on aiheuttanut sen,
ettd vastuullisuusviestinnan tulee olla erityisen uskottavaa, jotta se tehoaa kohderyhmiin
parhain tavoin. Lapinakyvyys on toinen tarkea osa vastuullisuusviestintaa ja yleista viestin-

tda. Sidosryhmat arvostavat avoimuutta ja rehellisyytta, mika on myods yrityksen eduksi.
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Julkinen keskustelu tarttuu herkastikin epakohtiin, jolla voi olla kohtalokas vaikutus koko

yrityksen maineelle. (Medita 2023.)

Toimiva vastuullisuusty vaatii selkeaa johtamista ja vastuullisuustoimista ja arvoista vies-
timista. (Meltwater 2021.) Toimiakseen vastuullisesti yrityksen on taytynyt maarittaa toimin-
tansa arvot ja sille tarkeat vastuullisuuden osa-alueet. Vastuullisuusviestintdd suunnitel-
lessa on paatettava, mita naista halutaan viestinndssa korostaa. Selkea suunnitelmallisuus
ja arvojen konkreettisuus nakyy suoraan viestinndssa ja valittyy tatd kautta selkedmmin
myo6s sidosryhmille. Toisin sanoen vastuullisuusviestinnasta tulee paljon tehokkaampaa.
Hyvin suunniteltu vastuullisuusviestinta kasvattaa myos yrityksen kilpailuetua. Koska monet
kuluttajat suosivat vastuullisesti toimivia yrityksia ja kiinnittavat vastuullisuusasioihin paljon
huomiota, voidaan sen avulla vahvistaa asiakasuskollisuutta. Vanhojen asiakkaiden lisaksi
pystytdan houkuttelemaan uusia asiakkaita seka sijoittajia. Sijoittavat korostavat nykyaan
suuresti vastuullisuutta sijoituspaatoksissaan. Vastuullinen sijoittaminen on kasvattanut
suosiotaan kokonaisuudessaan. Lisaksi sijoittajia varmasti kiinnostaa yritys, jonka vastuul-
lisuus houkuttelee sille myds lisaa asiakkaita. Vastuullisuuden positiiviset vaikutukset voivat
nakya myos rekrytoinnin vetovoiman lisaantymisessa. Vaikutukset kaikissa sidosryhmissa

voivat olla erittain positiiviset. (Generalistit 2023.)

4.2 Nakokulmia vastuullisuusviestintaan

Nakokulmia vastuullisuusviestintdan voi olla useampia. Esimerkiksi Cranen ja Gloserin mu-
kaan voidaan tarkastella viestinndn olemusta ja sen tavoittelemaa sidosryhmaa, ja luoda
jaottelua niiden kautta. Olemukseltaan viestinta voidaan nahda tiedonvalityksena tai merki-
tysten rakentajana, jolloin ndkdkulmana voi olla funktionaalinen tai formatiivinen lahesty-
mistapa. Funktionaalisessa lahestymistavassa viestinnalla on tarkoitus eli funktio suh-
teessa yrityksen tosiasialliseen vastuuseen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi yrityksen jo
tehdyista vastuullisuustoimista tai -ohjelmista tiedottamista. Funktio nahdaan erillisend
asiana viestinnasta ja yritys ainoastaan vastuullisuusviesteja Iahettdvana ja vastaanotta-
vana tekijana. Funktionaaliseen l&ahestymistapaan litetdan ajatus siita, etta viestinnan tar-
kalla suunnittelulla ja oikeilla valinnoilla paastaan yrityksen tavoitteisiin. Siihen kuuluu myos
usein niin sanottu "business case -ajattelu”, jossa yrityksen vastuullisuus liitetdan sen mah-
dollisiin liiketaloudellisiin hyotyihin. Formatiivinen nakokulma vastuullisuusviestintaan on
puolestaan syntynyt osittain tyytymattdomyydesta funktionaaliseen. Siina viestintd nahdaan
liiketaloudellisen hyddyn sijaan merkitysten luomisena, jolloin vastuullisuus ja viestintateot
sekoittuvat eika niita nahda niinkaan erillisina toisistaan. Tassa nakokulmassa halutaan ko-

rostaa viestinnan merkitystd vastuullisuuden ymmarrettdvyyden parantamisessa ja tata
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kautta luoda merkityksia ja organisoida vastuullisuuteen liittyvaa toimintaa. (Eraranta &
Penttila 2021.)

Toinen tekija, jota jaottelussa voidaan tarkastella, on viestinnan kohde. Talla tarkoitetaan
sita, onko viestintd suunnattu ulkoisille vai sisaisille sidosryhmille. Sidosryhmat kytkeytyvat
aina yritysten vastuullisuuteen, silla se liittyy yritysten ja eri toimijoiden seka ympariston
valisiin suhteisiin. Ulkoisilla sidosryhmilla viitataan muun muassa asiakkaisiin ja sisaisilla
henkilostéon. Tassa nakokulmassa on kuitenkin havaittu haasteita, kuten ulkoisten ja si-
saisten sidosryhmien sekoittuminen. Itse yritykset tai organisaatiot voivat esimerkiksi karsia
ulkoisten sidosryhmien kuten tavarantoimittajien vastuullisuutta rikkovista toimista. Viestin-
nan suunnittelussa jako sidosryhmien valilla on kuitenkin usein hyddyllista, vaikka viestintaa
on usein mahdotonta suunnata ainoastaan jommallekummalle sidosryhmalle. (Eraranta &
Penttila 2021.)

4.3 Tekojen ja puheiden valinen suhde

Vastuullisuusviestinnan nakokulmien maarittelyssa voidaan ottaa myds huomioon puhei-

den ja tekojen suhde. Talldin jaottelu tapahtuu kolmeen osaan
e toimintaa edeltavaan
¢ toimintaa seuraavaan

e toiminnan kanssa yhtaaikaisena vuorovaikutuksena tapahtuvaan viestintaan (Era-
ranta & Penttila 2021.)

Kun viestinta edeltda toimintaa, silla voidaan maarittaa tulevaisuuden vastuullisuustoimia ja
luoda sille tavoitteita. Se voi myds talléin positiivisella tavalla luoda painetta toimien saavut-
tamiseksi. Usein nimittain kansalaisjarjestot saattavat tarttua viestintdan ja kannustaa lu-
nastamaan nama lupaukset. Toki joissain tapauksissa tdma voi muuttua voimakkaammak-
sikin painostamiseksi, joka yritysten tulee ottaa huomioon jo viestintaa toteuttaessa. Tyhjat
lupaukset harvoin nostavat sidosryhmien mielikuvia yrityksesta. Toimintaa seuraava vies-
tintd antaa tieota aikaisemmista vastuullisuusteoista, mutta voi olla merkittavaa myos tule-
vaisuuden kannalta ja luoda merkitysta yrityksen tulevaisuuden toimiin ja asenteisiin vas-
tuullisuutta kohtaan. Toiminnan kanssa samanaikaisesti tapahtuva viestinta tuottaa koko
ajan vastuullisuuskaytantéja ja -toimia. Se luo uutta ja paivitettyd ymmarrysta vastuullisuu-

desta ja muokkaa ihmisten kasityksia siitd. (Eraranta & Penttila 2021.)
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4.4 Toteutus

Koska vastuullisuus ei useinkaan vality suoraan yleisolle, siitd taytyy viestia ja tama vaatii
konkreettisia tekoja. Vastuullisuus on aiheena erittain laaja, joten siita viestimiseen taytyy
kayttaa aikaa ja vaivaa. Pelkka puhe ei siis useinkaan riita. Uskottavuuden ja luottamuksen
saavuttamiseksi tarvitaan myds tekoja vastuullisuuden eteen. Talla luodaan hyva perusta
vastuullisuusviestinnalle. Rehellinen kuvaus jo toteutetuista toimista ja tulevaisuuden tavoit-
teista luo yleisdlle konkreettisen tietoperustan. On hyva siis antaa heille tietopaketti siita,
miten vastuullisuus yrityksessa nakyy, mita se heille tarkoittaa ja mitka ovat paateemat.
Tahan liittyy esimerkiksi tuotteiden alkupera tai tuotanto seka eri periaatteet ja politiikat,
joita toiminnassa seurataan. Tehokas ja toimiva vastuullisuusviestinta on naiden lisaksi hel-
posti ymmarrettavaa ja toistuvaa. Tarkoituksena on saada viesti juurrutettua mahdollisim-
man tiukasti yleison tietoisuuteen. Arkiviestinnan merkitysta ei siis tule unohtaa. Selkea sa-
noma ja esilletuonti auttavat viestinnan ymmarrettavyydessa. Ihmiset kaipaavat usein re-
hellista ja konkreettista viestintaa, joka ei jaa pelkkien numeroiden, sertifikaattien ja jargonin
taakse. Tassa tulee ottaa huomioon myos viestintdmateriaalin mielekkyys, vaihtelevuus ja
visuaalisuus. Helppolukuista ja miellyttavan nakoista viestintaa on kiva seurata ja se jaa
paremmin mieleen. Toistuvuus on myos sen suhteen tarkeaa. Yksittainen ja tylsa viestinta
usein jaa huomiotta ja jatkossa muistamatta. Onkin hyva pohtia yleisén nakokulmasta, mil-
lainen viestinta voisi olla tehokkainta ja innostavinta. Koska kaikenlaiseen viestintaan, myos
vastuullisuusviestintaan tormaa erittdin usein ja monessa eri kontekstissa, on erotuttava
muista. Jatkuvan arkiviestinnan lisaksi suuremmat panostukset silloin talléin voivat auttaa
saamaan nakyvyytta. Erilaiset kampanjat ovat hyva tapa tehostaa vastuullisuusviestintaa ja

erottua kilpailijoista. (Korva 2022.)
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5 Viestintakampanjan laatiminen

Markkinointi- tai viestintdkampanjasta puhutaan, kun suunnitellaan viestintaa, joka pyrkii
tiettyyn, tarkkaan viestinnan tavoitteeseen kuten esimerkiksi uuden tuotteen julkaisemiseen
tai jonkin aiheen tietoisuuden levittdmiseen. Yleisen viestintasuunnitelman tai -strategian
ollessa laajempi koko yrityksen viestintaan liittyva asia, kampanja on lyhyempi ja tarkempi
suunnitelma viestintdan. Merkitseva ero on, ettd kampanjalle on maaritetty alku- ja paatty-
misaika. (Brooks 2022.)

Viestijan tulee tietaa lopputavoite, jota kohti kampanja etenee. Viestintakampanjat jaetaan
usein karkeasti kahteen tyyppiin: tavoitekeskeiseen ja kanavakeskeiseen kampanjaan. Ni-
mensa mukaan tavoitekeskeinen kampanja pyrkii saavuttamaan asetetun tavoitteen, joka
voi littyd muun muassa uuden tuotteen julkaisuun, branditietoisuuteen, uudelleenbrandayk-
seen tai uusien liidien tai asiakkaiden hankkimiseen. Mahdollisia tavoitteita on monia. Tal-
laisessa kampanjassa hydédynnetddn useampia eri kanavia. Kanavakeskeisessa kampan-
jassa keskitytdan yhteen tiettyyn viestintdkanavaan. Talloin ei valttamatta maaritella niin
tarkkaa tavoitetta kuin tavoitekeskeisessa kampanjassa. On erityisen tarkeaa olla tietoinen
markkinan tilanteesta seka suunnitella kampanja vastaamaan mahdollisimman hyvin sen

tavoitteita. Suunnitelmallisuus on yksi kampanjoinnin kulmakivista. (Brooks 2022.)

Digitaalisin keinoin kampanjointi eroaa perinteisen median keinoista. Paaerot liittyvat kom-
munikointityyliin, joka on suorempaa ja nopeampaa, sosiaaliseen lasnaoloon, joka tuo yri-
tysta lahemmas asiakasta, yhteydenottamisen kohdistumiseen asiakkaaseen seka asiak-
kaan vaikutukseen sisaltdihin. Digitaalisen viestinnan kampanjoiden jatkuvuuden ovat osal-
taan mahdollistaneen sen matalat kustannukset ja orgaaninen viestinta verrattuna perintei-
sen median keinoihin nojaavaan kampanjaan. Digitaaliset viestinnan keinot tekevat viestin-
nasta interaktiivista, mika syventaa suhdetta yrityksen ja asiakkaan valilla. Chaffeyn ja Ellis-
Chadwickin mukaan digitaalisuus ei ainoastaan mahdollista uudenlaisia keinoja viestia asi-
akkaille ja luo yhteytta yrityksen ja asiakkaan valille vaan auttaa myos yhteyksien luomi-
sessa asiakkaiden kesken. Toinen digitaalisuuden positiivinen puoli on personointi. Perin-
teisen median viestimisen tapahtuessa kaikille, voidaan digitaalisen viestinnan kampanja
kohdistaa kaikkien sijasta joihinkin tai jopa vain yhteen asiakkaaseen. Sisallén raataldinnin
avulla siitéd saadaan tehokkaampaa ja sopivampaa juuri halutuille asiakasryhmille. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2022, 350-353.)
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5.1 Tavoitteet ja missio

Ennen kampanjan tarkempaa suunnittelua on tarkeaa asettaa sille tavoitteet. Vaihe on erit-
tain tarkea suunniteltaessa viestintdkampanjaa, silla oikeat ja sopivimmat toimenpiteet ovat
helpompia maaritelld, kun tavoitteet ovat selkeat. Tassa kaytetdan usein apuna SMART-
mallia, joka tulee sanoista specific, measurable, attainable, realistic ja timely. Tavoitteiden
tulee siis olla tarkasti maariteltyja, mitattavissa, tavoittelemisen arvoisia, realistisia ja aikaan
sidottuja. SMART-mallia noudattavat tavoitteet ovat kaikille asianomaisille selkeita ja autta-
vat luomaan polun, jolla tavoitteisiin paastaan. Tavoitteiden kunnollinen asettaminen luo
kampanijalle ikdan kuin maaranpaan, jota kohti sita pyritdadn viemaan. Tavoitteiden tiedos-
taminen auttaa my®s kampanjan aikana ja sen jalkeen tulosten mittaamisessa ja mahdolli-
sissa tarvittavissa korjauksissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 157.)

