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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi suuri ruuan- ja lihantuottajayri-
tys Atria. Ruoantuotannon, erityisesti lihantuotannon, eettiset ja hygieeniset
nakokulmat ovat kiisteltyja ja herattavat voimakkaita mielipiteitd. Kuluttajat
painottavat yhda enemman vastuullisuutta, ja menestyminen tulevaisuu-
dessa edellyttaa sitoutumista vastuulliseen ja avoimeen liiketoimintaan. Ta-
voitteena tassa tydssa oli selvittda, kuinka Atrian kehitteleméa oppimateriaali
yla- ja ala-asteikaisille ruuan- ja lihantuotannosta on onnistunut ja kuinka
hyvin suomalaiseen lihantuotantoon liittyv&& tietoa on osattu tuoda esille
nuorille kuluttajille. Tutkimuksessa selvitettiin myos sita, minkalainen imago
ja maine Atrian brandilla on.

Tutkimus rakentuu neljasta eri kokonaisuudesta, joita ovat johdanto, teoria-
osuus, empiirinen tutkimus ja johtopaatdkset. Teoreettisessa viitekehyk-
sessa kasiteltiin yrityksen brandid, sen imagoa ja mainetta seka markki-
nointi- ja brandiviestintéda. Teoriakasittely oli tassa tydssa laajaa, mutta jo-
kainen aihe on liitetty empiirisen osuuden toteuttamiseen. Tutkimuksen em-
piirinen osuus on suoritettu kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimuksen
haastattelut suoritettiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla.

Tutkimuksen avulla saatiin laadukasta tietoa siitd, ettd oppimateriaali oli
paasaantoisesti onnistunutta ja koululaisille sopivaa. Se todettiin laaduk-
kaaksi ja informatiiviseksi materiaalipankiksi. Oppimateriaalin laajennus
olisi hyva, seuraava askel sen kehittdmisessa. Atrialla sek& suomalaisella
ruuan- ja lihantuotannolla on tutkimuksen mukaan erittdin hyva maine ver-
rattaessa ulkomaalaiseen lihantuotantoon. Lapindkyvyys, tilojen ammattitai-
toisuus ja eldinten hyvinvointi suomalaisilla tiloilla on niita, jotka kannattaa
tuoda edelleen ilmi eri tavoin Atrian viestinnassa ja mainonnassa. Tutkimus-
tuloksien pohjalta saatiin johdettua kehitysideoita mm. brandiviestinnan
kohdentamiseen, tutkimustulosten ja tilojen arjen esilletuontiin.

Avainsanat brandi, maine, markkinointiviestinta, vastuullisuus ruo-
antuotannossa, uskottavuus
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The commissioning party for this thesis was a large food and meat produc-
tion company, Atria. The ethical and hygienic aspects of food production,
especially meat production, are controversial and evoke strong opinions.
Consumers increasingly emphasize responsibility, and success in the future
requires a commitment to responsible and transparent business practices.
The objective of this study was to investigate the effectiveness of the edu-
cational material developed by Atria for primary and secondary school stu-
dents regarding food and meat production, as well as the extent to which
information about Finnish meat production has been effectively communi-
cated to young consumers. The study also examined the image and repu-
tation of the Atria brand.

The research is structured into four main sections: introduction, theoretical
framework, empirical study, and conclusions. The theoretical framework ex-
plores the company's brand, its image and reputation, as well as marketing
and brand communication. Although the theoretical discussion was exten-
sive, each topic was linked to the implementation of the empirical study. The
empirical section of the research was conducted as a qualitative study, with
semi-structured thematic interviews used for data collection.

The research provided high-quality information of the learning material and
how it was generally successful and suitable for students. It was deemed as
high-quality and informative resource bank. Expanding the learning material
would be a beneficial next step in its development. According to the re-
search, Atria and Finnish food and meat production have an excellent rep-
utation compared to foreign meat production. Transparency, farm profes-
sionalism, and animal welfare in Finnish farms are essential aspects to high-
light in Atria's brand-communication and advertising. For example, develop-
ment ideas from the research finding were refining brand communication
and showcasing research results and daily farm operations.

Keywords brand, reputation, marketing communication, responsi-
bility in food production, credibility
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1 JOHDANTO

Ruoan- ja erityisesti lihantuotannon eettisyys, vastuullisuus, puhtaus ja us-
kottavuus ovat yleisesti ottaen paljon Kiisteltyja ja mielipiteita herattavia ai-
heita. Vastuullisuus on kuluttajien keskuudessa kasvava huolenaihe, ja vain
ne yritykset, jotka harjoittavat vastuullista ja lapinakyvaa liiketoimintaa, tule-
vat menestymé&an tulevaisuudessa. Ruoantuotanto ja -jalostus taytyisi
tehda luonnonvaroja mahdollisimman kestavasti ja tehokkaasti kayttaen.
(Ruokavirasto 2018)

Ruoka on ihmiselle elintarke&. Se, minkéalaista ruokaa valitsee lautaselleen,
on jokaisen itse paatettavissa. Ravitsemussuositusten mukainen ruokavalio
on seka terveytta edistavaa, etta ympariston kannalta kestava vaihtoehto.
(Ruokavirasto 2018). Joitain henkildita kiinnostaa toisia enemman se, mitéa
laittaa suuhunsa. Jotkut katsovat kaupassa vain hintaa, toiset ravintoarvoja.
Se, mista ruoka tulee ja miten se on tuotettua, on toisille tarkedmpi arvo.
Kuluttajat haluavat kuitenkin sy6da mielensd mukaan, jonka takia ruoan- ja
lihantuottajat ovat korostaneet vastuullisuuttaan sekd markkinoinnissa etta
kampanjoissa. Yritysten viestintastrategioilla on suuri merkitys siihen, min-
kalaisiksi alan toimijoiksi ne mielletdan. Markkinointi- ja viestintavalinnoil-
laan yritykset pystyvat tuottamaan brandimielikuvia, mitka edistavat yritys-
ten menestystd markkinoilla, silla brandistrategian keskeisena tavoitteena

on varmistaa yrityksen nakyvyys seka liiketoiminnan kasvu.

Atria yrityksena pyrkii tuomaan esille lihan- ja ruoantuotannon eri vaiheet
sekd olemaan lapinédkyva eri tuotannon vaiheissa. Tarkoituksena heilla on
omalla toiminnallaan luoda luotettavuutta seka uskottavuutta kuluttajien
keskeisyydessa. Taman opinnaytetybn empiirisen osuuden tavoitteena on-
kin tutkia, miten Atrian markkinointiviestinta, brandi ja niiden uskottavuus
otetaan vastaan. Koska tamén opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa erilaisia
mielipiteitd, empiirinen osuus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena,
maarallisen sijaan. Jos tallainen tutkimus suoritettaisiin maarallisena el

kvantitatiivisena, tutkijan kysymykset ja toiminta olisi liian ohjailevaa ja siina



tapauksessa tutkittavien omat mielikuvat jaisivét liialti varjoon, eik& empiiri-

nen osuus tukisi tarpeeksi tutkimusongelmaa- ja kysymyksia.
1.1 OpinnaytetyOn tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena on Atria Suomi Oy:n brandin maineen tutkiminen
peruskoululaisten oppimateriaalin avulla. Tehtavana on selvittaa, millainen
imago Atria-brandilla on, sekéa selvittdaa Atrian lihatuotantoketjun markki-
nointiviestinnan onnistuneisuutta. Toimeksiantajana toimii Atria Suomi Oy,
joka on suomalainen suuri lihan- ja ruoantuottaja. Tutkimuksen apuna kay-
tetdan Atrian tuottamaa oppimateriaalia koululaisille ja testataan sen vas-

taanottoa seka siitéd heraavia mielipiteita seka ajatuksia.

Itselle tam& aihe on kiinnostava, koska olen kotoisin Atrian perhetilalta, joten
yrityksesta ja niiden toimintatavoista on valmiiksi tietoa jo ennen taman tyon
aloittamista. Toimeksiantajayritykselta tahan aiheeseen on saatu kayttéon
heidén laatimaa uutta oppimateriaalia, jota on tarkoitus testata ala- ja/tai
ylaasteikaisilla koululaisilla. Oppimateriaalin testauksen perusteella on
mahdollista saada tutkimuksen kohderyhmaltd heraavat mielipiteet seka ku-
vaa siitd, minkalaisena yrityksena Atria nahdaan yleisesti, seka oppimateri-

aalien kautta.
1.2 Toimeksiantaja Atria

Atria-konserni on suomalainen liha- ja ruoka alan yritys, joka on myos yksi
Pohjois-Euroopan johtavia alan yrityksia. Atrian lilkkevaihto oli vuonna 2023
noin 1,8 miljardia euroa ja silla on noin 3900 liha- ja ruoka-alan osaajaa
Suomen lisdksi my6s Ruotsissa, Tanskassa ja Virossa. Atrian paatuote on
heidan sanojensa mukaan hyvé ruoka, jolla he tuottavat paremman mielen
seka kestavan arvon sidosryhmilleen. Atria on aloittanut toimintansa 121
vuotta sitten. (Atria verkkosivut 2024 D.)

Atrian missio on tarjota hyvaa ruokaa kaikkiin hetkiin. Heidan sanoin me-
nestyksensa perusta on innostuneet ihmiset seké halutuin brandi. Heidan

missioonsa kuuluu lause: Hyva ruoka — Parempi mieli, joka on myds yhtion



tunnuslause. Atrian ruoka kattaa ruokaketjun pellolta pdytaén asti, ja se on
eettisesti seké vastuullisesti tuotettua, ravitsevaa seka turvallista ruokaa.
Atrian visiona on olla johtava pohjoiseurooppalainen ruokatalo. Atrian arvoi-
hin ja tapoihin toimia liittyy aito kiinnostus asiakkaisiin ja kuluttajiin, halu me-
nestya ja tuottaa laatua luotettavalla brandillaan, seka olla innostuneita
omasta tydstaan. (Atria verkkosivut 2024 C.) Alla olevassa kuvassa (Kuva

1) nakyy Atrian strategia vuosille 2021-2025.

Missio Strategiset tavoitteet Strategian mahdollistajat
Hyvi ruoka — parempi mieli.