Missio vastaa kysymykseen: Mitad haluamme saavuttaa? Se on kuvaus yrityksesta ja sen
arvoista seka ilmentaa, miksi yritys on olemassa. Missio ohjaa yritysta lopulliseen tavoittee-
seen, johon myos kampanja siis lopullisesti tahtaa, vaikka silla onkin myos omat matalam-
man tason tavoitteet. Missio on siis laajempi lausunto kuin pelkka yksittainen tavoite. Mis-
sion maarityksessa on hyodyllistd pohtia, mita yritys tekee, miten ja keta varten. (Murphy
2022.)

5.2 Kilpailuasema

Yrityksilld on melkein aina kilpailijoita, riippumatta toimialasta. Toimiala toki maarittda usein,
kuinka kovaa kilpailu alalla on. Mitad suurempi maara muita saman alan yrityksia on, sita
kovempaa on myds kilpailu ja sitd enemman yrityksen pitda erottua muista parjatakseen
seka pitdakseen asiakkaansa ja houkutellakseen uusia. Yrityksen on tarkeda tunnistaa
markkinansa ja tiedostaa, mitka tekijat erottavat juuri sen tuotteet, palvelun tai brandin kil-
pailijoistaan. Kilpailuaseman maaritykseen liitetdan usein termi "competitive positioning”,
joka tarkoittaa sen maarittamista, miten yritys erottuu tarjonnasta ja luo arvoa markkinalle.
Hyvaan position maarityksen strategiaan liittyy muun muassa markkinaprofiili, asiakasseg-
mentit, kilpailija-analyysi sekd arvon tuonnin toimenpiteet. On siis tarkeda analysoida koko

markkinaa seka itse yrityksen asiakkaita, toimintakykya ja -tapoja. (Marketing MO 2022.)

Kilpailijoiden tarkasteleminen ja siitd saadun tiedon hyddyntdminen oman yrityksen toimin-
nassa auttaa tekemaan parempia strategisia paatdksia. Internetin mukana kilpailijoiden
analysoinnista on tullut huomattavasti helpompaa, silla yritysten toiminta on usein paljonkin
nakyvilld ja lapinakyvaa. Tassa hyddynnetdan kilpailija-analyysia, joka tarkoittaa kilpaili-
joista kerattya dataa, jota analysoidaan kilpailijaymmarryksen saavuttamiseksi. Analyysilla

voidaan tarkastella myds laajemmin markkinaa seka tuotteita ja asiakkaita. TAma auttaa
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esimerkiksi kilpailijoiden tulevien askelien ennakoimiseen, mahdollisten uhkien tai mahdol-
lisuuksien l6ytamiseen, strategioiden luomiseen ja yleisesti yrityksen omaan kilpailuetuun.
Tutkiessa tarkemmin oman yrityksen ja kilpailijayritysten suoriutumista markkinoilla, voi-
daan tehda kilpailijavertailua eli benchmarkkausta. (Meltwater 2022.) Siina analysoidaan,
miten yrityksen eri osa-alueet kuten esimerkiksi strategiat tai tuotteet parjaavat vertailussa
muihin yrityksiin. Se antaa kasitysta siita, miten toimintaa voidaan parantaa jatkossa. Hyo-
tyina voi olla prosessien tehokkuuden lisaantyminen, tavoitteiden selkeytyminen, myynti-
tuottojen nousu, lisdantynyt ymmarrys Kkilpailusta, tuotelaadun parantuminen seka koko

henkiléston motivoituminen. (Indeed 2022.)

Usein kaytetty, tarked menetelma analysoitaessa yrityksen kilpailuasemaa ja tukiessa stra-
tegista suunnittelua on SWOT-analyysi. Nimi tulee englanninkielisistd sanoista strenghts,
weaknesses, opportunities ja threats eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Huolellisesti tehty SWOT-analyysi huomioi niin sisdiset kuin ulkoisetkin tekijat ja luo kuvan
mahdollisesta tulevaisuuden nakymasta. Se auttaa saamaan realistisen tilannekatsauksen
ja voi tuoda uusia, tuoreita ideoita. Vahvuuksilla tarkoitetaan tekijoita, jotka erottavat yrityk-
sen positiivisesti muista kilpailijoista. Esimerkiksi vahva brandi tai uskollinen asiakaskunta
kuuluvat vahvuuksiin. Heikkouksiin lukeutuvat asiat, jotka estavat yritysta toimimasta par-
haalla mahdollisella tavalla. Naissa asioissa Kilpailijat onnistuvat yritysta paremmin, mika
alentaa kilpailukykya. Esimerkkeina voi olla heikko brandi tai taloudelliset vaikeudet. Mah-
dollisuudet ovat tekijoita, joihin panostamalla voidaan nostaa yrityksen kKilpailukykya. Esi-
merkiksi toiminnan laajentaminen voi tuoda suuremman asiakaskunnan. Uhat ovat mahdol-
lisia tulevaisuudessa toimintaa heikentavia tekijoita. Kaikki asiat, jotka voivat tuoda toimin-
nalle vaikeuksia voivat lukeutua uhiksi. Uhat, kuten muutkin analyysin osat vaihtelevat suu-
resti toimialan ja yrityksen mukaan. Ne voivat liittya esimerkiksi ymparistétekijdihin, kilpaili-

joihin tai lainsdadantdon. (Kenton 2022.)
5.3 Sidosryhmat

Tarkea osa viestinnan suunnittelua on tunnistaa yritykselle tarkeat sidosryhmat. Sidosryh-
miin kuuluvat niin asiakkaat, tyontekijat kuin rahoittajat ja kaikki yhteistybkumppanit. On
myo0s hyva tarkastella viestintaa siitd nakokulmasta, keiden toimintaan pyritaan toiminnalla

vaikuttamaan ja puolestaan mitka vaikuttavat itse yritykseen. (Meltwater 2021.)

Digitaalisessa viestinndssa suuressa arvossa pidetaan usein numeraalisia arvoja. Klikkauk-
set, nayttdkerrat ja konversiot ovat tietenkin tarkeita tulosten mittaamisen kannalta, mutta
tulee muistaa, etta niiden takana on aina asiakas eli ihminen. Viestinnan tehokkuuden kan-
nalta on tarkedad maaritella, minkalaisia asiakkaita yrityksen asiakasryhmiin kuuluu ja ke-

nelle viestintaa toteutetaan. (MailChimp 2023.) Perinteisen median pyrkiessa vaikuttamaan


https://www.meltwater.com/fi/blog/kilpailijaseuranta-ja-kilpailija-analyysi
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suuriin massoihin, digitaalisessa mediassa pystytdan jaottelemaan kohderyhméat pienem-
piin osiin. Riippuen sanomasta, jota viestinnalla halutaan levittda usein ei ole tarpeen tehda
viestintaa kaikille. Sen sijaan tehokkaampaa on keskittyminen tarkempaan kohderyhmaan
seka massoihin sisaltyviin yksildihin raataldinti ja personoinnin hyddyntaminen. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2022, 351.)

Ostajapersoonat ovat yrityksen kohderyhma. Ostaja kdy aina lapi ostoprosessin, johon kes-
kittymalla voidaan toteuttaa tehokasta viestintda kaikissa ostoprosessin vaiheissa. Maarit-
telemalla ostajapersoonat voidaan ohjata asiakkaiden ostoprosessia yrityksen haluamaan
suuntaan. Talléin viestintd on systemaattista ja tarkasti kohdennettua ja tata myodden tuo
suurempaa tuottoa yritykselle. Ostajapersoonat ovat yksi viestinnan kulmakivista, jossa ve-
tavana voimana on halu ymmartaa paremmin asiakkaita ja heidan ostokayttaytymistaan.
(Suomen Digimarkkinointi Oy 2023.) Niiden avulla pystytaan parantamaan tuotekehitysta,
jolloin tuotteiden kohdistaminen asiakkaan toiveita vastaaviksi helpottuu. Ymmartamalla yri-
tyksen ideaali asiakas ymmarretaan hanen toiveensa ja tarpeensa yritykselta, mika loppu-
jen lopuksi nostattaa yrityksen myyntia. Ostajapersoonat voivat lisaksi auttaa rakentamaan
asiakassuhteita ja lisata asiakkaiden uskollisuuttaan yritykseen. Ymmartamalla paremmin
asiakkaita pystytaan vaikuttamaan heihin entista tehokkaammin. Kun tiedostetaan, miten
asiakkaan huomio saadaan Kkiinnitettya ja pidettya pystytaan luomaan tehokkaita viestinta-

kampanijoita seka ymmartamaan paremmin asiakkaiden kaytosta. (MailChimp 2023.)

Ostajapersoonaksi kuvitellaan mahdollinen yrityksen asiakas, joka edustaa joko koko asia-
kaskuntaa tai osaa siitd. Ostajapersoonia voidaan luoda useampi, jotta saadaan yrityksen
eri asiakkaista tarkempi kuvaus. Naille kuvitelluille asiakkaille maaritellaan nimi ja tunniste-
taan mihin eri demografisiin tekijoihin, kiinnostuksen kohteisiin ja kayttaytymismalleihin he
kuuluvat. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ikaa, sukupuolta, kansallisuutta, koulutusta,
tyota, palkkatasoa ja muita tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen. (Mail-
Chimp 2023.)

Aluksi on maariteltdva kohderyhmat, joita ostajapersoonat edustavat. Kohderyhmaa maa-
riteltdessa on hyva tutkia olemassa olevia asiakkaita ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
yritystd seuraavia henkil6itd. Tassa kohdassa on myoés tarkeda ottaa huomioon yrityksen
kilpailijat ja minkalaiset henkil6t heitd seuraavat, silld usein he kuuluvat samaan kohderyh-
maan. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat tarkkaakin analytiikkaa profiilien seuraajista,
mika auttaa kerdadmaan yhteen tiedot kohderyhman demografisista tekijdista seka harras-
tuksista ja muista kiinnostuksen kohteista. Mikali tarpeeksi tietoa ei 16ydy analytiikasta tai
sita halutaan lisata, voi apuna kayttaa erilaisia kyselyita, joissa kohderyhmalta kysytaan

suoraan naita tekijoitad. (MailChimp 2023.)
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Liiketoimintaa harjoittaessa pyritdan vastaamaan asiakkaan tarpeeseen tai tuomaan rat-
kaisu ongelmaan. Kun kohderyhmaa on analysoitu, saadaan tietoa siitd mita asiakas ha-
luaa saavuttaa. Kaytanndssa siis heidan toiveensa ja tavoitteensa seka mahdolliset haas-
teet tai esteet. Kun tiedostetaan asiakkaan tarpeet tai ongelmat, niihin voidaan tarjota rat-
kaisu. "Social listening” (suom. sosiaalinen kuuntelu) on yksi tapa saada vankka nakemys
ostajapersoonasta. Prosessin avulla voidaan selvittda, mita sanottavaa asiakkailla on ky-
seisen yrityksen brandista eri kanavissa. Sosiaalisen median kanavat antavat paljon infor-
maatiota kayttgjista. Tutkimalla esimerkiksi yrityksen profiilin mainintoja eri konteksteissa
seka yritykseen ja sen toimialaan liittyvien avainsanojen esiintyvyytta, voidaan saada kerat-
tya hyodyllista tietoa, miten muut kayttajat eli mahdolliset asiakkaat nakevat yrityksen ja sen
brandin. (MailChimp 2023.)

Kun on keratty mahdollisimman paljon tietoa kohderyhmasta, on aika jarjestella tieto siten,
ettd se selkeyttaa ostajapersoonien luomista. Ostajapersoonat voidaan segmentoida eri
ryhmiin yhtalaisyyksiensa mukaan. Voidaan esimerkiksi erotella ostajapersoonat eri haas-
teiden, tavoitteiden tai toiveiden mukaan. Tapoja voi olla muitakin ja loppujen lopuksi valinta
on yrityksen oma riippuen muun muassa toimialasta ja yrityksesta. Aluksi on kuitenkin tar-
kedad selvittdad ostajapersoonien maara ja jakaa ne alustavasti eri ryhmiin. (MailChimp
2023.)

Lopuksi tehdaan itse ostajapersoonien luominen. Liian suuren palan haukkaaminen tassa
vaiheessa on turhaa ja kannattaakin keskittyd kunnolla yhteen kerrallaan. Tavoitteena on
luoda ikdan kuin profiili yrityksen asiakkaasta hyédyntden aiemmin kerattya ja organisoitua
tietoa. Profiileista eli ostajapersoonista tulee ilmi ensin ne demografiset tiedot riippuen siita,
mika koetaan yrityksen kohdalla tarkeaksi. Vaikka ostajapersoona on fiktiivinen hahmo, tu-
lisi sen mahdollisimman osuvasti edustaa yrityksen mahdollista asiakasta. Perustietojen jal-
keen syvennytdan enemman persoonan henkilokohtaisiin kiinnostuksen kohteisiin ja kayt-
taytymismalleihin. Kun ostajapersoonasta on saatu mahdollisimman informatiivinen ja
tarkka, saadaan hyva kasitys asiakkaasta, mika auttaa jatkossa heille viestimisessa. Niita
hyédynnetaan strategioiden luomisessa ja markkinointimateriaaleja suunniteltaessa. Tal-
I6in voidaan saada erittainkin raataloitya juuri oikeanlaista viestintaa tietyille asiakkaille.
(MailChimp 2023.)

5.4 Markkinointikanavat ja -sisaltd

Digitalisaation ja tata kautta digitaalisen viestinnan asema on nykyaan valtava. Samalla
markkinointi- ja viestintdkanavat ovat muuttuneet ja lisdantyneet. Vaihtoehtoja on paljon,
mika antaakin viestijalle vapauden 10ytaa itselleen sopivan kanavan tavoittaa oma koh-

deyleisdnsa. Kanaviin lukeutuu esimerkiksi omat verkkosivut, hakusanamainonta, Display-
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eli bannerimainonta, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median kanavat, sahkdpostimarkki-

nointi seka sisalto- eli Inboundmarkkinointi. (Nostamo 2019.)
Maksettu, omistettu ja ansaittu media

Media jaetaan yleisesti kolmeen paatyyppiin eli maksettuun, omistettuun ja ansaittuun me-
diaan. Maksetussa mediassa yritys maksaa nakyvyydestaan saadakseen esimerkiksi kon-
versioita tai lisaa vierailijoita. Maksetun median tyyppeja ovat muun muassa hakukonemai-
nonta ja affiliate-markkinointi. Omistetulla medialla viitataan nimensa mukaan kaikkeen yri-
tyksen ja sen brandin omistamaan mediaan. Tahan kuuluvat siis esimerkiksi yrityksen omat
verkkosivut, sahkopostilistat ja sosiaalisen median profiilit seka niiden sisaltd. Ansaittuun
mediaan lukeutuu lahes kaikki muiden tahojen kuten sosiaalisen median vaikuttajien sisaltd
yrityksesta ja sen brandista. Tama osa viestintaa on siis yrityksen itsensa ulottumattomissa.
Lisaksi puhutaan paljon WOM:in eli Word of mouth -markkinoinnin (suom. Puskaradio) mer-
kityksesta viestinndssa. Talla tarkoitetaan kaikkea yrityksesta liikkkuvaa tietoa niin sosiaali-
sessa mediassa kuin eri alustojen ja yhteisdjen keskusteluissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2022.)

Sitouttava ja kiinnostava sisalto

Viestinnan visuaalisella ilmeella on merkittava osa sen kiinnostavuudessa ja kohderyhman
huomion herattamisessa. Se ulottuu pelkkaa viestintaakin syvemmalle, silla miellyttava ja
toistuva visuaalinen ilme luo asiakkaille positiivisen ensivaikutelman seka laajan mielikuvan
koko yrityksesta. Se vaikuttaa siis koko yrityksen brandiin. Visuaalisuutta voidaan ehostaa
kiinnittdmalld huomiota viestinndassd muun muassa kaytettaviin vareihin, sommitteluun,
fontteihin ja kuviin. Kun tavoitteena on ostopaatds, tehostaa sita se, ettéd asiakkaan mieli-
kuva tuotteesta vastaa viestinnan luomaa mielikuvaa. Se vaikuttaa positiivisesti myos asi-
akkaan sitoutumiseen. Toistuva visuaalinen ilme voi saada asiakkaan pysymaan jatkossa-
kin yrityksen asiakkaana, silla hanen mielikuvansa on tuttu ja vastaa brandia ja sen tuotteita.
Tama luo uskottavuutta asiakkaan ja yrityksen valilla ja syventaa asiakassuhteita. (Lahtinen
ym. 2022, 181.)

Verkkosivu

Verkkosivut eivat ole ainoastaan paikka 16ytaa tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Verkko-
sivut luovat vierailijalle kasitykset yrityksesta ja sen brandista, minka vuoksi ne kannattaa
ottaa huomioon markkinointia tehdessa. Visuaalinen ulkoasu ja sivujen toiminnallisuus ovat
merkittavia tekijoita. Verkkosivut voivat olla hakukonetta kayttavalle vierailijalle ensimmai-
nen kosketus yrityksen viestintdan, mutta usein se on myds lopullinen paamaara, johon

katsoja halutaan johdattaa muun markkinoinnin avulla. Sen merkitysta ei siis todellakaan
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tule aliarvioida. Verkkosivut kuitenkin maarittavat usein lopullisen konversion eli yrityksen

asettaman tavoitteen, yhteydenoton tai myynnin. (Suomen Digimarkkinointi Oy. c.)

SEO-markkinointi liittyy vahvasti verkkosivujen tehokkuuteen. Termia kaytetdan puhutta-
essa hakukoneoptimoinnista. Sana koostuu englannin kielen sanoista "search engine opti-
mization”. Yksittaisten kayttgjien kiinnostuksen herattdminen on tarkeaa, mutta hakuko-
nenakyvyys voi tuoda todella paljon yritykselle huomiota. Esimerkiksi Google suosii haku-
tuloksissa hyvin optimoituja kuvia. Kuvien hakukoneoptimoinnin avulla voidaan ilmaisten
hakutuloksien lisdksi nousta korkeammalle kuvahaun tuloksissa. Kuvien laadun lisdksi tar-
ked osa hakukoneoptimointia on niiden koko. Kuvat tulee pitdd mahdollisimman pienin3,
jotta ne eivat kasvata sivuston latausnopeutta. Yritys haluaa tietenkin omien kuviensa il-
mestyvan hakutuloksiin oikeissa tarkoituksissa. Avainsanoja tutkimalla pystytaan valitse-
maan oikeat avainsanat kuvan sisalldille, joka auttaa Googlen hakutuloksissa. Nimen tulee
olla mahdollisimman kuvaava ja informatiivinen. Siihen tulisi myos sisallyttaa valittu, sopiva
avainsana. Toinen hyddyllinen kuvausteksti on Alt-teksti eli "Alternative text’. Se on vaihto-
ehtoinen tekstiattribuutti koodiin, joka nakyy sivustolla kavijalle, mikali kuvaa ei ole saata-
villa. Muutoin tama teksti pysyy katsojalta piilossa, mutta parantaa huomattavasti hakuko-
nenakyvyytta. Hyva Alt-teksti kertoo selkeasti, mitd kuvassa on seka sisaltad muutamia

avainsanoja. (Suomen digimarkkinointi Oy b.)
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on laaja kasite, jonka laajentuminen jatkuu koko ajan uusien alustojen
saapuessa ja juurtuessa tiukemmin yleiseen kayttoon. Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero.
maarittelevat sosiaalisen median yrityksen ulkopuolisiin yhteisdihin ja keskustelupalstoihin.
Alustoja on useita, joista kaytetyimpia ovat Facebook, Instagram, Twitter, YouTube ja Lin-
kedIn. Viime vuosina suosiotaan on kasvattanut myos TikTok, joka on vahvistanut paik-
kaansa yritysten viestinnan kanavana. (Lahtinen ym. 2022, 160.) Sosiaalinen media tuo
viestintdan nopeutta itse viestimisen, mutta myds viestin levidmisen osalta. Viestin saa-
maan huomioon liittyy myds se, etta se on paljolti pois yrityksen kasista. Viestin saavuttamat
yhteisot vaikuttavat suurilta osin siihen kuinka paljon ja millaista huomiota viesti saa. (Lah-
tinen y. 2022, 38.)

Videon kaytto viestinnassa

Markkinointi ja viestintd muuttuvat jatkuvalla sykkeella ja useat kirjoitetussa muodossa esi-
tellyt asiat vanhenevat nopeasti. Uusia tapoja ja keinoja tulee nopeasti, mutta usein vanhat
lainalaisuudet ja tavat kulkevat pitkankin elinkaaren Iapi ja toimivat nykypaivanakin, uudis-
tetussa muodossaan. Yksi esimerkki tallaisesta on video. Markkinointiin ja viestintdan mo-

nesti liitetty termi sisaltdmarkkinointi on melko uusi, vaikka sita onkin tehty jo pitkaan jollakin
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tasolla. Yksi merkittava tekija videon rooliin sisaltémarkkinoinnissa ovat Googlen algoritmit,
jotka nostavat videoita varsin korkealle hakutuloksissaan. Videota pidetaan myds usein ka-
tevampana keinona selittaa asia katsojalle verrattuna kirjoitettuun artikkeliin ja sita pidetaan

uskottavampina. (Nostamo 2019.)

Ihmisten keskittymiskyky on pienentynyt huomattavasti viime vuosina. Microsoftin tutkimuk-
sen mukaan se on laskenut 12 sekunnista 8 sekuntiin vuodesta 2000. (Miscellaneous
2022.). Ihmisista on tullut myds valinpitdamattdmampia periteistd mainontaa kohtaan. Lisaksi
viestinnan ja mainosten maara on valtavaa, joka tekee erottumisesta haasteellista. Lisaksi
videoiden nakdkulmasta monet alustat, kuten YouTube on tehnyt mainoksien ohittamisesta
helppoa. Viestijalta vaaditaan mukautumista, luovuutta ja innovatiivisuutta, jotta viesti me-
nee mahdollisimman tehokkaasti lapi ja tavoittaa mahdollisimman monia. Videoille omi-
naista on pyrkia vaikuttamaan katsojan tunteiden kautta ja saada hanet esimerkiksi yllatty-
maan, kauhistumaan, likuttumaan tai nauramaan. Aiheiden tarinallisuus, aitous seka vahva
yritysbrandi auttavat tadssa pyrkimyksessa. Toki myds videon visuaalisuus on tarkea osa
sita ja se herattaa katsojan kiinnostuksen ja parhaimmillaan saa hanet jaamaan sen pariin.
(Sorkio 2019, 20.)

Aiheita videosisalldille voi olla monia. Esimerkkeina tuote-, haastattelu-, asiakastestimoni-
aali-, yrityskulttuuri-, tutoriaalivideot seka videoblogit, animaatiot ja webinaarit. Vaihtoehtoja
on paljon ja téarkeda on tunnistaa, mitka naista sopivat parhaiten omaan toimialaan ja viela

tarkemmin oman yrityksen tarpeisiin. (Sorkio 2019, 22-35.)
Kuvan kaytto viestinndssa

Kuvien kaytto viestintatarkoituksessa ei ole lainkaan uusi asia vaan sen merkitys on ym-
marretty jo paljon aikaisemmin. Kuvalla voidaan korvata tekstia ja myds jossain tapauksissa
esittaa asioita, joita on kirjallisesti hankalaa tuoda esiin. Kuvien julkaisemisesta on tehty
erittain helppoa, silld nykyaan valtavaestdlla on kaytdssaan alypuhelimet, joilla kuvien otta-
minen kay suoraan. Liséksi puhelimista 16ytyvat sosiaalisen median alustat mahdollistavat
niiden julkaisemisen hetkessa. Kuvien hyddyntadminen viestinnassa voi tehda siita erittain
tehokasta. Solve Web Median mukaan 65-85 % ihmisista kokee olevansa visuaalisia oppi-
joita. Muutoin hyva viestintd voi menna hukkaan, mikali kuvia ei osata hyodyntaa. PR New-
sin tutkimuksen mukaan hyvien kuvien kayttd6 mediasisallossa nostaa katselukertoja 94
%:lla verrattuna sellaiseen sisaltoon, jossa kuvia ei kayteta. Tekstiin verrattuna kuvien "lu-
keminen” kay varsin nopeasti eika se vaadi katsojalta paljoa vaivaa. Myos silla on merki-
tysta, millaisia viestintatarkoituksessa kaytetyt kuvat ovat. Huonolaatuiset ja tylsat kuvat
luovat koko brandista negatiivisen ja epaluotettavan mielikuvan. Lisaksi se epatodennakoi-

semmin kiinnittda katsojan huomion alun perinkaan. Painvastoin laadukkaat ja kiinnostavat
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kuvat nayttavat silta, etta niihin on panostettu ja luovat brandista positiivisen mielikuvan. Ne
voivat parhaimmillaan vieda asiakasta ostopolulla eteenpain ja saada hanet toimimaan. Yri-
tys voi saada esimerkiksi lisda vierailijoita verkkosivuilleen tai saada lisda nakyvyytta.
(Solve Web Media 2023.)

5.5 Aikataulu ja budjetti

Koska viestintdkampanjan yksi maarittava tekija on se, etta sille on paatetty alkamis- ja
paattymisaika, on aikataulu yksi tarkeimmistd asioista suunnitteluvaiheessa. Uuden kam-
panjan valmistuessa on oltava tietoisia siitd minka pituinen kampanja on kyseessa. Taysin
tarkkaa paivamaaraa voi olla suunnitteluvaiheessa vaikeaa arvioida, mutta karkea arvio on
hyva tietdd. Kampanjan kesto voidaan maaritella usein neljadan ryhmaan. Lyhytkestoinen
kampanja kestaa yleensa alle 6 kuukautta, keskimaarainen 6—12 kuukautta ja pitkakestoi-
nen yli vuoden. Kampanja voi myos jatkua maarittelemattdman ajan, jolloin paattymispai-
vamaaraa ei ole. Paattymisajan maarittaa se, milloin resursseja kampanjalle ei enaa kayteta

tai tavoiteltu paamaara on saavutettu. (Brooks 2022.)

Vaikka tehokasta markkinointia voidaan tehda orgaanisin keinoin esimerkiksi sosiaalisen
median alustoja hyddyntadmalla, kuluu hyvan markkinointikampanjan toteuttamiseen usein
rahaa. Budjetin laatiminen heti suunnitteluvaiheessa on tarkeaa, jotta voidaan maarittaa
kampanjan tavoitteet, strategia sekd markkinointisisaltd. Budjetin koko vaihtelee tietysti pal-
jonkin riippuen kampanjan koosta ja yrityksen mahdollisuuksista sijoittaa resursseja siihen.
(Digital Marketing Institute 2021.)

Aluksi on tiedostettava matka, jonka asiakas kulkee ennen ostopaatoksen tekemista. Siihen
kuuluu eri askelia, jotka on ymmarrettava budjettia laatiessa. Tasta prosessista, jossa asia-
kas kulkee lapi kyseiset askeleet ennen ostopaatdsta, kaytetdan termia "sales cycle” tai
"funnel”’. Tassa kaytetaan apuna usein AIDA-mallia. Nimi koostuu tarvittavista askeleista eli
tietoisuus, kiinnostus, paatos ja toiminta (eng. awereness, interest, decision ja action). Alla
oleva kuva esittelee AIDA-mallin, joka sisaltda toimenpiteiden jaon naihin neljaan osaan.
Esimerkiksi asiakkaan tietoisuus voi sisaltda mainoksia tai verkkosivujen laskeutumissivuja.
Kiinnostuksen voi herattada erilaiset sosiaalisen median postaukset tai sahkoépostimarkki-
nointi. Paatdksentekoon puolestaan voi vaikuttaa vield syvemmalle vievat video- ja muut
sisallot. Lopulta ostopaatoksen tekemiseen eli toimintavaiheeseen ohjaavat materiaalit voi-

vat sisaltaa esimerkiksi alennuksia. (Pagotto 2022.)



AIDA-malli

~ o 1 Awereness (liet_uisuus]
. - 0 2 Interest (kiinnostus)

Desire (paatos
~ On perusteltava mahdoliselle asiakkaalle miksi yrityksen tucte on
paras ja kuinka se ratkaisee asiakkaan ongelman

Action (toiminta)
A Ku kas o byt i 3, on ostotapahitur

Kuva 1 AIDA-malli
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6 Kampanja
6.1 Yhteistyokumppani Kinnarin Tila

Kinnarin Tila on toiminut alalla jo pitkdan. Tilalla on kasvatettu kauraa jo vuodesta 1667.
Sukutilaa pyorittaa talla hetkelld jo neljastoista isantapari Terhi ja Teemu Kinnari. Paijat-
Hameen viljavilla pelloilla kasvavaa kauraa ja tilan muita viljatuotteita myydaan laajasti kau-
poissa ympari Suomea. Lisdksi useat leipomot ja ravintolat Lahden seudulla kayttavat niita
raaka-aineenaan. Myynnissad on myds muita jauhoja ja hiutaleita sekéd muita elintarvikkeita
ja tuotteita. (Visit Lahti 2022.)