Tarjoamme hyvaa ruokaa kaikkiin ruokahetkiin. Nal:::;:wlzna( @

Innostuneet inmiset ja halutuin brandi ovat menestyksemme perusta

Kaupallinen
Visio erinomaisuus
Johtava pohjoiseurooppalainen ruokatalo
Erinomaiset
e S ’@3
tulokset

Tehokas

ATRIA

Sitoutunut Paras kumppani 9

henkilosto omistajatuottajille Atrian tapa
toimia

Strategiset painopisteet

Vastuullisuuden
edellakavija

| i nn AR e ‘¢‘
5 p—p— NS | o
5 : .qﬁ]n AN " 3 qu

Voitamme Laaj s nal 3l
siipikarjassa valmisruoissa Foodservicea, kannattavasti punaisen lihan toimitusketjun
ml. pikaruoka Ruotsissa kanr ut

=i
=i

Kuva 1. Atrian strategia 2021-2025. (Atria 2024)

1.3 Tutkimusongelma ja kysymykset

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on selvittad, minkélainen imago
henkil6illa on Atriasta ja minkalainen maine Atrialla seka lihantuotannolla on
kohderyhman henkildiden keskuudessa. Tavoitteena on myds selvittaa,
onko Atrian viestinta lihantuotantoon liittyen onnistunutta, sekd miten naité
asioita voitaisiin kehittaa ja parantaa. Tavoitteena voidaan pitd& myds mie-
lipiteiden selvittamisté lihan- ja ruoantuotantoon, sekd brandin vaikutusta

naihin mielipiteisiin.



10
Tutkimusongelmasta on johdettu seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Millainen kuva henkil6illa on yleisesti lihan- (ja ruoan) tuotannosta ja
Atriasta?

2. Miten Atrian kehittelema viestinta, tadssa tapauksessa oppimateriaali
otetaan vastaan?

3. Miten mielipide muuttuu Atrian kehitteleman oppimateriaalin jalkeen,
jos muuttuu? Minkalaisen kuvan se luo yrityksesta? Onko materiaali
uskottavaa?

4. Miten brandin imagoa pystyisi parantaa?
1.4 Teoreettinen viitekehys

Kuvassa 2 on esitelty tAm&n opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Siin& on
nakyvilla eri teoriat ja aiheet, joita on avattu ennen taman tydén empiirista

Imago ja :
identiteetti Merkitys
Atria
Brandi SR 'a Imago &

Elementit Maine
Kehittiminen
Rakentaminen
Arvot Vaikutus Rakentaminon
Viestinta
Suunnittelu

Brandi-
A i viestinta

Markkinointi-

viestinta
Toteutus ja
vaikutus

Kuva 2. Teoreettinen viitekehys.

Teoreettiseen viitekehykseen on kuvattu toimeksiantajayritys Atria, ja paa-
aiheet teorioille eli brandi, imago ja maine, seka viestinta. Brandi-teorian alla
on kasitelty sellaisia aiheita, kuten brandi-imagoa ja identiteettia, brandiin

littyvid elementtejd, sen rakentumista ja brandiin liitettavid arvoja. Imagon
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ja maineen kohdalla on kerrottu ndiden kahden aiheen merkityksesta, vai-
kutuksesta, rakentamisesta ja kehittdmisesta. Viestinta-aihe on jaettu mark-
kinointiviestintaan, jonka suunnittelua, toteutusta ja vaikutusta on kasitelty,
seka brandiviestintaén, joka on osa markkinointiviestintad. Nama kaikki teo-

rian aiheet liitetddn osaksi Atria-yritysta, ja siihen liittyvaa tutkimusta.
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2 BRANDI JA SEN ULOTTUVUUDET

Brandi on tuotemerkkiin perustuva kuluttajien mielikuva, tuote, palvelu, yri-
tys tai yritysketju, joka erottautuu ainutlaatuisilla tunnistus- ja erottuvuuste-
kijoilla. Brandi voi olla ominaisuus kuten symboli, muoto, nimi tai termi.
Asiakas pystyy kehittamaan brandin, kun markkinoija antaa sille suotuisat
olosuhteet. Brandilla on oma historia ja tarina ja sen tehtava on erottaa tuot-

teet ja palvelut muiden myyijien omista. (Isohookana 2007, 24; Vierula 2021)

Brandi voi tarkoittaa vain yhta tuotetta tai se voi kattaa tuoteperheen tai
kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet. Brandi syntyy, kun asiakas antaa palve-
lulle tai tuotteelle arvon. Brandi on strateginen asia, jolla voidaan maarittaa
yrityksen Kkilpailuetu, ei pelkastddn markkinointia ja visuaalista toteutusta.
Brandin visuaalinen ilme, sek& sen toiminta ja sisaltd auttaa erottautumaan
ja olemaan tunnistettavissa kaikesta muusta massasta. Yritys ja sen tuot-
teet muodostavat brandin, ja jos yrityksesta on hyva mielikuva, se myos siir-
tyy naihin tuotteisiin. Nykyaan yritykset rakentavat enemman tuoteperheita,
jolloin hyvan brandin mainetta voidaan hyddyntaa naiden tuoteperheiden
mainonnassa. (Isohookana 2007, 24; Vierula 2021; Von Hertzen 2006, 16—
18))

2.1 Brandi-imago ja -identiteetti

Brandi-imago on asiakkaan mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brandi-iden-
titeetti on taas kuvaus markkinoijan luomasta brandi-imagosta. Markkinoijan
taytyy antaa mahdollisuus brandin muodostumiselle antamalla tuote tai pal-
velu ja luoda markkinointiviestintaa naitd tukien. Brandi muodostuu, jos
markkinoija onnistuu naiden puitteiden luomisessa. Yritys voi vaikuttaa
brandikuvansa muodostumiseen harjoittamalla eettisesti tervetta, kannatta-
vaa ja tarpeellista toimintaa. Yrityksen taytyy tuottaa kilpailukykyisia hy6-
dykkeita ja viestia niista kohderyhmille. (Gronroos 2015, 386; Von Hertzen
2006, 96.)
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2.2 Brandi-ilmeen elementit

Brandi-ilmeeseen ja sen elementteihin kuuluu esimerkiksi yrityksen nimi,
logo, merkki, iskulause eli slogan ja brandin tarina sek& myds visuaaliset
elementit kuten typografia, vari- ja kuvamaailma. Symbolit ja infografiikka
voivat olla myds osana brandi-ilmetta. Visuaalisia elementteja kaytetaan eri
medioissa eri tavoin, mutta aina siten, etté yrityksen brandi-ilme on tunnis-

tettavissa. (Nakemystehdas 2022.)

Brandi-ilmeella pystyy vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan yrityksesta, en-
nen kuin viestin sisaltdéa edes luetaan. Sen takia on tarkeaa, etta kaikki yk-
sityiskohdat yleisestéa vaikutelmasta kuvamaailman valintoihin on tarkkaan
mietittya ja niiden taytyy tukea sita viestintad, mita asiakkaille halutaan tuot-
taa. (Digimarkkinointi 2023.)

2.2.1 Nimi ja selite

Nimi on brandin keskeisin tekija silla se erottaa yritykset ja tuotteet toisis-
taan. Nimi on arvokas brandipadoma ja monella yrityksella se juontaa juu-
rensa historiasta. Selite liitetdan yrityksen nimeen ja se on luotu tarkenta-
maan liiketoiminnan tai tuotteen luonnetta. Sita voidaan kayttaa viestin-
nassé, vaikka se ei olisi brandin nimi tai osa sita. Selitteité voi olla esimer-
kiksi mainostoimisto, urakointipalvelut, jne. (Von Hertzen 2006.) Sana "at-
ria” on ikivanha ja tarkoittaa ruokaa. Tama termi I6ytyy jo Mikael Agricolan
vuoden 1544 Rucouskirjan ruokarukouksesta. Vuonna 1962 Atria-brandi sai
alkunsa nimena sailykesarjalle. Vuonna 1991 lItikka-Lihapolar hankki yksin-
oikeuden Atria-tuotemerkkiin, jonka jalkeen se muutti myds nimensa Atri-
aksi. (Itikka Osuuskunta; Leppénen 2016.)

2.2.2 Logo jayrityksen visuaalinen ilme

Yrityksen tunnus voi olla logo tai merkin ja nimilogon yhdistelma. Merkin/lo-
gon kaytto liittyy pitkalle historiaan. Ennen kuin osattiin kirjoittaa, kaytettiin

merkkikieltd ja puumerkkeja tai piirroksia ja symboleja. Yrityksissd merkit
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nakyivat ensin leimoina. Yritykset ovat yha enemman siirtyneet merkeis-
saan abstrakteihin ja muihin tyyliteltyihin ratkaisuihin. Joillain yrityksilla on
nimilogo, johon on valittu tietty kirjasintyyppi, muodot ja omat varit. (Von
Hertzen 2006, 107—109.)

Vuonna 2020 Atria uudisti bréandilogonsa. Edellinen logomuutos tehtiin
vuonna 1991. Sanna Paallysahon mukaan Atrian punavihre& brandilogo on
yksi Suomen tunnetuimmista elintarvikealan logoista. Logo pysyi silti hyvin
tunnistettavana, mutta sitd modernisoitiin brandin arvojen mukaisesti tahan
paivaan sopivaksi. Uudella logolla viestitaan yha selkeammin Atrian brandin
arvoja, eli pitkia perinteita, vahvaa osaamista, suomalaisuutta ja vastuulli-
suutta. (Atria verkkosivut 2024 A.) Atrian vanha logo (1991) kuvassa va-
semmalla, seka uusi logo (2020) on nakyvilla alla olevassa kuvassa (3) oi-

kealla.