Vuonna 2021 kotitilalle valmistui pelkkaan kauraan keskittynyt myllylinja, jossa myllataankin
todella lyhytta kauran tuotantoketjua. Tilalla on panostettu erityisesti hoyryttamattomien

kaurahiutaleiden valmistamiseen. (Kinnarin Tila 2022.)

Kinnarin Tilalla luotetaan puhtaaseen lahiruokaan ja halutaan “fuoda kauran puhdasta ja
rehtid makua kaikkiin ruokahetkiin — rakkaudella Hollolasta kaikkialle Suomeen”. Kinnarin

Tilan lahiruoka-brandi on monille lahialueilla tuttu.

Kinnarin Tilan toiveena on lisata tietoa toiminnan vastuullisuudesta suoraan asiakasseg-
menteille mahdollisimman kiinnostavasti ja tehokkaasti. Tilan vastuullisuus ei tule talla het-
kella parhaalla mahdollisella tavalla esiin, joten suunnitellaan digitaalisen vastuullisuusvies-
tinnan kampanja, jolla pyritdan tehostamaan ja selkeyttamaan B2C-viestintda seka innos-

tamaan uusia ja olemassa olevia asiakkaita tilan tuotteiden pariin.
6.2 Tamanhetkinen vastuullisuusviestinta

Kinnarin Tilan vastuullisuusviestinta ei ole talla hetkella kovin aktiivista. Verkkosivuilta [6ytyy
informatiivinen selvitys vastuullisuudesta yrityksessa, mutta muun digitaalisen viestinnan,
tassa tapauksessa sosiaalisen median viestinnan osalta vastuullisuusviestintd on melko
vahaista ja keskittyy 1ahinna satunnaisiin tekoihin kuten esimerkiksi julkaisu liittyen Vuoden

Lahiruokateko 2023 -kilpailussa mukana oloon.

Kinnarin Tila kayttaa paaasiassa Instagramia ja Facebookia viestinnassaan. Heilla on myos
tili Youtubessa, mutta kayttd on vahaista. Seka Instagramiin ettd Facebookiin julkaistaan
paaasiassa samat julkaisut. Kanavien kayttd on aktiivista ja julkaisuja tulee useampia ker-
toja viikossa niin feedosioihin kuin storyosioihinkin. Instagramissa seuraajia on yli 2000 ja
Facebookissa 12 000. Seuraajat ovat melko aktiivisia tykkdamaan julkaisuista, mutta kom-

mentointi on vahaisempad. Kampanjan tavoitteena on vaikuttaa myds seuraajien
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aktiivisuuteen, jotta sosiaalisen median alustojen algoritmit nostaisivat Kinnarin Tilan julkai-

sujen suosiota viela enemman.
6.3 Positio eli kilpailuasetelma

Ennen kampanjan varsinaista toteutusta tehdaan selvitys toimeksiantajaa hyédyntaen Kin-
narin Tilan tdmanhetkisesta tilanteesta toimialalla. SWOT-analyysi on tdhan hyddyllinen
malli. Listataan siis vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat mita Kinnarin Tila kohtaa
alalla nyt ja mahdollisesti tulevaisuudessa. Sen avulla saadaan hyva kasitys tilanteesta ja
voidaan hyodyntaa tata tietoa viestintamateriaalin suunnittelussa. Alla oleva kuva esittelee

Kinnarin Tilan nakdkulmasta tehdyn SWOT-analyysin.

Heikkoudet Uhat (Threats)
(Weaknesses)

» Hinta
» Tunnettuus

Vahvuudet Mahdollisuudet
(Strengths) (Opportunities)

+ Wah

esilletuominen

Kuva 2 Kinnarin Tilan SWOT-analyysi

Kinnarin Tilalla on vahva asiakaskunta, lahiruokaa ja vastuullisuutta arvostavat kuluttajat,
mika nakyy myds melko suurissa sosiaalisen median seuraajamaarissa. Puhdas ja terveel-
linen lahiruoka ovat osa tilan brandia, mika valittyy myds asiakkaille. Tuotteiden koko toi-
mintaketjun ajan otetaan huomioon vastuullisuus ja laatu nakyy lopputuotteissa. Lahiruoka
selittyy myds saatavuudessa. Lahialueen asukkaat ja mahdollisesti toki kauempaakin mat-
kustavat voivat vierailla tilapuodissa ja ostaa myytavana olevia tuotteita sieltd. Valikoituja
tuotteita on kuitenkin saatavilla my6és yleisimmista ruokakaupoista ympari maan. Tuotteiden

saatavuus on siis myos laajaa.



27

Ruoan hinnan yleinen nousu viime aikoina seka laadukkaamman ja vastuullisen ruoan kor-
keampi hinta aiheuttavat haasteita. Nama toki koskevat kaikkia alan toimijoita, mika puo-
lestaan voi lisata kilpailua. Vaikka I&hiruoan tuotanto ja myynti nahdaan vahvuutena ja po-
sitiivisena tekijana, se nakyy valilla myoés tunnettuuden puutteena laajemman kohderyhman

nakokulmasta.

Kaura on erittdin monikayttdinen vilja, jonka suosiota Kinnarin Tila pyrkiikin kasvattamaan
tuotteidensa ja erilaisten kaurareseptien jakamisella kohderyhmalleen. Kauran suosion kas-
vattaminen entisestdan arkiruoanlaitossa ja leivonnassa voidaan ndhda mahdollisuutena ja
lopulta my6s taloudellisena kasvuna. Myds vastuullisuustoimien esilletuominen voi mahdol-

lisesti kasvattaa asiakaskuntaa ja tuoda tatd myoéten tuottoa yritykselle.

Vaikka Suomen ilmasto sopii hyvin kauran vilijelyyn on maanviljelyn uhkiin kuitenkin aina
litettdva ymparistotekijat kuten huonot saaolosuhteet, mika voi vaikuttaa negatiivisesti sa-

toon. Lisaksi uhkana liiketoiminnalle, riippumatta toimialasta ovat aina uudet kilpailijat.
6.4 Kohderyhma

Kinnarin Tilan asiakaskunta kokonaisuudessaan on melko laaja, mutta tdman kampanjan
yhteydessa keskitytdan ihmisiin, jotka kampanjan sisaltdihin helpoimmin térmaavat. Kam-
panjassa hyddynnetaan digitaalisen viestinnan keinoja, joten kohderyhmana ovat sosiaali-
sen median kayttajat, erityisesti Kinnarin Tilan tileja seuraavat ihmiset. Samalla kohderyh-
maan kuuluvat myds muut verkkosisaltdja seuraavat kuten hakukoneiden selaajat ja verk-
kosivukavijat, jotka voivat tata kautta ajautua julkaisumateriaalien pariin. Kinnarin Tilan ide-
aali asiakas on kuluttaja, tyytyvainen ihminen, joka arvostaa Iahituotantoa ja vastuullisuutta.
Heihin pyritaan erityisesti talla kampanjalla vaikuttamaan. Pyrkimyksena on houkutella uu-
sia mahdollisia asiakkaita sisallon ja tuotteiden pariin seka innostaa jo olemassa olevia asi-

akkaita ja seuraajia vastuullisuusasioista.

Ostajapersoonilla pyritdan luomaan kuvaus asiakkaista, kohderyhmasta, jota kampanjan
viestintasisallélla halutaan saavuttaa. Tama auttaa sisaltdjen suunnittelussa, jotta ne toimi-
vat mahdollisimman tehokkaasti viestimisen keinona. Alla olevat kuvat esittelevat kaksi os-
tajapersoonaa, jotka on luotu Kinnarin Tilan asiakaskuntaa ja kampanjan kohderyhmaa aja-
tellen. Kinnarin Tilan sosiaalisen median kanavien seuraajia, tykkagjia ja kommentoijia tut-
kimalla on I6ydetty yhtenevia piirteitéa ja demografisia tietoja, joista on muodostettu ostaja-

persoonat kuvaamaan yleisimpia asiakkaita.



Tavoitteet

Ostajapersoona

* Terveelliset ja vastuulliset valinnat
* Lahituotannon tukeminen

Haasteet, ongelmat

* Inspiraation ja tiedon
puute

Kayttaytymismallit
* Seuraa sosiaalisen
median kanavia
seka muuta mediaa
* Hakee inspiraatiota

ja vinkkeja
Demografiset tiedot Kiinnostuksen
e Elli kohteet

. 38
» Lahti

* Hyvatuloinen

* Leipominen ja rucanlaitto
e Terveelliset elamantavat

Naimisissa

Yksi lapsi

Kuva 3 Kinnarin Tilan ostajapersoona "Elli"

Ostajapersoona
jap Tavoitteet Haasteet, ongelmat
¢+ Terveelliset * Sisalldn puute
valinnat * Vaikeus [8ytad
« Sosiaalisen trendikkaita ja
madian nékyvyys vastuullisia

ruckatuotteita

Kayttaytymismallit

* Seuraa sosiaalisen
median kanavia
 Luo itse sisaltéa
Demografiset tiedot sosiaaliseen mediaan
Matti ja Miisa

(@iloa_ruoasta)

Pariskunta Kiinnostuksen
29ja 38 kohteet
Lahti » Terveellinen lahiruoka, kasvisruoka
Sosiaalisen median * Trendikkyys, urbaani elama
* Luonto

+ Sosiaalinen media, vaikuttaminen
Ei lapsia

Kuva 4 Kinnarin Tilan ostajapersoona "Matti ja Miisa"
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Kinnarin Tilan ostajapersooniksi on luotu kaksi eri persoonaa. Kuva 3 esittelee Ellin, joka
edustaa yksityishenkil6a. Elli on noin 30—40-vuotias lahtelainen perheen aiti, joka pitaa ruo-
anlaitosta ja leipomisesta. Han arvostaa lahiruokaa, puhtautta ja vastuullisuutta. Han on

hyvin toimeentuleva, joten hanella on mahdollisuus panostaa laatuun kulutusvalinnoissaan.

Kuvan 4 ostajapersoona edustaa sosiaalisen median ahkeraa kayttajaa. Tahan persoonaan
kuuluu kaksi henkil6a, pariskunta Matti ja Miisa. He ovat noin 20-30-vuotiaita lahtelaisia,
jotka arvostavat terveellisyytta ja trendikkyytta. He pitavat uusien asioiden kokeilemisesta
ja haluavat hakea uutta inspiraatiota sosiaalisesta mediasta. He ovat myés itse aktiivisia
kokemustensa jakajia. Haasteena heillda on 16ytda mahdollisimman hyvia uusia tuotteita
seka ruoanlaittovinkkeja. Hekin ovat hyvin toimeentulevia, joilla on mahdollisuus panostaa

laatuun ja terveellisyyteen valinnoissaan.
6.5 Toiveet ja tavoitteet

Kampanjan tavoitteena on lisata tietoisuutta Kinnarin Tilan vastuullisuustoimista asiakas-
ryhmille. Tietoisuuden lisddminen voi olla mitattavuuden kannalta vaikea tavoite, mutta esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavien seuraajien lisdantyminen ja sisaltojen katselu-, tyk-
kays- ja kommenttimaarat voivat antaa hyvan katsauksen siita, kuinka laaja yleisé kampan-
jalla on saavutettu. Konkreettinen, lopullinen tavoite yrityksilld on kuitenkin aina myynnin
kasvu, johon tdmakin kampanja lopullisesti tahtaa. Yhteytta kyseisen kampanjan ja mah-
dollisen myynnin kasvun valilld voi olla hankalaa liittdd yhteen, mutta myynnin kasvu on
mitattava ja konkreettinen tavoite. Kampanjalla on seka laadullinen etta maarallinen tavoite.
Kyseessa on siis tavoitekeskeinen kampanja, joka pyrkii vastaamaan asetettuihin tavoittei-

siin.
6.6 Kampanjan toteutus

Aikataulu

Toiveena kampanijalle oli, etta se toteutettaisiin vuoden 2023 aikana. Keston lisaksi tarkem-
paa ajankohtaa ei ole eli se on kaytanndssa valmis toteutettavaksi yrityksen halutessa.
Viestintamateriaalien jatkojalostaminen on myos mahdollista ja toivottavaa, jolloin niita voi-
daan halutessa hyodyntaa myéhemmin tulevaisuudessakin. Jarkevinta on jakaa materiaalin
julkaisu tasaisiin aikoihin, jolloin vastuullisuusviestinta on aktiivista, mutta kaikkea ei jul-
kaista samalla kerralla. Koska toistuvuus on tarkea osa viestinnan sitouttavuutta, kannattaa

julkaiseminen siis jakaa esimerkiksi parin kuukauden ajaksi.
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Budjetti

Kampanja on luotu toteutettavaksi orgaanisen viestinnan tavoin sosiaalisen median kana-
vissa. Kinnarin Tilalla on myds mahdollisuus panostaa kampanjaan myds rahallisesti ja on
maaritellyt budjetikseen noin 300 € ja 2—4 viikkoa. Haluttuja yksittaisia materiaaleja voidaan

siis tehostaa my6s maksullisesti, mika jaa yrityksen itsensa paatettavaksi.
Toimenpiteet

Viestintamateriaalit kattavat Instagram-storyyn ja -feediin seka Facebook-storyyn ja -feediin
tarkoitetut julkaisut. Nama eri kayttotarkoitukset on otettu huomioon suunnittelussa ja kuva-
koissa. Materiaalit on luotu Canva-ohjelman ilmaisversiolla. Ne ovat suunnittelumalleja,
jotka ovat muokattavassa muodossa. Materiaalit tehdaan siis sopiviksi molempiin kanaviin,
eivatka sisallét eroa kanavien mukaan. Teknisten seikkojen vuoksi joitain muutoksia kana-
vien julkaisuissa esiintyy, mutta aiheet ja julkaisut kokonaisuudessaan ovat kadytdnnossa
samat. Tarkoituksena on paria poikkeusta lukuun ottamatta julkaista kaikki materiaali seka

Instagramiin etta Facebookiin.

Ajatuksena on tehda kepeaa, visuaalista ja selkeaa sisaltdéa, mika kuitenkin tuo esille point-
tinsa ja on informatiivista. Julkaisut on jaoteltu paateemoihin seka yksittaisiin tarkempiin
aiheisiin. Paateemat sisaltavat sosiaalisen, taloudellisen ja ekologisen vastuullisuuden esit-
telyt Kinnarin Tilan nakdkulmasta. Loput julkaisut kohdistuvat tarkempiin, yksittaisiin vas-
tuullisuustoimiin. Nama kasittelevat esimerkiksi hoyryttamattémien kaurahiutaleiden tuotan-
toketjua ja niiden vastuullisuutta sekd Hyvaa Suomesta- ja Sydanmerkkeja. Materiaalin ta-
voitteena on siis tuoda yleisesti asiakkaille tietoa tilan vastuullisuustoimista sekd myos esi-
telld tuotteiden ja toiminnan vastuullisuutta tarkemmin, milld pyritdan vaikuttamaan myds

myynnin kasvuun.

Kampanjassa on otettu huomioon toistuvuuden tarkeys visuaalisuudessa ja julkaisuta-
voissa. Myos erottuvuus ja kohderyhman aktivointi on tarkeaa, mihin pyritaan erityyppisilla
julkaisuilla seka tavoilla aktivoida kohderyhmaa sosiaalisen median kayttajina. Tama aktii-

visuus tuo parhaimmillaan Kinnarin Tilan julkaisuille suosiota algoritmin avulla.
Sanoma ja ydinviesti

Kampanjan sanoma on, etta Kinnarin Tila on vastuullinen toimija ja tarjoaa terveellista ja
vastuullista lahiruokaa asiakkailleen. Tama halutaan tuoda mahdollisimman kiinnostavasti
ja laajasti asiakkaiden tietoisuuteen. Tarkemmin julkaisut viestivat mita vastuullisuustoimia
tila tekee tarjotakseen vastuullista, laadukasta ja puhdasta lahiruokaa. Samalla tuodaan

esille tilan tuotteiden vastuullisuutta.
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6.7 Viestintamateriaali

Kuvat

Kuvien kayttd seka merkitys viestinnassa on suuri, mutta tdssa kampanjassa on erityisesti
keskitytty verbaalisiin sekd muutoin visuaalisiin seikkoihin. Materiaalien kuvat ovat ilmaisia
kuvapankkikuvia, joita Kinnarin Tila voi kayttaa tai halutessaan vaihtaa suunnittelumalliin
omat kuvansa. Kuvien merkitys tdssd kampanjassa on kaytanndssa yleisen ilmeen paran-
nusta. Kuvina on esimerkiksi kaurapelto seka jauhoja, jotka ovat valikoituneet toimialan mu-

kaan.
Visuaalinen ilme ja typografia

Kinnarin Tilan brandikirjassa on maaritelty kaytettaviksi vareiksi musta ja valkoinen. Sosi-
aalisen median kanavien julkaisuissa esiintyy naiden lisaksi muitakin, usein maanlaheisia
ja satunnaisesti kirkkaita muita vareja. Kampanjassa on haluttu hyédyntaa puhtaita val-
koista ja mustaa varia, silla ne tuovat selkean ja siistin vaikutelman. Alla olevat kuvat 23 ja
24 havainnollistavat kampanjaan valitut muut varit, joihin kuuluu luonnonmukaisia savyja,
jotka vahvistavat mielikuvaa luonnollisuudesta ja maanviljelysta. Lisaksi mukana ovat ko-
rostevarit, joissa esiintyy eri vinredn savyja, jotka viittaavat vastuullisuusteemaan, johon
usein litetdan vihrea vari. Varipaletit on valittu toisiinsa sopiviksi Canva-ohjelman generaat-
torin avulla. Yhtenevan varimaailman kayton taustalla on, ettd kampanjaan kuuluvat mark-
kinointisisallot erottuvat Kinnarin Tilan normaalista feedista, mutta noudattavat muuten sa-

maa visuaalista ilmetta.

=
5
=3

Celadon Green
#BAQ06C #1C4508 #CEDCAB

Kelly Green

Kuva 5 "Leaf Spine”- varipaletti (Canva)

Carafe Ebony Nude Cream

Kuva 6 "Fog and Waterfall’- varipaletti
(Canva)
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Typografian osalta kampanjassa on pyritty selkeyteen. Julkaisun tarkoituksen tulee tulla
heti ilmi, jonka vuoksi aihe on usein kirjoitettu isommalla fontilla keskeiselle paikalle julkai-
suun. Tekstimaara on melko vahainen, jonka takia tarkempi informaatio tulee ilmi vasta
julkaisujen kuvauksissa. Nain itse kuvajulkaisut saadaan pidettya selkeina ja miellyttavina
lukea. Tassa on otettu myds huomioon lukijan huomion kiinnittdminen ja mahdollisesti lyhyt
keskittymiskyky. Viestintimateriaaleissa on kaytetty Kinnarin Tilan brandikirjassa mainittua

fonttia Zilla Slab eri muodoissaan.

Visuaalinen ilme noudattaa Iahes samaa kaavaa kaikissa julkaisuissa. llme on suunniteltu
mahdollisimman yksinkertaiseksi ja selkedksi, mutta samalla miellyttdvaksi ja kepeaksi.
Rentoutta ja hauskuutta julkaisujen tekstiosuuksiin tuo myés satunnainen emojien kaytto,
joka tekee myds tekstista itsestaan luettavampaa. Kaikissa julkaisuissa esiintyy toistuvien
varien lisaksi Kinnarin Tilan logo, jolla katsoja varmistuu heti kyseessa olevan Kinnarin Tilan
julkaisu. Vastuullisuuden osa-alueiden julkaisut ovat samankaltaisia. Niissa on haluttu kiin-
nittda katsojan huomio suoraan aiheeseen suurilla otsikoilla. Toiset sivut puolestaan ovat
informatiivisempia ja niissa tuodaan esille julkaisun aihetta tarkemmin. Muissa julkaisuissa

on jonkin verran eroavaisuuksia, mutta niissa esiintyy samat paaelementit.
Tekstiosuudet

Kampanjan materiaalien tekstiosuuksia varten on tutkittu aiempien sosiaalisen median jul-
kaisujen "tone of voicea” seka yleista kirjoitustyylia. Naita on pyritty vastaamaan kampanjan
materiaaleissa. Yksi tarkea seikka on me-muodon kayttd, mika lisaa vastaanottavaisuutta
ja tuttavallisuutta. Lisaksi tekstit on pyritty pitdmaan mahdollisimman informatiivisina, mutta

silti napakoina ja selkeina.

Call to action, lyhyemmin CTA on paljon kaytetty tapa viestinndssa ja markkinoinnissa,
jonka avulla johdatellaan katsojat toimimaan jollakin yritykselle hyddyllisella tavalla. Erityi-
sen hyddyllinen se on kuvien tai videoiden kayton lisana. Se voi olla kdytannéssa mika vain
toiminta, joka vie katsojaa askeleen lahemmas yrityksen tuotteen tai palvelun ostamisessa.
CTA sisaltda sanoja tai lauseita, jotka tydntavat katsojaa tekemaan halutun toiminnon.
(Sanfilippo 2023.)

Tassa kampanjassa tavoite on vastuullisuuden tiedon lisdaminen. Kohdeyleisoa ei siis kan-
nata ohjata suoraan ostopaatokseen. Kampanjan siséllbissa asiakas ohjataankin CTA:n
avulla toisiin julkaisuihin tai Kinnarin Tilan verkkosivuille lukemaan aiheesta tai yrityksesta

itsestaan lisaa.

Hashtagit
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Kinnarin Tila kayttda sosiaalisen median julkaisuissaan Instagramissa ja Facebookissa
useita hashtageja. Valmiiksi valittuja, kaikissa julkaisuissa toistuvia hashtageja ei ole, mutta
suurimmassa osassa niista esiintyy #kinnarintila, #hyvaasuomesta ja #pellostapdytaan.
Muutoin ne vaihtelevat julkaisun aiheen mukaan, mika on erittain hyva, silla hashtagit hyo-

dyttavat kohderyhmaa parhaiten, kun ne liittyvat itse julkaisuun.

Aakkosten kayttaminen hashtageissa vaihtelee mieltymyksien mukaan. Kinnarin Tilan pos-
tauksissa kaytetaan aakkosia, joka toimii tdssa tapauksessa, silla julkaisujen maara niiden
alla on suuri. Selkeinta onkin valita, kaytetaankod aakkosia hashtageissa vai ei, eika niita

sekoiteta. Tata noudatetaan myos kampanjan kohdalla.

Vastuullisuuskampanjassa otetaan huomioon hashtagien merkitys ja paatetdan mita kam-
panjassa kaytetaan aiemmin mainittujen, toistuvasti kaytettavien lisaksi. Toistuvia hashta-
geja kaikissa kampanjan postauksissa ovat: #vastuullisuus, #vastuullinenvalinta, #kinnarin-

tila, #hyvaasuomesta ja #pellostapoytaan.

Loput hashtagit vaihtelevat julkaistavien postausten aiheiden mukaan. Esimerkiksi hdyryt-
tamattémien kaurahiutaleiden ruokaketjun esittelyssa kaytetdan hashtageja #hoyryttamat-
tomatkaurahiutaleet #vastuullinenvalinta, #tuotantoketju, #kinnarintila, #hyvaasuomesta ja

#pellostapdytaan.
Julkaisut

Alla olevat kuvat 5 ja 6 kuuluvat samaan julkaisuun. Taloudellinen vastuullisuus -julkaisu on
tarkoitettu julkaistavaksi Instagramin ja Facebookin feed-osioihin. Facebookille on tehty eril-
linen versio eri kuvakoin, joka on muilta osin sama kuin tdma julkaisu. Aihe taloudellinen
vastuu on haluttu tuoda heti selkeasti esille. Julkaisun seuraava sivu esittelee konkreettiset
teot taloudellisen vastuullisuuden osalta Kinnarin Tilalla. Julkaisun on tarkoitus tarjota no-
peasti luettavaa yleista tietoa taloudellisesta vastuullisuudesta eikd menna tassa kohtaa
sen tarkemmin yksityiskohtiin. Sanomana on siis, ettéd naiden toimien my6ta Kinnarin Tila

mahdollistaa laadukkaat ja vastuulliset tuotteensa asiakkailleen.

Visuaalista ilmettd on haluttu nostaa vihrealla varilla seka kaurakuvalla. Lisaksi Kinnarin

Tilan logo toistuu kaikissa feed-osioihin luoduissa materiaaleissa.



Taloudellinen

Kuva 7 Taloudellinen vastuullisuus -julkaisun sivu 1

Suunnitelmallisuus ja pitkédn ajan investoinnit mahdollistavat
tehokkaampia koneita ja laitteita.

'

Omavaraisuus kéaytettdvan lammitysenergian suhteen tuo
huomattavaa sadstoa tilalle.

Energian saastamisella ja tuotantoa tehostamalla panos-
tuotossuhde paranee ja voidaan kehittdd uusia h]otbeite, palveluita,
viljelymenetelmia seka uudenlaisia energiaratkaisuja.

] -

Koneiden ja rakennusten saannollinen huoltaminen on seka
ekologisesti etta ta.loudelliéesti kannattavaa, silla ne kestavat
kéyttssa mahdollisimman pitkddn.

|
Maanviljelyssa kdytettévien koneiden ja laitteiden osto ns.
sisdénajettuina mahdollistaa maltillisen rahallisen investoinnin.

Kinnarin TiLa

i 18T

Kuva 8 Taloudellinen vastuullisuus -julkaisun sivu 2

34

Alla oleva kuva 7 esittelee julkaisun kuvatekstit. Koska itse julkaisu sisaltda melko paljon

informaatiota, on kuvatekstiosuus haluttu pitéda lyhyena. Se on ikédan kuin yhteenveto julkai-

sulle. Vihrean sydanemojin kayttaminen tuo kepeytta ja vahvistaa varillaan mielikuvaa vas-

tuullisuudesta. Hashtagit liittyvat aiheeseen ja ovat osittain samoja kuin muissa julkaisuissa.
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Me Kinnarin Tilalla pyrimme
huomiocimaan toimintamme
taloudellisen vastuullisuuden,
jolloin voimme tarjota entista
laadukkaampia tuotteita
asiakkaillemme. @

#vastuullisuus
#taloudellinenvastuu
#kinnarintila

Kuva 9 Taloudellinen vastuullisuus -julkaisun kuvatekstit

Alla olevat kuvat 8 ja 9 esittelevat molemmat sivut Sosiaalinen vastuullisuus -julkaisusta.
Tama julkaisu on haluttu pitda erityisen tiiviind. Se mukailee edellisen julkaisun tyylia en-
simmaisen sivunsa osalta. Toisen sivun kohdalla on haettu kepeytta eri varein seka aihee-
seen liittyvalla kaurakuvalla. Julkaisu esittelee 5 tarkeaa tekijaa liittyen Kinnarin Tilan sosi-
aaliseen vastuuseen. Tamakin julkaisu on tarkoitettu seka Instagramin ettd Facebookin

feed-osioihin. Facebook-versio on luotu siihen sopivin kuvakoin.

Sosiaalinen

Kuva 10 Sosiaalinen vastuullisuus -julkaisun sivu 1
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I Keskittyminen paatuotteeseen, kauraan

. Henkiléstén hyvinvointi

3 Valinnan vapaus
. Osa yhteisoa

. Tietoisuus ympéaristosta

Kinnarin TiLa

1861

Kuva 11 Sosiaalinen vastuullisuus -julkaisun sivu 2

Alla olevassa kuvassa 10 on julkaisun kuvateksti, jossa avataan tarkemmin julkaisussa
esitellyt paapointit sosiaalisen vastuullisuuden nakoékulmasta. Kuvateksti on informatiivinen
ja pidempi kuin aiemmat, silla itse julkaisun kuva on haluttu pitaa tiivistettyna ja selkeana.
Hashtagit noudattavat paaosin kampanjassa kaytettyjen hashtagien kaavaa. Tarkoituksena

on pitaa lista melko lyhyena ja aiheeseen kohdistuvana.
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Kinnarin tilan taveoitteena on
tehda jatkuvaa
vastuullisuustyota, jotta tilamme
pitkd perintd sdilyy myods
tuleville sukupolville.