Afre  Atria

PERHETILOILTA VUODESTA 1903

Kuva 3. Atrian logo ja sen muutokset. (Atria)

Yritysilme tarkoittaa yrityksen visuaalista ilmettéa. Siihen liittyy varien, kirja-
sintyypin ja tunnuksen sijoittamisen kayttd esimerkiksi painotuotteissa ja
pakkauksissa. Yhtenainen bréandi-ilme on hyva luoda kerralla ja tuoda ilmi
markkinointiin ja viestintaan. Yrityksen tai tuotteen brandiin voi liittya myo6s
audiovisuaalinen puoli, kuten tunnusmusiikki tai muu aanimaailma. Kuvilla
on jatkuvasti isompi rooli viestinnassa, koska silla pystytaan herattaa hel-
posti huomiota ja ihmiset myds lukevat kuvaviestintdd nopeasti ja alitajui-
sesti. Kuvilla saadaan lisaa tunteita ja tunnelmaa viestintééan. (Von Hertzen
2006.)
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Visuaalinen ilme nékyy yrityksen typografiassa, vareissa, logossa seka vi-
suaalisissa elementeissa ja kuvamaailmassa. Visuaalinen ilme ei eld yksin
omassa kuplassaan, vaan on osa identiteettia, ja sen tulee palvella koko
brandia ja strategiaa. Varien merkitys visuaalisessa ilmeessa korostuu esi-
merkiksi niiden moninaisen merkityksen myota. Yrityksen véareilla on suuri
psykologinen merkitys ja vaikutus tunteisiin. Esimerkiksi punainen vari vies-
tii lAmp64&, intohimoa ja voimaa ja on tehty myds tutkimuksia siita, etta pu-
nainen vari lisdd myos syketta ja ruokahalua. Brandi tarvitsee visuaaliselle
iimeelle my6s yhtendiset ohjeet, joilla maaritellaan brandin elementtien

kaytto yrityksen viestinnassa. (Nuuttila 2018)
2.2.3 Peruslupaus jaiskulause

Peruslupaus voi olla yrityksen iskulause eli "slogan”. Peruslupaus liitetdan
tiiviisti yrityksen tunnuksen yhteyteen. Yritys voi lisaksi vaihdella iskulau-
seita mainonnassa kampanjakohtaisesti tai kohderyhmittéin. Yrityksella voi
olla useampi iskulause, mutta peruslupaus on suunniteltu kestdm&an
kauan. Suomalaisina esimerkkeina Nokia: connecting people, seka Atria:

hyva ruoka, parempi mieli. (Von Hertzen 2006.)

Because you're worth it.

mlovin’it’

Red Bull mau |
g S WIINGS. j

"

JUSTDOIT.

Kuva 4. Tunnettuja globaaleja yrityksia ja niiden sloganeja. (Campaign Live
2015, McDonalds 2020, Mind over media 2015, PRNewswire 2017, muo-
kattuna)
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Kuvassa 4 on nakyvilla esimerkkeja tunnettujen brandien logoista, seka nii-
den sloganeista. Mansikkaméaen (2021) mukaan sloganin eli iskulauseen
tarkoitus on olla tarttuva seka mieleenpainuva lausahdus, joka puhuttelee
yrityksen kohderyhm&a. Sloganin taytyisi palvella tarkoitusta ja se voi olla
esimerkiksi lupaus kohderyhmalle tai kuvaus yrityksen tarjoamasta. Kaikilla
yrityksilla ei ole omaa slogania, ja parhaat sloganit eivat muotoudu vakisin

vaantamalla, vaan enemmankin ahaa-elamyksena brandid suunniteltaessa.
2.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on keskeista kilpailuedun saavuttamiseksi, silla se
vaikuttaa siihen, millaisen kuvan ja kokemuksen yritys antaa asiakkailleen.
Mielikuvaan vaikuttavat asiakkaiden omat arvot, kiinnostukset, tiedot ja ko-
kemukset brandista. Brandikuva voi syntyd esimerkiksi [&hipiirin suositusten
tai yrityksen brandiviestinnan kautta. Brandiviestinnan puutekin on viestin-
taa. Brandin merkitys on kasvanut entisestaan, mutta moni laadukaskin

brandi kamppailee massasta erottumisen kanssa. (Vierula 2021)

Jos yrityksella on pitka historia, se yleensa vahvistaa brandia, silla vanhoja
yrityksia kohtaan on kasvanut tietty kunnioitus. Jo se, etta yritys on menes-
tynyt ja ollut olemassa jo pidemman aikaa, kertoo sen elinvoimaisuudesta.
Kun uusia yrityksia tai brandeja perustetaan, on hyva tuoda esiin niiden
taustat ja syntyhistoria. Brandin muodostumisessa myds omistustaustalla
on merkitysta, eli onko kyseessa tytaryhtio, porssiyhtio tai vaikka perheyri-
tys. (Von Hertzen 2006, 94—95.)

Brandin selkeys on yksi tarkea teema sen rakentamisessa, johon paastaan
kirkastamalla brandin toiveet ja tavoitteet ensin sisdisesti ja brandin erilai-
suus tuotua esiin ulkoisesti. Brandi-idea on myo6s yksi vahvan brandin omi-
naisuuksista. Onnistuneet brandi-ideat on yleensa tuotettu jostain yrityksen
ydinideasta. Brandiksi kasvamiseksi ei ole oikotietd. Jos yritys 10ytaa kilpai-
luedun, ja osaa viestinnallaén tuoda sen tehokkaasti esille, sille 16ytyy ohi-

tuskaista markkinoinnissa. Integroidun toiminnan sek& maaritellyn brandin
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avulla yritys pyrkii olemaan yhtenainen niin sisélta, kuin ulkoa. (Uusitalo
2014, 30; Vierula 2021, 182-187.)

Mahdolliset virheet brandin rakentamisessa

Pinnallinen ajatus on yhdistaa koko yrityksen brandi sen logoon. Se ei pal-
vele brandin erilaistumisen ajattelutapaa. Tama viestii asiakkaille, ettei hei-
hin pyritd luomaan suhdetta. Vaikka bréandin ulkoiset tunnusmerkit ovat tar-
keita ensikohtaamisissa, ne ovat loppujen lopuksi vain tyokaluja. Brandia
tulisi katsoa liiketoiminnan, eika vain mielikuvien kautta. Olennainen kysy-
mys onkin: Miten kehittaa yrityksen tuotteita ja palveluita niin, etta asiakkai-
den arvostus niita kohtaan kasvaisi? Yrityksen peruselementtien eli nimen,
tunnuksen ja peruslupauksen kokonaisvaltaisiin muutoksiin taytyy olla pai-
navia syita, silla niin isoilla muutoksilla poistetaan kaikki edelliset ty6t bran-
din rakentamisen eteen. Yrityksen on kuitenkin oltava valppaana muutosten
suhteen ja valmiina brandiviestinnan pieniin muutoksiin ja modernisointiin
vastatakseen jatkuvasti muuttuviin markkinoihin ja kilpailutilanteisiin. Bran-
diuudistus ja uuden markkina-aseman haltuun ottaminen on mahdollista hy-
van brandayksen ja viestinnan avulla. (Uusitalo 2014, 22—25; Vierula 2021,
180—181; Von Hertzen 2006.)

2.4 Brandin identiteetti ja arvomaailma

Valittaessa minka tahansa branditeorian yrityksen tyokaluksi, on olennaista
johtaa se ajatukseen siitd, millaista arvoa brandi luo ja kenelle. Yrityksen on
lopulta paatettava, missa asiakkaille merkityksellisissé asioissa se voi olla
kilpailijoitaan parempi, joka maarittaa yrityksen kilpailustrategian. Brandin
olisi tarkoitus tarjota selkeéa lupaus asiakkaalle ja onnistuneeseen brandiin
my0os luotetaan ja se elaa pitkdan. Brandin identiteettiin liittyy ne mielikuvat
ja mielleyhtymat, joita siihen on alun perin haluttu liitettdvan. Brandin syvin
olemus kertoo, mita brandi tarjoaa kayttajalleen ja sen ydinidentiteetin tay-
tyy heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja. (Isohookana 2007, 25; Uusitalo
2014, 34))
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Kuva 5. Kapfererin brandi-identiteettiprisma. (Suvi Studying 2018)

Kuvassa 5 on nakyvilla Jean-Noel Kapfererin brandi-identiteettiprisma, joka
on yksi brandi-identiteetin malleista. Siina brandi-identiteetti on jaettu siséi-
seen ja ulkoiseen olemukseen, sekda myos lahettdjan ettd vastaanottajan
nakokulmiin. Fyysinen tarkoittaa ominaisuuksia, jotka nakyvat heti brandista
ulospain, kuten logo ja tuotteiden tunnistettavat ulkomuodot ja niiden tyylit.
Persoonallisuus kasittda yrityksen kommunikoinnin ulospéin, joka nakyy
esimerkiksi viestinnan vareissa ja fonteissa. Se on brandin "aanensavy”
kommunikoinnissa. Kulttuuriin liittyy brandin arvot, mihin se perustaa toimin-
tansa. Suhteella tarkoitetaan brandin ja asiakkaiden suhdetta toisiinsa. Hei-
jastumalla on kuvattu stereotyyppista brandin kayttajaa eli asiakasta. Oma-
kuva tdssa tapauksessa kasittelee asiakkaan haluamaa omakuvaa, eli
kuinka asiakas haluaa n&hda itsensad. Ymmartamalla asiakkaan haluaman
omakuvan, yrityksen on helpompi kohdentaa viestintdaa tehokkaammin.
(Hamid 2018; Inkbot Design 2023.)