~Toiminnan jatkuvuuden
toteutumiseksi keskitymme
tilalla paatuotteeseen, kauraan.

-Pidamme huolta tarkeasta
paaomastamme eli
tyontekijdistdmme, jotka ovat
ammattitaitoisia ja heitd yhdistaa
rakkaus kotimaiseen, puhtaaseen
ja hyvaan ruokaan.

-Haluamme osaltamme
helpottaa kuluttajien arjen
vastuullisia valintoja ja tarjota
hyvaa suomalaista ruckaa.

-Olemme aktiivisesti mukana
kylamme ja kuntamme toimintaa
esimerkiksi Maa- ja
metsataloustuottajien
keskusliitto MTK:ssa ja Myllyliitto
Ry:ssa sekd vaikutamme Hollolan
kunnanhallituksessa.

Kuva 12 Sosiaalinen vastuullisuus -julkaisun kuvateksti 1/2

-Meille on erityisen tarkeda ottaa
huomioon toimintamme
vaikutukset ymparistdon ja tehda
mahdollisimman vastuullisia
toimia toimintaymparistdn
hywaksi.

#vastuullisuus
#sosiaalinenvastuu
#vastuullinenvalinta
#kinnarintila #hyvaasuomesta
#pellostapdytaan

Kuva 13 Sosiaalinen vastuullisuus -julkaisun kuvateksti 2/2

Alla olevat kuvat 12 ja 13 esittelevat viimeisen paaaiheen julkaisun Ekologinen vastuulli-
suus. Siind avataan Kinnarin Tilan toimia ekologisen vastuullisuuden eteen. Se noudattaa
aiempaa visuaalista ilmettd ensimmaisen sivun osalta. Toinen sivu esittelee muutamia paa-

pointteja ja on melko tiivistetty.



Ekologinen

Kuva 14 Ekologinen vastuullisuus -julkaisun sivu 1

Ekologinen vastuullisuus nakyy meilla
muun muassa:

e energiapuulla tuotettuna lampona

¢ peltojen kevytmuokkauksena

¢ aurinkoenergiana

¢ kaurahiutaleiden hoyryttamattomyytena

e metsien suojeluna

Kinnarin TiLa

1867 T

Kuva 15 Ekologinen vastuullisuus -julkaisun sivu 2
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Alla olevasta kuvasta 14 16ytyy julkaisun kuvateksti, joka sisaltdd enemman informaatiota

aiheesta. Se on haluttu pitaa informatiivisena eika niin leikkisdna kuin aiemmat kuvatekstit.

Koska aihe on laajempi kuin julkaisu esittaa, 10ytyy siitd myds CTA:n tavoin kehotus siirtya

Kinnarin Tilan verkkosivuille lukemaan aiheesta lisda. Lopuksi tekstissa esiintyy kampan-

jalle ominaiset hashtagit.



Toimintamme ekologisuus nakyy
monin tavoin. Tuotantoketju on
Lyhyt, kaytdssa on uusiutuva
energia ja sivuvirrat
hyodynnetaan
maanparannusalneena
Ymparistosta pidamme huolta
muokkaamalla peltoja vain
kevyesti sitomalla hiilta ja
suojelemalla metsaa, jolloin
syntyy vahemman padstoja ja
ravinnevalumia. Talléin myos
vesistdt pysyvat puhtaampina.

Lue lisaa
vastuullisuusteimistamme
verkkosivuillamme g
vww.kinnarintila.fifvastuullisuus/

#vastuullisuus
#ekologinenvastuu
#vastuullinenvalinta
#kinnarintila #hyvaasuomesta
#pellostapoytaan

Kuva 16 Ekologinen vastuullisuus -julkaisun kuvateksti
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Alla oleva kuva 15 esittelee ensimmaisen julkaisun tarkemmasta vastuullisuustoimesta eli

Kinnarin Tilan Hoyryttamattdomien kaurahiutaleiden tuotantoketjusta. Tassa perehdytaan

tarkemmin siis tilan vastuullisuuteen erityisesti ekologisen vastuullisuuden osalta. Yleisiime

on haluttu pitda harmoonisena varien suhteen, mutta kepeana kuvakkeiden kayton avulla.

Lisaksi kuvakkeet antavat lisda ymmarrysta tuotantoketjun osista pelkan teksin lisaksi.

Tamakin julkaisu on tarkoitettu seka Instagramin ettd Facebookin feed-osioihin. Facebook-

versio on luotu siihen sopivin kuvakoin.

Hoyryttimaéittémien kaurahiutaleiden matka

-Pellosta poytdcdn-

Kuivaus &
sailytys

Viljely Puinti

Vuonna 2021 valmistuneessa kauramyllyssd myllataan ehkapa
maailman lyhymta kauran tuctantoketjua.

Myllays Pakkaus Myytavaksi

&
Kinnarin TiLa

1887 T

Kuva 17 Hoyryttamattdomien kaurahiutaleiden matka -julkaisu
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Alla oleva kuva 16 sisaltaa julkaisun tekstiosuuden, jossa on avattu tarkemmin tuotantoket-

jua ja sen lyhyyden tarkeyttd. Hashtag-lista noudattaa jalleen 1dhes samaa kaavaa.

Kaurahiutaleidemme
héyryttamatta jattaminen
mahdollistaa tuoreen kauran
elinvoimaisten ominaisuuksien
sdilymisen ja herkullisen maun.

Kauramme tuotantoketju on
erittain lyhyt, mika tekee siita
vastuullisen valinnan. Kaikki
ketjun osat tapahtuvat ldhella,
omalla tilallamme. Pellolta
puimimisen jalkeen kaurat
siirtywvat 10 metrin paahan
kuivuriin ja varastosiiloihin.
Myllays ja pakkaus tapahtuvat
kuivurista 8 metrin paassa.
Lahimmilllaan tuotteet myydaan
Tilapuodin alakerrassa seka
lahikaupassa joka sijaitsee 1 km
paassa Kinnarin Tilalta.

Tarkempaa tietoa
Hoyrytramattomista
kaurahiutaleistamme oydat
verkkosivuiltamme osoitteesta

(i
www.kinnarintila.fifkysymyksia-
kaurasta-ukk/

#hoyryttamattématkaurahiutale
et #vastuullinenvalinta
#toimintaketju #vastuullisuus
#kinnarintila #hyvadsuomesta

#nellnaranAuriin

Kuva 18 Hoyryttamattomien kaurahiutaleiden matka -julkaisun kuvateksti

Tama alla oleva kuva 17 esittelee toisen julkaisun Hoyryttdmattdmista kaurahiutaleista.
Tassa nakokulmana on tuotteen vastuullisuus ja on haluttu entisestaan tuoda esille, etta ne
valitessaan kuluttaja tekee vastuullisen valinnan ja kannattaa Iahituotantoa. Suurella luvulla
3 ja ytimekkaalla lausahduksella halutaan kiinnittaa lukijan huomio ja saada hanet perehty-
maan aiheeseen tarkemmin lukemalla julkaisun kuvateksti. Varimaailmaltaan ja yleiselta
iimeeltaan julkaisu noudattaa tuttua kaavaa. Julkaisu on tarkoitettu Instagramin ja Faceboo-

kin feed-osioihin.
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syyta miksi Kinnarin Tilan
hoyryttamattomat kaurahiutaleet
ovat vastuullinen valinta

&
. Kinnarin TiLa

1667

Kuva 19 Julkaisu Kinnarin Tilan Hoyryttamattdmien kaurahiutaleiden vastuullisuudesta

Alla oleva kuva 18 sisaltaa julkaisun kuvatekstit, joissa avataan luvatut kolme syyta, miksi
Hoyryttamattomat kaurahiutaleet ovat vastuullinen valinta. Tekstin elavoittamiseksi ja osal-
taan luettavuuden parantamiseksi siihen on lisatty aiheeseen liittyen kauraemojit jokaisen

syyn alkuun. Hashtagit ovat Iahes samoja kuin aiemmissa julkaisuissa.

§FEnergian sadsto:
Kaurahiutaleiden hayryttamatta
jattaminen poistaa yhden
tuotannon toimintavaiheista,
mika saastaa paljon energiaa,
vettd sekad tydaikaa.

F Sopimusviljelijat:
Hayryttamattémien
kaurahiutaleiden kaura tulee
sopimusviljelijoilta, joka tukee...

F Lyhyt tustantoketju: Kaikki
toimintavaiheet, viljelysta ja
puinnista pakkaamiseen ja
myyntiin asti tapahtuvat lyhyen
etaisyyden paassa toisistaan
omassa pihapiirissa.

#hoyryttamattomatkaurahiutale
et #vastuullinenvalinta
#vastuullisuus #kinnarintila
#hyvaasuomesta
#pellostapoytaan

Kuva 20 Hoyryttamattomien kaurahiutaleiden vastuullisuus -julkaisun kuvatekstit
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Alla oleva kuva 19 esittelee Instagramiin tai Facebookiin luodun arvontajulkaisun. Arpomi-
sen helpottamiseksi kannattaa julkaisu kannattaa toteuttaa joko Instagramissa tai Faceboo-
kissa. Kuva on ainoastaan kuvituskuva, jonka paikalle tulee kuva arvottavasta tuotteesta.
Lisaksi "*Instagram”-kohdalla viitataan sosiaalisen median alustan valintaan. Jos halutaan
valita puolestaan Facebook, tulee kohtaan siis "Facebook”. Talla hetkella myo6s kohta "*Kin-
narin Tilan Ruokaisat kaurasuurimot” on ainoastaan esimerkki ja kohtaan tulee palkinnon

nimi.

*INSTAGRAM'
ARVONTA

Osallistu arvontaan ja voita

Kinnarin TiLa

1667

Kuva 21 Arvonta-julkaisu

Alla oleva kuva 20 esittelee julkaisun kuvatekstin, johon kuuluu arvonnan saanndét. Niilla
pyritdan lisaamaan seuraajien aktiivisuutta ja nostamaan algoritmin suosivuutta. Tekstiin on

haluttu tuoda aiheen vuoksi lisda kepeytta aiemminkin esiintyvilla sydan- ja kauraemojeilla.
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PARVONTA @

Osallistu arvontaan ja voita ...
Saannot

o Tykkai postauksesta

o Kommentoi mité aiot *lisaa
palkinnon nimi* valmistaa

o Seuraa Kinnarin Tilan

Instagram-tilia
Onnea arvontaan!

#arvonta #* TUOTTEEN MIMI
#vastuullinenvalinta
#vastuullisuus #kinnarintila
#hyvaasuomesta

#pellostapoytaan

Kuva 22 Arvonta-julkaisun kuvateksti

Alla olevassa kuvassa 21 on Instagramin ja Facebookin storyosioihin tarkoitettu julkaisu.
Se on toteutettu videomuotoon ja se sisaltda animoinnin tekstien osalta. Canva-tiedosto
mahdollistaa lataamisen MP4-muotoon, joka sopii Instagramin ja Facebookin storyosioihin.
Talla on haluttu lisata julkaisujen vaihtelevuutta ja virkistaa entisestdan kohderyhman saa-
maa visuaalista kokemusta. Visuaalinen ilme poikkeaa hieman myds muutoin aiemmista

julkaisuista, mutta varimaailma sailyy tassakin.

Kohtaan "linkki verkkosivuille” on tarkoitettu laskeutumissivu verkkosivuille vastuullisuus-
kohtaan https://www.kinnarintila.fi/vastuullisuus/. Talla katsoja ohjataan jalleen CTA-painik-

keen tavoin perehtymaan aiheeseen enemman.


https://www.kinnarintila.fi/vastuullisuus/
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Sydénmerkki

Kuva 23 Storyjulkaisu Hyvaa Suomesta- ja Sydanmerkista

Alla olevan kuvan 22 julkaisu on tarkoitettu myds Instagramin ja Facebookin storyosioihin.
Kyselyominaisuuden tavoitteena on aktivoida kohderyhmaa ja tuoda heille vaihtelevuutta
sisaltdihin. Seka Instagram, ettd Facebook tarjoavat storya tehdessad ominaisuuden luoda

tarrakyselyn, johon keskella olevat peukkuemoijit viittaavat.

"Tutustu Kinnarin Tilan vastuullisiin tuotteisiin!” viittaa linkkiin sivulle https://www.kinnarin-
tila.fi/verkkokaupan-kategoriat/. Talld halutaan vieda asiakas lahemmas ostopaatdsta tar-

kastelemaan myytavia tuotteita.

v e
- =3 = - 2

Tiesitko, etta vaihtamalla riisi.n‘ i
|| suomalaiseen kauraan voit
pienentad merkittavasti !
hiilijalanjalkea? (

Kuva 24 Kyselyjulkaisu storyyn


https://www.kinnarintila.fi/verkkokaupan-kategoriat/
https://www.kinnarintila.fi/verkkokaupan-kategoriat/
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6.8 Mitattavuus

Yksi kampanjan paatavoitteista on tietoisuuden lisdaminen vastuullisuudesta asiakasryh-
mien keskuudessa. Tata tavoitetta mitattaessa voidaan hyddyntaa kaytettyjen sosiaalisen
median kanavien tarjoamaa dataa. Muun muassa tykkaysten ja kommenttien maara kerto-
vat siita, kuinka monta katsojaa julkaisu on vahimmilldan tavoittanut. Toki totuudessa maara
voi olla suurempi, silla joskus katsoja huomaa julkaisun, mutta ei tee toimintoa mika kertoisi
taman tapahtuneen. Lisdksi mahdollinen seuraajamaaran kasvu voi kertoa tavoitteen toteu-

tuneen, vaikka suoraa yhteytta naiden valillda on hankalaa todentaa.