2.5 Brandin arvo yritykselle ja asiakkaalle

Brandipddoma edustaa brandin arvoa yritykselle ja se sisaltaa brandin tun-
nettuuden, laadun, mielikuvien ja asiakasuskollisuuden. Asiakkaan vahvat

ja myonteiset mielikuvat sekd sitoutuminen brandiin ovat osoitus aidosta
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brandisuhteesta. Parempi brandin arvo tuottaa enemman myyntia ja lisaar-
voa yritykselle. Brandiviestinnassa on tarkeaa tuoda esiin lisdarvoa, ja Suo-
messa tatd on hakea koulutuksen, osaamisen kehittdmisen ja tutkimuksen
avulla. Vahvan brandin avulla yritys voi menestya markkinoilla, laajentua ja
korjata mahdollisia vahinkoja helpommin kuin huonomaineinen yritys.
(Grénroos 2015, 389—-390; Isohookana 2007, 25—26; Von Hertzen 2006)

Brandien valinen kilpailu on kiristynyt ja vaihtoehtojen maara kasvanut |a-
hes kaikilla aloilla. Vahvat brandit nousevat esiin asiakkaiden harkintalis-
talla, silla tunnettu ja arvostettu brandi tukee myyntia. Asiakkaan mielikuva
brandin arvosta vaikuttaa valintaan: brandin arvon laskiessa asiakas voi
kaantya kilpailijoiden puoleen, kun taas brandin arvon noustessa asiakas
voi sitoutua vahvemmin bréndiin. Brandisuhde muodostuu aktiivisen osal-
listumisen kautta brandin kehittamisprosessissa ja se kehittyy bréandikontak-
tien myo6ta, jotka kohdistuvat asiakkaaseen erilaisten viestien kautta. (Gron-
roos 2015; Uusitalo 2014, 21.)
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3 YRITYKSEN IMAGO JA MAINE

Mielikuvat (engl. imago, image) tarkoittaa sisaista, psyykkista kuvaa jostain.
Se voi olla myds mielle tai mieleen jaanyt vaikutelma. Imago muodostuu
sidosryhmien ja suuremman yleisén mielikuvista yrityksesta. Mielikuvat oh-
jaavat valintojamme ja tekojamme. Ne vaikuttavat ajatuksiimme ja kayttay-
tymiseemme. Mielikuvat aktivoituvat, kun nahdaan yrityksen tuote hyllyilla,
nahdaan mainos tai luetaan lehtia ja verkkosivuja. Mielikuvat muodostuvat
tarpeiden, tietojen, arvojen, havaintojen, asenteiden, ennakkoluulojen ja ko-
kemusten kautta. (Isohookana 2007, 19—20; Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen, 2008)

Imagoa voi tarkastella monella eri tasolla. Organisaatiolla voi olla kansain-
valinen, kansallinen tai paikallinen imago. Yritysketjulla on oma imagonsa,
mutta t&han ketjuun liittyvilla yksittaisilla liikkeilla on myés omansa. Nama
eri tasojen imagot liittyvét toisiinsa. (Gronroos 2015, 396-397.)

Yrityksen maine (engl. reputation) muodostuu henkildiden mielikuvista. Mai-
neeseen liittyy vahvasti "positiivinen” ja "negatiivinen” adjektiivit. Maine ja
sen muodostuminen ulottuu muun muassa visioon ja strategiaan, etiikkaan
ja sosiaaliseen vastuuseen seka brandiin ja sen viestintdéan. Maine on jo-
tain, mita kerrotaan ja puhutaan, ja se on lahtoisin jostain, mitd sanotaan tai
mainitaan. Maineessa on kyse jostain, mita pidetaan arvokkaana. Yrityksilla
maine on sidosryhmien muodostama arvostelma hyvasta ja/tai pahasta.
(Aula-Mantere 2005, 31; Isohookana 2007, 22.)

Maine syntyy silloin, kun yritys ja sen sidosryhméat kohtaavat vuorovaikutus-
tilanteessa. Maine erottaa yrityksen kilpailijoista ja sen mukaan yritysta joko
pidetddn arvossa tai ei. Tavoitemaineeseen paaseminen on tilanne, jossa
sidosryhmat ovat saaneet hyvid kokemuksia ja myonteisia mielikuvia yrityk-
sesta. Tavoitemaineeseen paaseminen ja mielikuvan muuttaminen vaatii
pitkdjanteista tyota. (Aula, Heinonen 2011, 12—14; Isohookana 2007.)
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Kuva 6. Yrityksen imago ja maine ja niiden vaikutus. (Balmer & Gray 1998)

Ylla olevassa kuvassa (6) on kuvattuna, miten yrityksen identiteetti ja kom-
munikointi/viestinta liittyy lopulta vahvasti yrityksen imagoon sekd mainee-
seen, joilla pystytd&n luomaan kilpailullista etua.

3.1 Mielikuva eli imago

Yrityksella on oma tavoitemielikuva itsestaan. Yrityskuvan muodostumiseen
liittyy viestinnan lisdksi myds kaikki muu yrityksen toiminta, kuten sen tuot-
tamat hyddykkeet, tilat, henkilosto ja johtaminen. Nama kaikki yhdessa ovat
yrityksen identiteetti. Sidosryhmat luovat imagon ja mielikuvan itse, vaikka
yrityskuvaa yritetddn tuoda esiin sen johdonmukaisella identiteetilla. Oma-
kohtaiset kokemukset ja vuorovaikutus luovat mielikuvan vahvimmin, mutta
mielikuvaan vaikuttavat lisaksi myds muiden kertomukset ja joukkoviestinta.
(Kortetjarvi-Nurmi, ym. 2008, 10—12.)

Henkildlla voi olla vahva mielikuva tai mielipide jostain, vaikka hanella ei
olisi henkilokohtaista kokemusta asiasta. Koska mielikuva on jokaiselle hen-
kilolle oma todellisuus, ei yritys voi sanoa, ettd heidan toiminnastaan, pal-
veluista tai tuotteista olisi asiakkailla vaara mielikuva. Yritykselle on tarke&a
tutkia ja seurata heista luotuja mielikuvia, jotta he pystyvat muuttamaan toi-
mintaansa tarvittaessa. Kaikkiin mielikuvatekijéihin (kontrolloimattomaan
viestintaan) yritys ei voi vaikuttaa. Tarkeintéa on miettia, vastaako mielikuvat

tavoitemielikuvaa. (Isohookana 2007, 19—22.)
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Hanna Holtinkoski, Atrian viennin markkinointipaallikko, kasittelee kotimai-
sen lihan imagoa kansainvalisesta nakokulmasta. Holtinkoski sanoo, etta
vaikka Suomella on pitk&t perinteet kotimaisen ruoan seka lihan viennissa,
sita ei valttamatta tunneta suurena ruoantuotannon maana. Suomella on
silti aina puhuttaessa erinomainen maine hyvana ruoan- ja lihantuottajana.
Hyvan maineen sanansaattajana toimii lihatuotannon eettisyys. Se, mikéa
auttaa Atrian imagon ja hyvan maineen rakentumisessa, on elédinten am-
mattitaitoinen ja hyvissa olosuhteissa tapahtuva kasvatus, seka lapinaky-
vyys alkutuotannosta lahtien. Atrialla halutaan korostaa vastuullista tuotan-
toketjua, ja siitd polveutuvaa maailman puhtainta lihaa. (Atria Tuottajat
2022.)

Imagon parantamiseksi on ensiarvoisen tarkeda selvittad sen taustalla
oleva ongelma. Imagon vahvistamiseksi yrityksen on tarkeda parantaa to-
dellista laatuaan, ja kun riittdva maara asiakkaita huomaa parannuksen,
imago paranee. Mainoskampanjat voivat tehostaa imagon vahvistamista,
mutta viestinnan taytyy silti vastata yrityksen todellista toimintaa. Nain ollen
yrityksen on ensin varmistettava toimintansa laatu ja vasta sen jalkeen py-

rittdva vahvistamaan imagoaan viestinnalla. (Grénroos 2015, 399.)
Imagon merkitys

Asiakkaiden muodostamat odotukset ja kokemukset voivat muuttaa ima-
goa, eli sité pystyy vahvistamaan hyvalla palveluiden tai tuotteiden laadulla.
Jos yritys alittaa imagon luomat odotukset, siitd saa negatiivisemman ku-
van. Jos imago on hyva, se on suuri voimavara yritykselle, silla sen on hel-
pompi saada viestinsa lapi tehokkaammin kuin yrityksen, jolla on huono
imago. Imago on myds suodatin, jonka lapi ndhdaan tekninen ja toiminnal-
linen laatu. Imagosta voi saada siis hyvan suojan, silla pienet laadulliset on-
gelmat voidaan antaa helpommin anteeksi, kuin yrityksella, jonka imago on
huonompi. (Grénroos 2015, 398.)
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3.2 Maine

Koska imago-sanasta voi saada ajatuksen vain ulkonadésta ja visuaalisesta
julkisivusta, kaytetaan imagon sijasta maine-sanaa yha enemman. Maine
pohjautuu yrityksen visioon, arvoihin ja strategiaan. Yrityksen maine muo-
dostuu sen todellisesta toiminnasta ja on siten strateginen voimavara, silla
se vaikuttaa myds ihmisten valintoihin. Hyva maine edellyttaa yritykselta hy-
vatapaisuutta, vastuullisuutta ja hyvia suhteita sidosryhmiin. Maineen ra-
kentaminen on pitk&ajanteista tyota, ja se perustuu yrityksen menneisyyteen,
nykytilanteeseen ja tulevaisuuden odotuksiin. Yritys luo odotuksia puheil-
laan ja teoillaan, ja naiden tayttymisen onnistuminen vaikuttaa maineeseen.
Maine on rakenteeltaan joustava, ja siina on myoés vahva tunnepohja. (Aula,
Heinonen 2011, 14—15; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 13—14.)

3.2.1 Maineen rakentuminen

Maineelle pitda perustaa hyva pohja ja se lahtee yrityksen sisaltd. Maine
rakentuu julkisuuden eri osa-alueilla. Yritykselle rakentuu maine joka ta-
pauksessa, halusi se sita tai ei. Taman takia mainetta kannattaa rakentaa
hyvin ja suunnitelmallisesti. Maineen tarkein nakdkulma on lahtoisin yrityk-
sestd, mutta sitd rakennetaan sidosryhmien kanssa. Maine ei voi rakentua
huonosta yrityksen toiminnasta, vaan kestava liiketoiminta on tarpeellinen
perusta hyvélle maineelle. Maine ei ole pysyvéaa, vaan siitd on osattava pi-
tdd huolta, silld se rakentuu monien vuosien saatossa, mutta voi tuhoutua

minuuteissa. (Aula, Mantere 2005; Aula, Heinonen, 2011.)

Maine muokkaantuu loppupeleissa yleison kokemien tunteiden perusteella.
Globalisaatio taloudessa ja kulttuurissa vaikuttaa siihen, etta yrityksien on
pakko tunnistaa laajalti eri ajattelutapoja. Mainetta ei voi kopioida toiselta
yritykselta, vaan se on aina uniikki. Maineenhallinta on tarkeaa hyvalle yri-
tykselle ja silla taytyy olla suunnitelma maineriskien valttamiseksi. (Aula,
Mantere 2005; Aula, Heinonen 2011)
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Maine voidaan kasitella myos tarinana, silla tarinoissa on voimaa. Yritysten
menestys ei ole pelkk&a tuotteiden ja palveluiden myyntia, vaan yrityksen
kannattaa luoda unelmia, tarinoita ja tunteita, silla ihmiset tekevat valintoja
ennemmin tunteella kuin jarjella. Yritystarinat eivat ole satuja ja fiktiota, vaan
uskottavia ja realistisia kuvauksia organisaatiosta. Yritystarinat voivat olla
symboleja, ja niitd voidaan kayttaa hyvaksi mainonnassa. Hyvalla yrityksella
on tarina, johon voi luottaa, koska se kertoo totuuden. Luotettavilla tarinoilla
luodaan lisda uskottavuutta ja parannetaan mainetta. (Aula, Mantere 2005.)

3.2.2 Maineen vaikutus

Maine tuo yrityksille valillista tuottoa. Kun yrityksen maine on hyva, se hyo-
tyy siitd parempina resursseina alhaisemmilla kustannuksilla. Hyvan mai-
neen omaavaa yritysta pidetaan ensimmaisena valintana sidosryhmien kes-
kuudessa. Hyva maine on helpompi rakentaa, kun yritys on luotettava. Us-
kottavuus kulkee kasi kddessa maineen kanssa. Uskottavuus rakennetaan
luottamuksella, avoimuudella ja totuuden kertomisella. Koska hyva maine
luo positiivista kiinnostusta ja saa yrityksen nayttamaan paremmalta, taytyy
olla tarkkana, ettd hyva maine on rakennettu totuudelle, eika yrityksen toi-
mintaa yriteta parantaa hyvan, vaaristetyn maineen luomisella. (Aula, Hei-
nonen 2011; Aula, Mantere 2005)

Maineen arvostusvaikutus liittyy yleison positiivisiin kasityksiin yrityksesta.
Kun yritysta arvostetaan, sitd myos kunnioitetaan ja siihen luotetaan. Mai-
neen arvovaikutus liittyy padomaan, yleisesti rahaan. Hyva maine auttaa
yrityksen arvon kasvattamisessa, rahallisesti tai immateriaalisesti. Maineen
suojavaikutus nimensa mukaisesti suojaa kriiseissé. Tama liittyy myds an-
teeksiantoon, silld on helpompi antaa anteeksi yrityksille, joita arvostaa. Yri-
tyksen toimiala ja sen Kkilpailijoiden toiminta vaikuttavat myods muiden alan
yritysten brandikuvaan. Jos julkisuudessa jollain kilpailijalla on huono maine
tai siitd on saatu huonoja uutisia, taytyy alan yritysten miettid sen vaikutusta
omaan toimintaansa. (Aula, Heinonen 2011, 21—23; Von Hertzen 2006,
93.)
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Atria on sitoutunut lapinakyvyyteen ja luottamuksen rakentamiseen lihan-
tuotannossaan, joka on eettisyydeltdédn haastava aihe. Vuoden 2022 yritys-
vastuuraportissaan Atria esittelee vastuullisuuden eri painopisteet ja kuinka
ne ohjaavat heidan toimintaansa. Vastuullisuusraportissa kaydéaan lapi il-
mastonmuutoksen hillintdd, energiatehokkuutta, puhtaiden ja ravitsevien
tuotteiden markkinoille tuomista seka antibioottivapaan tuotannon edistéa-
misté. Lisaksi Atria panostaa elainten hyvinvointiin ja ihmisten hyvinvointiin,
tasapuolisuuden ja ihmisoikeuksien turvaamisen ohella. Kuvassa 7 on na-
kyvilla Atria Tuottajien-nettilehdessa jaetut ohjeet, jotka kannustavat koti-
elaintilojen pitdjia harkitsemaan vastuullisuutta omassa toiminnassaan. (Ki-
vimaki 2022.)

Kuluttajat vieraantuvat yha an kotieldintilojen arjesta. Miten tilat
voivat tuoda omaa ark ja 1l ja esille ista par in?

@

KONKREETTISET
ESIMERKIT

Vastuullisuudesta kannattaa
puhua omalla suulla
konkreettisten esimerkkien
kautta, jotta muut ymmartavat,
mista on kyse. Kerro, mita
vastuullisuus tilasi toiminnassa
mielestési on.

4

VASTUULLISUUS RAKENTAA
LUOTTAMUSTA

Vastuullinen yritys houkuttelee
motivoituneita tyontekijoita,
vahvistaa tydyhteisda ja
kumppanuusverkostoa.
Vastuullisuus nakyy
kilpailukyvyssa, imagossa ja
brandisséd aina tilatasolta Atria-
brandiin asti.

2

PUHU TOTTA - ALA
MATKI MUITA

Asioiden pitaa olla totta, ilman
mitaan selittelyja tai taydennyksia.
On tarkeda kertoa arjen
onnistumisista, joita tulee matkalla
kohti suurempaa tavoitetta, jos
sellainen on asetettu. Pienilld ja
konkreettisilla asioilla on merkitysta,
ja niistd kannattaa kertoa avoimesti.

.5

KESKITY OMAAN
NAPAAN

Sind pystyt vaikuttamaan vain oman
tilasi arkeen ja vastuullisuuteen. Ala
julkisesti vertaile omaa toimintaasi
esimerkiksi kilpailijoiden toimintaan
tai korota omaa osaamistasi
toisten heikkouksilla. Kerro omista
vahvuuksistasi ja kehityskohteista
rehellisesti.

(3

TUNNISTA VASTUULLISUUS
TILAN ARJESSA

Tarkastele oman tilasi toimintaa
hetki ulkopuolisen silmin: uudella
nakokulmalla ja tarkastelulla
toiminnasta I6ytyy varmasti
konkreettisia asioita, jotka
kertovat kestavastd tuotannosta
ja hyvésta tyoyhteisosta.

L6

KESTAVYYS VAATII
SITOUTUMISTA

Vastuullisuus on maraton
eikd sprintti.

Kuva 7. Atrian kotiel&intilojen vastuullisuus. (Atria Tuottajat 2022.)
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4 MARKKINOINTI- JA BRANDIVIESTINTA

Yrityksen viestintéa voi olla joko suunniteltua eli kontrolloitua tai suunnittele-
matonta eli kontrolloimatonta. Kontrolloidulla viestinnalla tarkoitetaan esi-
merkiksi suunniteltua markkinointiviestintad, jolle on maaratty kohderyhma,
tavoitteet ja sanoma. Kontrolloimattomaan viestintd&n on vaikea vaikuttaa
ja sité on vaikeaa seurata. Se kuitenkin vaikuttaa paljon yrityksesté saatuun
mielikuvaan. Ihmiset vaihtavat paljon kokemuksiaan ja mielipiteita tuotteista
ja palveluista. Internet, sosiaalinen media ja mobiiliviestintd ovat lisénneet
kontrolloimatonta viestintaa yritysten palveluista seké tuotteista. (Isohoo-
kana 2007, 19.)

Markkinointiviestinnan tavoite on luoda asiakkaille lupauksia seka odotuksia
yrityksen tuotteista ja palveluista, joten yrityksen viestintdan taytyy pystya
aina luottamaan. (Isohookana 2007,17.) Tassa kappaleessa kasitelty bran-
diviestintda on osa markkinointiviestintda. Brandiviestintaan liittyy siis samoja
tekijoitd kuin markkinointiviestintaan, koska silla on samoja tavoitteita ja
nailla kahdella viestinnan osalla on myds samoja ongelmia ja riskeja. Eetti-
set kysymykset vaikuttavat markkinointi — ja brandiviestintaan, niin kuin mui-

hinkin viestinnan alueisiin.
4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaa tarvitaan jatkuvasti yrityksen toiminnassa ja sen tar-
joamien hyddykkeiden eri elinvaiheissa. Viestinnan tavoitteet vaihtelevat
kuitenkin tilanteen mukaan, kuten myds sen sisélto. Markkinointiviestinta on
iso osa yrityksen markkinointia. Se vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden myyn-
tiin ja edistaa niita. Markkinointiviestinndn avulla voidaan luoda, yllapitaa ja
vahvistaa asiakassuhteita ja silla pystytddn vaikuttamaan tuotteiden ja pal-
veluiden haluttavuuteen, tunnettuuteen sek& niiden myyntiin. Markkinointi-
viestinnalla voidaan erottua kilpailijoista ja luoda seka rakentaa yrityksen
brandia ja imagoa. (Isohookana 2007, 17; Bergstrom, Leppanen 2021.)
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Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on pitkdjanteista. Se yhdistaa pe-
rinteisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin, suhdetoiminnan, suora-
markkinoinnin sekd muut markkinointiviestintdmediat ja muut viestinnalliset
nakokohdat. Kun yritys hallitsee kaikkia viestinnan lahteita ja -medioita ko-
konaisvaltaisesti, se voi tehda positiivisen vaikutuksen asiakkaisiin, paran-
taa imagoa ja vaikuttaa positiivisesti suusanalliseen viestintaan. (Gronroos
2009, 358—361.)

Asiakassuhdemarkkinointi (CRM, Customer Relationship Marketing) liittyy
vahvasti markkinointiviestintaan. Yrityksen taytyy tietaa tarkasti, minkalai-
nen potentiaalinen asiakas on, jotta haneen voidaan kohdistaa oikeanlaista
markkinointiviestintad. Jos viestinnalla saavutetaan asiakas, taytyy hénet
myds saada kokeilemaan yrityksen tuotteita ja palveluja, ja niiden taytyy olla
riittdvan hyvia, jotta asiakas saadaan myds pidettya. Yritykselle uskollisim-
mat asiakkaat ovat arvokkaita, koska he viestivat hyvaa mielikuvaa myos

muille potentiaalisille asiakkaille. (Isohookana 2007, 43.)
4.1.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on olennaista miettia kohderyhmaa,
tavoitteita ja viestinnan toteutustapaa. Markkinointiviestintd on jatkuvaa,
mutta se voi siséltaa myos lyhyitd mainoskampanjoita. Integroidussa mark-
kinointiviestinnassa eri viestintakanavat ja -tavat sovitetaan yhteen, jotta sa-
noma sailyy samana eri tilanteissa. Markkinointiviestinnan tehokkuus ei kui-
tenkaan korjaa ongelmia, jotka johtuvat heikosta markkinointistrategiasta tai
viestinnan huonosta suunnittelusta. (Bergstrom, Leppéanen, 2021; Isohoo-
kana 2007.)