Myynnin kasvu voi olla toinen epasuora seuraus kampanjasta, mitd on myds vaikeaa to-
dentaa. Mitattavuus voi taman suhteen olla siis hankalaa, mutta myynnin kasvu voi olla yksi

kampanjan tavoitteiden toteutumisen merkki.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Vastuullisuuden vaikuttaessa kaikkeen yritystoimintaan, on silla suuri vaikutus myoés ruoan-
tuotantoon. Erityisesti alkutuotannon eli maatalouden ollessa suurin ruoan ymparistévaiku-
tusten aiheuttaja, liittyy Kinnarin Tilan toiminta vahvasti aiheeseen. Vastuullisilla viljelykay-
tannadilla voidaan vaikuttaa paljon. (WWF 2023.) Siksi naista toimista on erittdin tarkeaa
viestia, mika vaikutti opinnaytetyon aiheen valinnassa. Myds kiinnostus digitaalisen viestin-
tédan auttoi aiheen valinnassa. Digitaalisen viestinnan yleistyminen liittyy myos vahvasti vas-

tuullisuusviestintaan, silla on tarkeaa l6ytaa parhaat mahdolliset tavat viestia asiakkaille.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda digitaalisen vastuullisuusviestinnan kampanja B2C-ta-
solla Kinnarin Tilalle ja tata kautta kehittda vastuullisuusviestinnan tasoa ja tuoda uusia ta-
poja viestinnan mielekkyyteen ja tehokkuuteen. Toiminnallisen opinnaytetyon seurauksena
on syntynyt kampanjan suunnittelu seka konkreettinen viestintamateriaali, joiden toteutu-
mista voidaan arvioida asetettujen tavoitteiden toteutumisen avulla. Lahtdkohtana oli vas-
tuullisuusviestinnan vahaisyys ja suunnitelmallisuuden puute, mihin toimeksiantaja kaipasi
kehitysta. Itselleni yritys oli jonkin verran tuttu, vaikka lahempaa tuttavuutta ei aiemmin toi-

meksiantajan kanssa ollut.

Teoriaosuus pohjautuu yritysvastuuseen, B2C-tason vastuullisuusviestintaan seka digitaa-
liseen kampanjointiin. Opinnaytetyon tarkoituksena oli teorian seka toiminnallisuuden osuu-
den kautta luoda kasitys siitd, miten vastuullisuus nakyy yritystoiminnassa, miten vastuulli-
suusviestinnan kampanja toteutetaan digitaalisen viestinnan keinoin ja miten siita saadaan

mahdollisimman kiinnostavaa, innostavaa ja toimivaa.

Opinnaytetydn tekeminen osoitti, ettd tarkka suunnitelmallisuus sekd nykyhetken ja position
selvitys auttavat luomaan hyvan pohjan konkreettiselle toteutukselle. Tutkittaessa erilaisia
digitaalisen viestinnan keinoja tuli ilmi, ettd mielekkyys ja vaihtelevuus auttavat paljon ta-
voitteiden saavuttamisessa. Toimeksiantajayrityksen toivoma kiinnostavuus ja vaihtelevuus

toteutuivat monipuolisen ja visuaalisen materiaalin kautta.

Digitaalinen viestinta erityisesti sosiaalisen median keinoin antaa monipuoliset mahdollisuu-
den toteuttaa vastuullisuusviestintad myos taysin orgaanisin keinoin seka mahdollistaa tar-
kankin tulosten mittaamisen. Koska kampanjan varsinainen toteutus ei kuulu opinnaytetyo-
hon, tarkkoja mittaustuloksia ei ole viela saatavilla, mutta luotu suunnitelma ja materiaali
antavat hyvat mahdollisuudet mittaamisen jalkeen myos jatkojalostaa sita tulevaisuudessa.

Yhteistyd toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa ja tydsta on tullut positiivista palautetta.
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Kinnarin Tila on vastuullinen toimija alalla. Tilalla luotetaan puhtaaseen
lahiruokaan. Vastuullisuus on merkittiva tekijd toiminnassa ja se kulkee
koko tuotantoketjun mukana.

Toiveena on lisdté niiden vastuullisuustoimien tietoisuutta asiakkaiden
keskuudessa yhi enemmaén ja tehokkaammin. On suunniteltu
digitaalisen viestinnin kampanja, jella pyritdsn padseméain tihan
tavoitteeseen. Kampanja on tarkoitettu toteutettavaksi vuoden 2023
aikana, mutta siti voidaan mahdollisesti hySdyntia jatkossakin
viestintad toteutettaessa. Suunnitelma sisaltad kampanjan tavoitteet,
kohderyhmin, aikataulun ja budjetin sekd konkreettiset toimenpiteet.
joiden avulla kampanja toteutetaan.

*Kampanja on osa LAB ammattikorkeakoulun lifketalouden alan opinnéytetysta.
Lisaa tietoa viestintakampanjan teosta 15ytyy opinnaytetyéraportista.

Kampanjan tavoitteena on tuoda
sidosryhmien tietoisuuteen sanoma
"Kinnarin Tila on vastuullinen toimija".
Tarkoituksena on siis tuoda esille niin
konkreettisia vastuullisuustoimia kuin
tuotteiden vastuullisuutta. Viestinnin
tavoitteena on myés olla kepedi ja
mielekasté, mutta kuitenkin informatiivista
ja selkedd. TAlla pyritdin saamaan
kohderyhman eli uusien ja nykyisten
asiakkaiden huomio ja sitouttaa.

Kampanja on suunniteltu toteutettavalsi
vuoden 2023 aikana. Tarkempaa aikataulua
materiaalien julkaisemiseksi ei ole
madritelty.

Budjetiksi on mééritetty n. 300 € ja 2—4
viikkoa. Sosiaalisen median kanavissa
toteutettua viestintéi# voidaan tehdi % $
orgaanisesti tai maksullisesti. Luodut

materiaalit voidaan julkaista tiysin
ilmaiseksi, mutta niiden boostaaminen on

myos mahdollista. Valinnan vapaus siitd,
mité osia viestintikampanjasta halutaan
nostaa maksullisesti ja& Kinnarin Tilalle.



Ostajapersoonilla pyritdan luomaan kuvaus asiakkaista,
kohderyhmisti, jota kampanjan viestintasisallslla
halutaan saavuttaa. Nimaé kaksi ostajapersoonaa on
luotu Kinnarin Tilan asiakaskuntaa ja kampanjan

kohderyhmaa ajatellen

Tavoittest

Ostajaperscena

+ Tervaellsat ja vastuullisat valinnat
+ Lshituctannen fukeminen
Haasteet, ongelmat

* Inspimstion ja fieden
puste

Kayttisytymismallit

« Sewao sosioalisen

medion kanovia
sekd muute medina
+ Hakes inspiraatiota

ja vinkkeja
Kiinnestuksen
kohteet

+ Leipominen o ruconlaitre
+ Terseelliset alimsntavot

Elli edustaa yksityishenkilsa. Elli on noin 30-40-
vuotias lahtelainen perheen iti, joka pitaa
ruoanlaitosta ja leipomisesta. Hin arvostaa ldhiruokaa,
puhtautta ja vastuullisuutta. Hin on hyvin
toimeentuleva, joten héinelld on mahdollisuus panostaa
laatuun kulutusvalinnoissaan.

Matti ja Miisa edustavat sosiaalisen median ahkeraa kayttajaa. Tahan
persoonaan kuuluu kaksi henkilod, pariskunta Matti ja Miisa. He ovat
noin 20-30-vuotiaita lahtelaisia, jotka arvostavat terveellisyytta ja
trendikkyytta. He pitavat uusien asiciden kokellemisesta ja haluavat
hakea uutta inspiraatiota sosiaalisesta mediasta. He ovat myos itse
aktiivisia kokemustensa jakajia. Haasteena heilld on loytaa
mahdollisimman hyvia unsia tuotteita seka ruoanlaittovinkkeja. Helan
ovat hyvin toimeentulevia, joilla on mahdollisuus panostaa laatuun ja
terveellisyyteen valinnoissaan.

Ostajapersaona Tavoitteat Haoastest, angelmat
+ Terveslliset + Sistlls
valinnat * Voibeus lytod
* Sosialisen trendiliaita ja
madian nakyvys vostuullisa

ae sisllan

sosiaalssen mediaan

Kiinnostuksen
koktest

+ Terveslinen kahirioko, kamsruoka
+ Trandilyys, urbaani slsma

+ luonte

+ Sasaalinen media, valkutto:




Koska kampanja keskittyy digitaaliseen viestintdén, toteutuksessa
hy6dynnetisn sosiaalisen median kanavia. Materiaalit on suunniteltu
kaytettiviksi Instagramissa ja Facebookissa.

Viestintamateriaalit kattavat Instagram-storyyn ja -feediin seka
Facebook-storyyn ja -feediin tarkoitetut julkaisut. Nima eri
kayttotarkoitukset on otettu huomioon suunnittelussa ja kuvakoissa.
Materiaalit on luotu Canva-ohjelman ilmaisversiolla. Ne ovat

lleja, jotka ovat muok assa muod Materiaalit

tehdéén siis sopiviksi molempiin kanaviin, eivitka siséallét eroa
kanavien mukaan. Teknisten seikkojen vuoksi joitain muutcksia
kanavien julkaisuissa esiintyy, mutta aiheet ja julkaisut
kokonaisuudessaan ovat melkein samat.

Julkaisut on jaoteltu pa&teemoihin ja yksittaisiin tarkempiin atheisiin.
.

Ne sisiltavat vastuulli den osat sosi taloudellisen ja

ekologisen vastuullisuuden esittelyt Kinnarin Tilan nakékulmasta.
Loput julkaisut kisittelevét esimerkiksi hoyryttdmattémien
kaurahiutaleiden tuctantoketjua ja niiden vastuullisuutta. Materiaalin
tavoitteena on siis tuoda yleisesti asiakkaille tietoa tilan
vastuullisuustoimista seki my®&s esitellid tuotteiden ja toiminnan
vastuullisuutta tarkemmin, milld pyritdén vaikuttamaan myés
myynnin kasvuun.

Materiaalit on luotu Canva.fi-sivuston ilmaisversiolla. Canva on
“ilmainen graafisen suunnittelun verkkotydkalu, jota voi
kiyttaa somepostausten, esitysten, julisteiden, videoiden,
logojen ja muiden luomiseen" (Canva.fi)

Kirjautumalla Canvaan Google-tililli tai perustamalla Canva-
tilin paésee kasiksi materiaaleihin. Materiaalit on luotu
suunnittelumalleiksi, joita pa4see vapaasti muokkaamaan.
Linkki on voimassa vuoden 2023 loppuun, jonka jilkeen
muokkaus ei endd onnistu. Muokkaukset kannattaa siis tehda
vueden 2023 aikana ja lopuksi tallentaa materiaalit esimerkiksi
jpg. tai png. -muotoon jatkokayttod varten.

Julkaisut on luotu "viitta vaille" kdytettaviksi, Kuvina on
kéytetty ilmaisia kuvapankkikuvia, joista saa kisityksen
julkaisujen visuaalisuudesta. Tarkoituksena on kuitenkin
kayttsd Kinnarin Tilan jo olemassa olevia tai muita haluttuja
kuvia. Mallit ovat muockattavassa muodossa eli kuvat voi
helposti vaihtaa Canva-ohjelman sisalla.



Kinnarin Tilan brandikirjassa on méaaritelty kaytettaviksi
vareiksi musta ja valkoinen. Sosiaalisen median kanavien
julkaisuissa esiintyy ndiden lisdksi muitakin, usein
maanléheisid ja satunnaisesti kirkkaita muita vareja.
Kampanjassa on haluttu hyddyntaa puhtaita valkoista ja
mustaa vari4, silld ne tuovat selkeén ja siistin vaikutelman.
Naiden liséksi kdytetaén luonnonmukaisia savyja, jotka
vahvistavat mielikuvaa luonnollisuudesta ja viljelysta.
Korostevireina esiintyy myds eri vihrein savyjd, jotka
viittaavat vastuullisuusteemaan, johon usein liitetdan vihrea
véri, Véripaletit on valittu toisiinsa sopiviksi Canva-
ohjelman avulla. Yhtenevéan vérimaailman kdyton taustalla
on, ettd kampanjaan kuuluvat markkinointisisallot
erottuvat Kinnarin Tilan feedista.

"Leaf Spine"- varipaletti (Canva)

Caladon Senen Lint Kelly Groen

“Fog and Waterfall’- viripaletti (Canva)

Cacate Ebony Nude Coean

Visuaalinen ilme noudattaa lihes samaa kaavaa kaikissa
julkaisuissa. Ilme on suunniteltu mahdollisimman
yksinkertaiseksi ja selkedksi, mutta samalla miellyttéviksi ja
kepeiksi. Rentoutta ja hauskuutta julkaisujen
tekstiosuuksiin tuo myés satunnainen emojien kaytts, joka
tekee myos tekstisti itsestdan luettavampaa. Kaikissa
julkaisuissa esiintyy toistuvien varien lisaksi Kinnarin Tilan
logo, jolla katsoja varmistuu heti kyseessa clevan Kinnarin
Tilan julkaisu. Vastuullisuuden osa-alueiden julkaisut ovat
samankaltaisia. Niissd on haluttu kiinnittdd katsojan huomio
suoraan aiheeseen suurilla otsikoilla. Toiset sivut puclestaan
ovat informatiivisempia ja niissd tuodaan esille julkaisun
aihetta tarkemmin. Muissa julkaisuissa on jonkin verran

eroavaisuuksia, mutta niisséd esiintyy samat padelementit.

Viestintdmateriaaleissa on kiytetty Kinnarin Tilan

brandikirjassa mainittua fonttia Zilla Slab.



SISALTO

Viestintdmateriaalin suunnittelussa on tehty jako ensin
vastuullisuuden osa-alueiden mukaan sosiaaliseen,
taloudelliseen ja ekologiseen vastuullisuuteen. N&illa
tutustutetaan asiakas aiheeseen esittelemalld yleisesti
vastuullisuustoimia osa-alueiden mukaan. Seuraavaksi
asiakkaalle halutaan esitelld tarkemmin konkreettisia
toimia ja tapoja, joilla vastuullisuutta Tilalla toteutetaan.

Tahéan kuuluu esimerkiksi Kauran tuotantoketjun esittely.

Kampanjan sanoma on, ettd Kinnarin Tila on vastuullinen
toimija. Silld halutaan tuoda mahdollisimman kiinnostavasti
ja laajasti tietoisuuteen, mité vastuullisuustoimia Tila tekee
tarjotakseen vastuullista, laadukasta ja puhdasta lahiruokaa.