Eri viestintdkeinojen kayttbaste ja painotus vaihtelee esimerkiksi sen mu-
kaan, mika on yrityksen toimiala ja tuote, ja mik& on kohderyhma. Eri kon-
taktipisteiden kartoittaminen asiakkaiden tavoittamisessa auttaa markki-
nointiviestintastrategian suunnittelussa ja viestintakeinojen valinnassa. Asi-

akkaille voidaan antaa myo6s vaihtoehdot viestintdkanaville, joiden kautta
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olisi paras lahestya. Luovuudella ja erilaisten keinojen yhdistamisella pysty-
taan erottua kilpailijoista. Markkinointiviestinnélla haetaan loppupeleissa
mahdollisimman kannattavaa myyntia. (Bergstrom, Leppanen 2021; Iso-
hookana 2007.)

4.1.2 Markkinointiviestinnén toteutus ja vaikutus

Markkinointiviestinnan suunnittelun jalkeen seuraa sen toteutus. Ei ole yhta
oikeaa tapaa toteuttaa markkinointiviestinnan suunnitelmaa, vaan se riip-
puu yrityksen lilketoiminnasta ja asiakkaista. Myynti ja markkinointiviestinta
tulisi olla tiiviisti yhteydessa toisiinsa, jotta viestinta olisi tehokasta. Myds
resurssien on oltava riittdvat onnistumisen varmistamiseksi. (Isohookana
2007, 112))

Paasanoma on keskiossa markkinointiviestinnassa, ja sen on mukaudut-
tava eri kanaviin ja kohderyhmien tarpeisiin. Taloudellinen tilanne, eettisyys,
lainsdadanto ja kohderyhman asenteet vaikuttavat sanoman muotoon. Paa-
sanoman ja viestien tavoitteena on jaada kohderyhman mieleen ja olla lu-
paus vastaanottajalle. Asiakaslahtdisyys ja erilaisten lahestymistapojen ko-
keilu ovat avainasemassa halutun tuloksen saavuttamisessa markkinointi-
viestinnassa. Realistiset markkinointiviestinnan kampanjat voivat positiivi-
sesti vaikuttaa yrityksen imagoon, kun asiakkaat huomaavat, etta yritys pi-
tdd lupauksensa. Tama parantaa yrityksen imagoa pitkalla aikavalilla.
(Bergstréom, Leppanen 2021; Grénroos 2009, 368—370; Isohookana 2007.)

Suusanallisen viestinnan vaikutus

Suusanallinen viestintéa vaikuttaa merkittdvasti yrityksen maineeseen ja
kasvuun. Positiiviset suositukset ystavilta ja tutuilta voivat vauhdittaa yrityk-
sen menestysta. Toisaalta negatiivinen suusanallinen viestinta voi haitata
markkinointia, ja liialliset kielteiset viestit voivat vahingoittaa mainetta. Siksi
on tarke&a seurata suusanallisen viestinnén kehitysta ja korjata virheelliset

kasitykset. Positiivinen suusanallinen viestinta voi vahentaa tarvetta mark-
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kinointiviestinnalle, kunhan hyvat mielikuvat sailytetaan. Erinomainen asia-
kasvuorovaikutus voi jopa vahentaa tarvetta massamarkkinoinnille ja antaa
mahdollisuuden joustavampaan hinnoitteluun. Nain ollen kokonaisvaltainen
viestinnan hallinta on avain tehokkaaseen ja menestyksekkaéaseen markki-

nointiviestintaan. (Gronroos 2009, 365; Isohookana 2007.)
4.2 Brandiviestinta

Brandistrategian olennainen osa on viestinnan linjauksen suunnittelu. Tay-
tyy miettid, mitd brandista sanotaan ja mita siihen ei haluta liitettavan.
Brandi taytyy saada nostettua huomatuksi, jonka takia taytyy miettia eroa-
vuudet Kilpailijoista ja tuoda niita eniten viestinnassa esille. Jos yrityksesta
saatuja kokemuksia voidaan verrata viestinnan brandilupauksiin ja ne tuke-
vat toisiaan, brandi-imagolle saadaan positiivinen kuva. Brandilla pitaisi olla
tarina kerrottavanaan, joka on persoonallinen ja omakohtainen. Tama tuo-
tiin esille jo ennemmin tekstissa, brandistd seka maineesta kerrottaessa.
Asiakkaille taytyy tuoda ilmi, mité hyotya he saavat bréandista tai yrityksesta
ylipaataan. (Gronroos 2015, 391—394; Von Hertzen 2006.)

Atria on kehitellyt brandiviestintaansa liittyen oppimateriaalipankin ala- ja
ylaasteikaisille. Oppimateriaaliin paasy on kaikille avoin, ja sivustolla tarjo-
taan my0s lisdmateriaalia ladattavaksi kouluille ja opettajille. Netissé toi-
miva materiaali on enimmakseen ylaasteikaisille tarkoitettu. Atrian tarjoama
“Liha lautasella" -oppimateriaali pyrkii rohkaisemaan oppilaita tutustumaan
kotimaisen lihan tuotantoon seka pohtimaan omia ruokavalintoja ja kulutus-
tottumuksiaan, mukaan lukien ilmastovaikutukset. (Atria verkkosivut 2024
B.) Atria kertoo oppimateriaalissaan myds omasta toiminnastaan, ja tallai-
sen brandiviestinnan avulla on tarkoitus luoda avoimuutta ja lisata luotetta-
vuutta seka uskottavuutta ruuantuotantoon liittyvissa kysymyksissa. Oppi-
materiaaliin sisaltyy tietotekstejd, monivalintakysymyksia, seka oppivide-
oita.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmat suoritetaan yleisesti ottaen kvantitatiivisella tai kvali-
tatiivisella menetelmalla. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu numeroiden
seka tilastojen analyysiin, ja se mittaa ilmidita objektiivisesti ja numeerisesti.
Se kayttaa usein suuria otoksia ja tilastollisia menetelmié tulosten analysoi-
miseen. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy ilmiéiden ymmartamiseen syvalli-
semmin, joissa ei kayteta numeerisia tietoja, vaan ennemmin haastatteluja,
havainnointia ja siséllénanalyysid. Omassa opinnaytetydssa taytyy miettia,
kumpi tutkimustapa sopii parhaiten oman tutkimuksen suorittamiseen, silla
tutkimuksella on aina tehtava tai tarkoitus, johon pyritdan padsemaan. (Hirs-

jarvi, Remes & Sajavaara 2008.)
5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelma, joka pyrkii
mittaamaan ilmioitd numeeristen arvojen avulla ja kayttaa tilastollisia mene-
telmia naiden arvojen analysointiin. Tamantyyppisessa tutkimuksessa keréa-
tdan usein suuria maaria kvantitatiivista dataa, joka voidaan analysoida ob-
jektiivisesti ja tilastollisesti. Maaréllisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa ollaan kiinnostuneita numeerisista tuloksista. Siina tutkitaan luokitte-
lujen, syy-seuraussuhteiden seka vertailun avulla tutkittavaa ilmiota. Maa-
rallisen tutkimuksen kyselylomake on tarkkaan suunniteltu, ja vastausvaih-
toehdot ovat myos yleensa tarkkoja, ja ne on monesti valmiiksi annettu.
(Koppa 2015)

5.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella yritetdan paasta tutkimaan asi-
oita kohderyhmé&n henkildiden nakoékulmasta. Siina ollaan kiinnostuneita
henkildiden kokemuksista ja tunteista seka merkityksista tutkimuksen koh-
teelle. Laadullisen tutkimuksen aineiston kerddmiseen voidaan kayttaa eri-

laisia menetelmia, yleisimpia ovat eri haastattelutyypit. Naiden haastattelu-
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jen tavoitteena on kerata aineistoa, joka mahdollistaa uskottavien paatel-
mien teon tutkittavasta ilmidsta. Onnistuneella haastattelulla paastaan vali-
aikaisesti kiinni kohderyhmén henkildiden mieltymyksiin ja ajatuksiin. Kun
laadullisen tutkimuksen haastatteluja tehdaan, on tutkijan tehtava tulkita

haastateltavien tulkintoja. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020.)

Taman opinnaytetyon tutkimus on tarkoitus toteuttaa laadullisena tutkimuk-
sena, koska kyseinen tutkittava aihe on ajatuksia ja mielipiteitéa herattava,
joten maarallisen tutkimuksen strukturoidut kysymykset jattaisivat mielipi-
teet varjoon, mitka ovat hyddyksi tata tutkimusta tehdessa. Toimeksiantaja

toivoi myos laadullisen tutkimuksen tekemista.
5.3 Haastattelulomake ja tiedonkeruumenetelma

Yleisimmat laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat ovat haas-
tattelut, kyselyt, havainnointi ja dokumenttianalyysi. Haastattelun isoin etu
on sen joustavuus. Haastattelija pystyy toistaa kysymyksia, korjata vaarin-
kasityksid, selventaa ilmaisuja ja kayda vuorovaikutusta tiedonantajan
kanssa. Myds kysymysten esittamisjarjestyksen haastattelija pystyy suun-
nitella siten, ettd se edistda parhaiten keskustelua. Tavoitteena naissa
haastatteluissa on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta aiheesta.
Siksi on suositeltavaa, ettd haastateltavat ovat tutustuneet ainakin aihee-
seen etukateen, jotta haastattelun olisi mahdollista onnistua paremmin.
Haastatteluun voidaan myos valita kohderyhma tarkasti niin, etta se tukee

tutkimusta parhaiten. (Sarajarvi & Tuomi 2018)