{
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TEKSTIT

Kinnarin Tilan sosiaalisen median julkaisuissa Instagramissa ja
Facebookissa toistuvia hashtageja kuten #kinnarintila,
#thyvddsuomesta ja #pellostapdytdéan on kdytetty myos kampanjan
materiaaleissa. Kinnarin Tilan postauksissa kaytetaan aakkosia, joka
toimii tassd tapauksessa, silla julkaisujen méaéara niiden alla on suuri.
Tétd on noudatettu myos tissd kampanjassa.

Muita toistuvia hashtageja kaikissa kampanjan postauksissa ovat:
#vastuullisuus ja #vastuullinenvalinta.

Loput hashtagit vaihtelevat julkaistavien postausten aiheiden
mukaan, Esimerkiksi héyryttdmattémien kaurahiutaleiden
ruokaketjun esittelyssd kiytetddn hashtageja
#hoyryttamattématkaurahiutaleet ja #kaurantuotantoketju.

#



Kampanjan toteutuksen jalkeen on tidrkeda palata tavoitteisiin
ja aiempiin toiveisiin. Tietoisuuden lisdamista voi olla
hankalaa suoraan mitata, Kuitenkin tarkastelemalla
julkaisujen tykkays- ja kommenttiméiria ja mahdollisia
lisdéntyneitd seuraajia voidaan saada késitysta siitd, ettd
kampanjan esittelemé informaatio on tullut tietoisuuteen
kohderyhmassa. Myynnin mahdollinen kasvu ei valttamatta
suoraan selity kampanjan vaikutuksena, mutta télldin voidaan
katsoa yhden tavoitteen kuitenkin tayttyneen.

Esimerkiksi sosiaalisen median alustojen tarjoama data
julkaisujen suosiosta voi olla eritdin antoisaa kampanjan
onnistumisen lisdksi my6s jatkon kannalta. Kampanjan
jalkeen on hyvé mietti4, missé se onnistui ja missé ei.
Kampanjamateriaalia voi jatkojalostaa tulevaisuuden
tarpeisiin haluamallaan tavalla ja toivottavasti se tuokin
jotain lisdarvoa Kinnarin Tilalle kampanjan aikana ja

tulevaisuudessa.

LIITE 2 Viestintdmateriaalin ohjeet



Kinnarin Tilan digitaalisen vastuullisuusviestinnidn kampanjan
viestintdmateriaalien tekstit ja julkaisu

Kaikkiin luotuihin materiaaleihin on kirjoitettu valmiiksi myos kuvatekstit. Ne loytyviit Canva-
tiedostosta ldytyy kommenttiosiolna, mutta myds (#4114, Samalla jokaisen materiaalin kohdalta on
mainittu tarpeellinen julkaisua varten.

Liihes kaikki materiaali on tarkoitettu julkaistavaksi seki Instagramiin ettd Facebookiin, joten niisti
on luotu versiot oikeilla kuvakoilla molempiin alustoihin. Mukana on seki feediin etti storyyn sopivia
julkaisuja.

Sosiaalinen vastuullisuus (Instagram- ja Facebook-feed)

Timi julkaisu on kaksiosainen. Kuvana on kiytetty ilmaista kuvapankkikuvaa. Kuvaosio on
muokattava, joten sithen voi halutessaan vaihtaa eri kuvan. Ideana on kuitenkin, etti kuva on vain
virkistiivii visuaalinen elementti, joka havainnollistaa athetia.

Facebook tarjoaa hieman erilaisen tavan julkaista kaksi kuvaa samaan julkaisuun. Tilloin
ensimmiinen kuva ei vilttdmattd ndyttdydy yhid miellyttiivist ns. "kansilehtend™. Téissd tapauksessa
ensimmiiisen kuvan voi Facebookin kohdalla halutessa jiuii pois. Pifiasiana on seuraava kuva.



Sosiaalinen vastuullisuus (Instagram- ja Facebook-feed)

Timi julkaisu on kaksiosamen. Kuvana on kiiytetty ilmaista kuvapankkikuvaa. Kuvaosio on
muokattava, joten sithen voi halutessaan vaihtaa eri kuvan. Ideana on kuitenkin, ettii kuva on vain
virkistivi visuaalinen elementty, joka havainnollistaa athetta.

Facebook tarjoaa hieman enlaisen tavan julkaista kaksi kuvaa samaan julkaisuun. Tilldin
ensimmiiinen kuva et viilttimétd ndyttiydy yhid micllyttéiviisu ns. "kansilehtend”. Téssd tapauksessa
ensimmiisen kuvan voi Facebookin kohdalla halutessa jéuai pois. Pasiasiana on seuraava Kuva,

l Keskittyminen paituctteeseen, kauraan

. Henkiléstim hyvinwainti

3 WValingan vagaas

Sosiaalinen

. Osa yhtstssi

l Thatedsuus yrnpiristosts

Kannarin Tiun

Kuvateksti:

Kinnarin tilan tavoitteena on tehdi jatkuvaa vastuullisuustydtd, jotta tilamme pitki perinté séitlyy
myds tuleville sukupolville.

* Toiminnan jatkuvuuden toteutumiseksi keskitymme tilalla pé#tuotteeseen, kauraan.
* Pidimme huolta tirkeisti pidomastamme ch tyontekijdistimme, jotka oval ammattitaitoisia
ja heitdl yhdistid rakkaus kotimaiseen, puhtaaseen ja hyviin ruokaan.



+ Haluamme osaltamme helpottaa kuluttajien arjen vastuullisia valintoja ja tarjota hyvid
suomalaista ruokaa.

¢  Olemme aktiivisesti mukana kylimme ja kuntamme toimintaa esimerkiksi Maa- ja
metsitaloustuottajien keskushitto MTK:ssa ja Myllylitto Ry:ssd seké vailkutamme Hollolan
kunnanhallituksessa.

s Meille on entyisen tirkedi ottaa huomioon toimintamme vaikutukset ympiinstoon ja tehdi
mahdollisimman vastuullisia toimia toimintaympéristén hyviksi.

#vastuullisuus #sosiaalinenvastuu #vastuullinenvalinta #kinnarintila #hyviisuomesta
#pellostapdytiin

Taloudellinen vastuullisuus (Instagram- ja Facebook-feed)

Timikin julkaisu on kaksiosainen. Kuvana on kiiytetty kuvapankkikuvaa, joka on jilleen halutessa
mahdollinen vaihtaa toiseen. Kuvan tarkoituksena on tuoda mielekkyyiti julkaisuun ja on tirked
muistaa, etti kuvan tulee olla mahdollisimman "nikymétén™, jotta tirkein osa, teksti tulee esiin.

Facebook tarjoaa hieman erilaisen tavan julkaista kaksi kuvaa samaan julkaisuun. TéllSin
ensimmiinen kuva et viilttimittd niyttiydy yhid miellyttiviisti ns. "kansilehteni™. Tiss# tapauksessa
ensimmiiisen kuvan voi Facebookin kohdalla halutessa jinii pois. Pifasiana on scuraava kuva.

Taloudellinen i -
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Kuvatekst:

Me Kinnarin Tilalla pyrimme huomioimaan toimintamme taloudellisen vastuullisuuden, jolloin
voimme tarjota entisti laadukkaampia tuotteita asiakkaillemme. @

#vastuullisuus #taloudellinenvastuu #vastuullinenvalinta #kinnarintila #hyviisuomesta
#pellostapbytiin



Ekologinen vastuullisuus (Instagram- ja Facebook-feed)

Julkaisu on Taloudellisen- ja Sosiaalisen vastuun julkaisujen tavoin kaksiosainen.

Facebook tarjoaa hieman erilaisen tavan julkaista kaksi kuvaa samaan julkaisuun. Tilléin
ensimmiinen kuva el vilttdmiti ndyttiydy yhid miellyttivisti ns. "kansilehtend”. Tissé tapauksessa
ensimmiisen kuvan voi Facebookin kohdalla halutessa jénis pois. Pifiasiana on seuraava kuva,

Ekologil_wen

Ekologinen vastuullisuus nakyy meilla
MU MUAsEa:
+ gnergiapuulla tuotettuna lampdna .
* paltojen kevytmuokkauksena
* surinkoenergiana
o kaurahiutaleiden héyryttaméttémyytena

s metsien sugjeluna

&
Kinnagrin TiLa
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Kuvateksti:
Toimintamme ckologisuus niikyy monin tavoin. Tuotantoketju on lyhyt, kiiyiéssi on uusiutuva
energia ja sivuvirrat hyddynnetiiin maanparannusaineena. Y mpiristostii pidimme huolta
muokkaamalla peltoja vain kevyest sitomalla hiilid ja suojelemalla metsis, jolloin syntyy vihemmiin

pédistéja ja ravinnevalumia. Tall6in myds vesistét pysyviit puhtaampina.

Lue lisii vastuullisuustoimistamme verkkosivuillamme g% www kinnarintila. fi/'vastuullisuus/



L .

Kuvateksti:

o Encrgian siisto: Kaurahiutaleiden héyryttamitta jittiminen poistaa yhden tuotannon
toimintavatheista, miki sifistii paljon energiaa, vettd sekii tySakaa.

off Sopimusviljelijat: Hoyryttimittdmien kaurahiutaleiden kaura tulee sopimusviljelijsilta, joka
tukee. ..

o Lyhyt tuotantoketju: Kaikki toimintavaiheet, viljelysti ja puinnista pakkaamiscen ja myyntiin asti
tapahtuvat lyhyen etiisyyden piissi toisistaan omassa pihapiirissé.

#hoyryttimitdmitkaurahiutaleet #vastuullinenvalinta #vastuullisuus #kinnarintila #hyviidsuomesta
#pellostapdytiin

Hoyryttimittdmien kaurahiutaleiden tormintaketju (Instagram- ja Facebook-feed)
Alla oleva kuva esittelee julkaisun Kinnarin Tilan Hoyryttdmattdmien kaurahiutaleiden
tuotantoketjusta. Tissd perchdytiiin tarkemmin tilan vastuullisuuden toimeen erityisesti ekologisen
vastuullisuuden osalta.

Vusnma 2021 valrosiureessa ity ml e din ehkigd

masdrmas Iyhpizkas kaurea bactarkahetiua
Kimnagm Tiva



Kuvateksti:
Kaurahiutaleidemme hiyryttimind jttiminen mahdollistaa tuoreen kauran elinvoimaisten
ominaisuuksien siilymisen ja herkullisen maun.

Kauramme tuotantoketju on enttédin lyhyt, miki tekee snté vastuullisen valinnan. Kaikki ketjun osat
tapahtuvat lihelld, omalla tilallamme. Pellolta puimimisen jilkeen kaurat siirtyviit 10 metrin péihiin
kuivuriin ja varastosiilothin. Mylliys ja pakkaus tapahtuvat kuivurista 8 metrin péiissi. Lihimmillléin
tuotteet myydiéin Tilapuodin alakerrassa sekii lihikaupassa joka sijaitsee 1 km piifissi Kinnarin
Tilalta.

Tarkempaa tictoa Héyryttiméndmisti kavrahiutaleistamme 16ydit verkkosivuiltamme osoitteesta ¥

www.kinnarintila.fi/kvsymyksia-kaurasta-ukk/

#hoyryttimindmitkaurahiutaleet #vastuullinenvalinta #tuotantoketju #vastuullisuus #kinnarimtila
#hyviiisuomesta #pellostapiytiin

Arvonta (Instagram- tai Facebook-feed)

Arvonnan helpottamiseksi timié julkaisu kannattaa toteuttaa joko Instagramissa tal Facebookissa.
Kuva on ainoastaan kuvituskuva, joten sen paikalle tulee vaihtaa kuva arvottavasta tuotteesta. Lisiiksi
"*Instagram”-kohdalla viitataan sosiaalisen median alustan valintaan. Jos halutaan valita puolestaan
Facebook, tulee kohtaan siis "Facebook™. Tilld hetkelld myés kohta "*Kinnarin Tilan Ruokaisat
kaurasuurimot” on ainoastaan esimerkki ja kohtaan tulee hiséti arvonnan palkinnon nimi.

.= ) +INSTAGRAM-

Orsallistu arventaan ja voita

I{mnnﬁn TiLa



Kuvateksti:

PARVONTA @
Osallistu arvontaan ja voita ...

SHENNGL:

OT}rkkﬂﬁ postauksesta

# Kommentol mitd atot *lisdi palkinnon nimi* valmistaa
o Seuraa Kinnarin Tilan Instagram-tilid

Onnea arvontaan!

#arvonta #* TUOTTEEN NIMI #vastuullinenvalinta #vastuullisuus #kinnarintila #hyviisuomesta
#pellostapdytiin

Hyvidd Suomesta- ja Sydanmerkki (Instagram- ja Facebook-story)

Témi storyjulkaisu on toteutettu videomuotoon ja se sisiltid animoinnin tekstien osalta. Canva-
tiedosto mahdollistaa lataamisen MP4-muotoon, joka sopii Instagramin ja Facebookin storyosioihin.
Kohtaan "linkki verkkosivuille” saa storyn julkaisemisen yvhteydessi lisittyi linkin. Téhén on
tarkoitettu laskeutumissivu verkkosivuille vastuullisuuskohtaan

hitps:/www kinnarintila.fi/vastuullisuus/ Eli kohta tiytyy poistaa Canva-tiedostosta ennen sen

lataamuista.
lln"




Kysely (Instagram- ja Facebook-story)

Témi julkaisu on tarkoitettu storyosioihin. Kyselyominaisuuden tavoitteena on aktivoida
kohderyhmii ja tuoda heille vaihtelevuutta siséltdihin. Seki Instagram, ettdi Facebook tarjoavat storya
tehdessii ominaisuuden luoda tarrakyselyn, johon keskelld olevat peukkuemojit viittaavat. Tiedostosta
téytyy siis poistaa ne ennen julkaisun lnomista, ne ovat vain havainnollistamassa.

“Tutustu Kinnarin Tilan vastuullisiin tuotteisiin!™ viittaa linkkiin sivulle

https://www . kinnarintila.fi/'verkkokaupan-kategoriat/ , joten sekin tiytyy ennen julkaisua poistaa ja

korvata oikealla linkilld.

Julkaisujen kuvaldhteet:
https://pixabay.com/fi/photos/kaura-lippu-kaura-vilja-viljaa-8849/

https://pixabay.com/fi/photos/jauhot-pussit-paperipussit-mylly-6353853/
https://pixabay.com/fi/photos/riisi-ruokaa-terveen%ec3%a4-keitti%c3%b6-49868 8/
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