Teemahaastattelussa keskitytaan ennalta méariteltyihin teemoihin ja niihin
liittyviin tarkentaviin kysymyksiin. Tama menetelma mahdollistaa kysymys-
ten syventamisen ja tismentamisen haastateltavien vastausten perusteella.
Teemahaastattelussa kysymykset ovat merkityksellisia tutkimuksen tavoit-
teen ja ongelmanasettelun kannalta. Teemat perustuvat tutkimuksen viite-
kehykseen ja voivat vaihdella avoimuuden asteen mukaan. (Sarajarvi &
Tuomi 2018)
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Opinnaytetyoni aihetta ja ilmion tutkimista tukien on tutkimus parasta suo-
rittaa puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, johon osallistuu noin 15
haastateltavaa, tai niin monta, kunnes vastaukset alkavat saturoitua. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat valmiiksi mietittyja ja kai-
kille haastateltaville samat, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole. Haastattelu-
runko toimii enimmakseen muistilistana, josta on mahdollisuus poiketa.
Haastattelussa kaydaan samat teemat ja aiheet lapi jokaisen kanssa, mutta
mabhdollisten lisakysymysten tekoon on mahdollisuus. Kohderyhmana tutki-
muksessa on lukioikdiset. Tarkoitus on suorittaa haastattelut nailla lukiolai-
silla henkilokohtaisilla haastatteluilla, joko heidan koulullaan tai etana video-
puhelun kautta mahdollisuuksien mukaan. Haastattelussa on tarkoitus kéayt-
taa tikapuutekniikkaa, eli aloittaa laajemmista kysymyksisté, ja haastattelun
edetessa hakea tarkempia vastauksia tiettyihin aiheisiin. Seuraavassa lu-
vussa tulosten lapikdymisen yhteydessa esitellaan myos koko haastattelu-

rungon teemat ja kysymykset.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimukseen liittyvat haastattelukysymykset ja pe-
rustelut, mista ne on johdettu ja mita niilla halutaan selvittéda, seka haastat-
teluiden tulokset. Tutkimuksessa kysymykset ovat jaettu teemoittain. Tee-
mahaastattelun kysymykset ovat muotoiltu mahdollisimman selkeiksi ja
avoimiksi, etté haastateltavilla olisi mahdollisuus vastata ilman liiallista oh-
jailua. Haastattelut suoritettiin Etela-Pohjanmaalaisella lukiolla. Henkilékoh-
taisiin haastatteluihin osallistui yhteensa kymmenen henkil6a. Kaikki haas-
tateltavat olivat lukion toiselta vuosikurssilta. Otantamenetelméana kaytettiin
yksinkertaista satunnaisotantaa ja osaltaan myos katevaa otantaa, koska
oppilaat olivat tietyn opettajan tunneilta yhtena paivana satunnaisesti vali-

koituja ja taten myds helposti kaytettavissa.

Teema 1: Mité ajatuksia sinulla on yleisesti maataloustuotannosta? Mita tu-

lee mieleen suomalaisesta maataloustuotannosta?

Ensimmaisen teeman kysymyksilla halutaan hakea tutkittavan yleisia mieli-
piteitd maataloustuotantoa kohtaan, johon kuuluu kaikki ruuan- ja lihantuo-
tanto. Kysymysta tarkennetaan kohdistamalla se vain suomalaiseen maa-
taloustuotantoon. Kysymys on johdettu suoraan tutkimusongelmaan liitty-
vista tutkimuskysymyksista (kappale 1.3.). Teeman 1 kysymykset liittyvat
tutkimuskysymykseen "Millainen kuva henkil6illa on yleisesti lihan- ja ruo-

antuotannosta seka Atriasta?”.

Ensimmaisen teeman kysymyksien vastauksissa tuli esille se, ettd ruuan-
tuotanto on elintarkead, silla ilman sita ei taalla parjattaisi. Maataloustuotan-
non tuotteet ovat kuitenkin kaikilla kuluttajilla paivittdisessa kaytossa. Useat
vastaajat toivat myos esille vertailun ulkomaiseen- ja suomalaiseen ruuan-
tuotantoon. Suomalaista ruuantuotantoa olisi tutkittavien mielesta tarkeaa
suojella, koska omavaraisuus on tarkead, ja kun ruoka on lahelta, sen ku-

luttaminen on my6s ekologisempaa.
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"No varmasti tdalla Suomessa se (ruuantuotanto) on jotenkin paljon parem-
paa, ainakin niin mainostetaan. Se on paljon parempaa kuin ulkomailla

koska se on ekologisempaa ja vastuullisempaa.”

Suomalainen ruuantuotanto on vastaajien mielesta muutenkin vastuullisem-
paa, ja turvallisempaa kayttaa ja vastaajille oli my6s sellainen mielikuva,
ettd Suomi on yksi parhaimmista ruuantuottajista. Useissa vastauksissa tuli
myo0s esille ajankohtaiset asiat maataloustuotannon tukien parantamisesta,

ja niiden tarkeydesta.

Teema 2: Mitd ajatuksia sinulla on lihantuotannosta? Mita tulee mieleen

suomalaisesta lihantuotannosta?

Teema 2:ssa jatketaan samalla linjalla, ja kysymys on johdettu myds suo-
raan tutkimusongelmaan liittyvistd kysymyksista. Nailla teeman kysymyk-
silla halutaan kartoittaa tutkittavien mielipiteitd pelkastaan lihantuotantoa
kohtaan. Toinen kysymys tassé teemassa haluaa tarkentaa vastauksia
pelkkdd suomalaista lihantuotantoa kohtaan, jotta saataisiin mahdollisim-
man hyva pohjakasitys tutkittavien asenteista ja mielikuvista. Teeman 2 ky-
symykset liittyvat tutkimuskysymykseen "Millainen kuva henkil6illa on ylei-

sesti lihan- ja ruoantuotannosta seka Atriasta?”.

Toisen teeman lihantuotantoon liittyvien kysymysten vastauksissa tuli to-
della paljon samoja tai samantyylisia vastauksia kuin teeman 1 kysymyksiin.
L&ahes kaikki vastaajista mainitsivat sen, ettd heidan mielestd&n Suomessa
elainten hyvinvointi on kohdallaan, verrattuna muihin maihin ja omavarai-
suudesta olisi tarkeda pitda huolta. Suomalaisesta lihantuotannosta tuli myos
usealla mieleen puhtaus, eli hygieenisyys ja se, etta erilaiset lihantuotan-
toon liittyvat taudit ovat epatodenndkdisia Suomessa. Muutama mainitsi
myos vertaillessaan esimerkiksi Yhdysvallat ja Kiinan, joissa tuntuu massa-
tuotanto olevan niin yleista, ettei elainten hyvinvointia pideta yhta tarkeana.
Muutama vastaajista toi esille lihantuotannon kannattavuuden, ja sen han-

kaloitumisen pienilla yrityksilla kulujen noustessa viime vuosina.
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Teema 3: Mita sinulla tulee Atriasta ensimmaéisend mieleen? Onko sinulla
kehittynyt mielipide siita, minkalainen se on yrityksena? Oletko ndhnyt At-
rian mainoksia tai muuta viestintaa viime aikoina? Minkalaista? Onko jotkut
mainokset tai muu viestinta jaényt aikoinaan mieleen? Minkalaisia ajatuksia

nama herattavat?

Teemassa 3 pyritaan selvittdmaan asenteita ja mielikuvia Atrian yritysta ja
brandid kohtaan. Teeman kysymykset pyrkivat myos selvittamaan, minka-
laista viestintaa Atria tuottaa tutkittavien nédkdkulmasta ja haetaan siihen liit-
tyvia mielipiteita. Tutkimuskysymyksien lisdksi tdméa kysymys liittyy myos
teoriaosuudessa kasittelemaan bréandiin, imagoon ja maineeseen seka
viestintaan. Teeman 3 kysymykset liittyvat tutkimuskysymykseen "Miten At-
rian kehittelema viestinta, tdssa tapauksessa oppimateriaali otetaan vas-

taan?”.

Teeman 3 kysymyksien vastauksissa oli paljon vaihtelevuutta. Yleinen mie-
lipide oli kuitenkin se, etta Atrialla on yrityksend hyva maine ja se on suuri
ja nakyva ruuantuottajayritys. Atriasta vastaajilla tuli mieleen ruokatarjouk-
set kaupassa, logo sekéa punainen vari, ja ruoka yleisesti. Joillain vastaajista
oli tuttuja toissa Atrialla, ja sita kautta ovat saaneet yrityksesta hyvan kuvan
tydnantajana. Yksi vastaajista toi esiin "Provinssi-casen” jossa seinajokinen
festivaali Provinssi kannustaa rahallisesti festareihin osallistuvien yritysten
kasvis- ja vegaanisiin vaihtoehtoihin. Atria on yksi isoista sponsoreista Pro-
vinssi-festivaaleilla ja heidan arvonsa ovat osittain ristiriidassa taméan uudis-
tuksen kanssa. Atriasta tuli myds yhdella vastaajista mieleen muutkin isot

sponsoroinnit, esimerkiksi urheilutapahtumissa.

Atrian viestinnasta viime aikoina ei ollut suurimmalla osalla muistikuvia. Yksi
vastaajista mainitsi Atrian rekat, toisella tuli mieleen tydpaikkamainostus ja
yksi haastateltavista oli ndhnyt uusia mainoksia Tiktokissa, jossa tuottajat

puhuivat elainten hyvinvoinnista omilla tiloillaan. Kun kysymysta laajennet-



36

tiin, ettd onko mainoksia jaanyt ylipaatadan mieleen, mainittiin parissa haas-
tattelussa tv-mainokset ja kaupoissa/keskustoissa nakyvat ruoka- ja tuotta-
jamainokset. Yleinen mielipide Atrian mainonnasta oli kuitenkin sen laaduk-
kuus ja siita ei ollut negatiivista sanottavaa, mutta haastateltavien mielesta

viestinta ei ole valttamatta heidan ikaisilleen niin mieleenpainuvaa.

Teema 4: - Mita ajatuksia tallainen oppimateriaali herattd&a? Toimisiko tallai-
nen oppimateriaali mielestasi ylaasteikaisilla? (Tarkempi kysymys sivusta
X) Mika tasséa sivussa on mielestasi hyvaa tai huonoa? (Yleiskuva, ulkoasu,
siséltd) Onko materiaali mielestasi uskottavaa? Muuttaako tai vahvistaako
tallaisen oppimateriaalin nakeminen mielipidettasi Atriasta tai suomalai-

sesta maataloustuotannosta?

Ennen teeman 4 kysymyksia, tutkittavalle esitellaan Atrian brandiviestintaan
littyva oppimateriaali. TAmé&n teeman tarkoituksena on selvittaa, onko tal-
lainen viestintd onnistunutta, miten se otetaan yleisesti vastaan ja muut-
taako tallainen viestinta asenteita kyseista yritysta tai maataloustuotantoa
kohtaan. Kysymykset on johdettu suoraan tutkimusongelmasta (kappale
1.3.) Kysymykset liittyvat myos teoriaosuuden markkinointi- ja brandivies-
tinnan ja imagoa kasitteleviin kappaleisiin. Teeman 4 kysymykset liittyvat
tutkimuskysymyksiin "Miten Atrian kehittelema viestinta, tassa tapauksessa
oppimateriaali otetaan vastaan?” ja "Miten mielipide muuttuu Atrian kehitte-
lem&n oppimateriaalin jalkeen, jos muuttuu? Minkalaisen kuvan se luo yri-

tyksesta? Onko materiaali uskottavaa?”.

Oppimateriaalin nayttamisen jalkeen suurin osa haastateltavista oli sita
mieltd, ettd positiivista oppimateriaalissa oli runsas kuvien kaytto ja jaoteltu
teksti. Kaikki haastateltavista olivat yhta mielta siitd, etta tallainen oppima-
teriaali voisi toimia ylaasteikaisilla opintojen tukena esimerkiksi kotitalous-
opintojen ohella. Seka positiivisista, etta negatiivista oli se, etta tekstissa oli
paljon infoa. Haastateltavien mielesta oli hyva asia, ettd oppimateriaalissa

ei ollut lilan pitkia teksteja, mutta suuri maara infoa pienessé tekstissa saat-
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taa olla hieman liikaa, ja toivoi ettéa oppimateriaali olisi esimerkiksi laajentu-
nut tiettyjen aiheiden osalta. Suomalainen lihantuotanto oli osattu tuoda hy-
vin esille ja lihan monipuolisuus ruokavaliossa. My6s niita lihatuotannon on-

gelmakohtia oli tuotu esille, mika on tarke&a.

Tarkentava kysymys tehtiin kappaleesta, joka kasitteli elainten hyvinvointia
tiloilla (Ruoan reitti- Suomalainen lihantuotantoketju). Tasta kappaleesta tuli
kehuja esimerkiksi siita, etta siin& oli osattu tuoda hyvin esille elainten hy-
vinvointi suomalaisilla tiloilla verrattuna muihin maihin. Kappaleessa oli
tuotu myos esille erilaisia eldinten tauteja, joista osa oli haastateltaville tun-
temattomia. Pari tutkittavista mainitsi, ettd nama lyhennetermit voisi avata,
jotta tiedetdan mista tekstissa puhutaan. Joitain haastateltavista myds olisi
kiinnostanut tarkemmin hyvinvointisuunnitelma, ja miten eldinten hyvinvoin-
tia konkreettisesti pidetaan tiloilla ylla. Oppimateriaalia pidettiin uskottavana
kaikkien haastateltavien mielestd. Usea mainitsi sen, ettd Suomessa luote-
taan viestintdan, ja Atria on iso toimija, jonka takia sen sana on luotettavaa.

Lahdekritiikin otti myds muutama haastateltavista huomioon.

”Joo, kylla Suomessa on uskottavaa. Tai ehka joku voi ajatella, etta koska
kyseessa on lihantuottajafirman tekema materiaali, niin siind voi olla myds
puolueellisempi kanta, mutta toisaalta koska kyseessad on suomalainen

firma, niin ei niilla ole mitaan tarvetta valehdella.”

Oppimateriaali ei niinkaan muuttanut mielikuvia Atriasta tai suomalaisesta
lihantuotannosta. Suurimmalle osalle tieto, mitd oppimateriaalissa tuotiin
esille, vahvisti omia uskomuksia ja tietoja, mutta myos uusia tarkennuksia
tuli esille eri aiheista. Jotkut asioista on vahan lyhyesti kerrottu, joten olisi

hyva, etta olisi mahdollisuus saada myos lisatietoa haluamistaan asioista.

Teema 5: Milla tavoin Atrian brandin imagoa pystyisi mielestasi paranta-
maan? Mita pitaisi tai voisiko joitain asioida tuoda enemman ilmi maatalous-

tuotantoon liittyvassa viestinnassa?
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Teeman 5 kysymyksilla haetaan yleisesti mahdollisia parannuksia oppima-
teriaalin kaltaiseen viestintaan liittyen. Teemassa 4 kasiteltiin siihen liittyvia
mielipiteitd, mutta teeman 5 kysymykset antavat mahdollisuuden tuoda tut-
kittavien ideoita esille mahdollisiin parannuksiin liittyen. Kysymys antaa
myos vastauksia tutkimuskysymykseen “Miten bréndin imagoa pystyisi pa-

rantamaan?”.

Moni haastateltavista oli sita mieltd, ettd suomalainen lihantuotanto on
osattu tuoda hyvin esille viestinnassa ja yleisesti silla on hyva maine. Mieli-
kuvaa lihantuotannosta ja Atrian imagoa voisi parantaa kertomalla elainten
hyvinvoinnista lisdamalla lapinakyvyytta ja nayttamalla tilojen toimintaa ja
arkea elainten kanssa, jolla voitaisiin mygs puuttua myds vaariin uskomuk-
siin. Tuotantoa voisi nayttdd myds konkreettisesti enemman. Myas tilavie-
railuiden mahdollistaminen loisi uskottavuutta ja luotettavuutta yritystéa koh-
taan varsinkin niille ihmisille, jotka ovat vieraantuneet maataloustuotan-

nosta.

"No ehka pitaisi kertoa enemman noista jutuista, etta kuinka hyvin elaimilla
on asiat Suomessa verrattuna jossain muualla. Kun Suomessa otetaan ne

elaimet niin hyvin huomioon.”

Haastateltavat toivat myos esiin suomalaisen ruuantuotannon ekologisuu-
den, kun ruoka on lahelta. limastovaikutusten ja paastojen hyvittamisen tuo-
minen enempi esille auttaisi tuomaan yrityksen ja alan vastuullisuutta ilmi.
Erilaiset faktat kuten testitulokset vahaisesta elainten stressista, vertailut
suomalaisten ja ulkomaalaisten tulosten valilla ja muut tutkimukset ja artik-
kelit voisivat auttaa suomalaisen lihantuotannon imagon parantamisessa ja
yllapitamisessa. Pari haastateltavista mainitsi sosiaalisen median tarkeyden
nykypaivan viestinnassa. Etenkin nuorilla erilaiset sosiaalisen median alus-
tat ovat niitd, jotka ovat kaytdssa paivittain, ja jos heidan ikaisiinsa haluaa

vaikuttaa mainonnalla, taytyy nailla sivustoilla olla myds hyvin néakyvilla.
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"Itse pidan jo sitd (suomalaista maataloustuotantoa) maailman parhaim-

pana, ettd sen takia tule mitaan lisaa mieleen.”

Tutkimuksen empiirinen osio ja siihen liittyvat henkilokohtaiset teemahaas-
tattelut onnistuivat hyvin. Alkuperaisena tarkoituksena oli saada noin 15
kappaletta haastatteluja, mutta toteutuneet 10 haastattelua riitti hyvin sii-
hen, etta vastaukset alkoivat saturoitua, joten voidaan todeta, etta tutkimuk-
sessa havaitut ilmi6t ovat tosia. Haastattelut suoritettiin anonyymisti, ja en-
nen haastattelun aloittamista tutkimuksen tausta esiteltiin, kerrottiin tutki-
muksen luotettavuudesta ja luotiin pienelld jutustelulla rennompi tunnelma
ennen varsinaisia kysymyksia. Talla haettiin sita, ettéd haastatteluun osallis-
tujilla olisi helpompi alkaa vastaamaan mielipidekysymyksiin. Haastatelta-
vilta sai enimmakseen hyvin ja runsaasti vastauksia tutkimuksen kysymyk-
siin, joka helpotti haastatteluiden etenemista. Vain muutamissa tapauksissa
jokin kysymys osoittautui henkilGille lilan haastaviksi ilman valmistautu-

mista.



40

7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tuodaan esille tutkimuksen johtop&éatokset, niiden pohdintaa
seka kehitysideat yritykselle. Myos tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutki-
musehdotukset ovat avattu tdhan lukuun. Tutkimusongelmana tassa opin-
naytetyossa oli selvittdd, minkélainen imago henkil6illa on Atriasta ja min-
kalainen maine Atrialla seka lihantuotannolla on kohderyhman henkildiden
keskuudessa. Tavoitteena oli myds selvittdd, onko Atrian viestinta lihantuo-
tantoon liittyen onnistunutta, seka miten naitd asioita voitaisiin kehittaa ja
parantaa. Tutkimusongelmasta oli johdettu useampi tutkimuskysymys, joi-

den avulla johtopaatdksia avataan tassa luvussa.
7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin ja kehitysideat

Millainen kuva henkil6illa on yleisesti lihan- ja ruoantuotannosta seka Atri-

asta?

Tutkimukseen osallistuneiden vastauksista tuli ilmi se, etta liha- ja ruuan-
tuotanto on elintarkeaa, ja sita taytyy tukea. Suomalainen ruuantuotanto
nostettiin jalustalle puhtauden ja eettisyyden puolesta. Suomessa on tarkka
lainsdadanto, jonka avulla pystytaan pitaa huoli turvallisten elintarvikkeiden
saatavuudesta ja turvallisesta ruoantuotantoketjusta. On myds hyvéa asia
tuoda tata esille kuluttajien nahtaville, niin kuin tdéhén asti on tehtykin. Tutki-
mukseen osallistujat olivat sita mielta, ettd Suomi on ylivoimainen edelléka-
vija lihantuotannossaan. Tutkimuksessa kavi ilmi se, etté Atria on otoksen
mielesté suuri ja luotettava yritys, jolla on onnistunut brandi. Luotettavuus
ja yrityksen suuri koko kulkee kéasi kédessé, ja koska Atrialla on jo pitka
historia suomalaisen ruuan tuottajana, se on kaikkien tiedossa, ja sen sa-
naan pystyy luottamaan. Niin kuin luvussa 2 Von Hertzen (2006) esitti; yri-

tyksen pitka historia vahvistaa brandia, silla vanhoja yrityksia kunnioitetaan.

Koska koko kansalla ei voi olla yhta hyvaa tietdmystd maataloustuotan-
nosta, kuin heilla, joilla siihen on kosketuspintaa, kannattaisi viestintaa ai-

heesta aina kehittda ja tuottaa lisaa. Kuten Vierula (2021) esitti luvussa 2
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kilpailuedun l6ytymiseen liittyen, jos yritys sellaisen l0ytaa ja osaa viestin-
nallaan tuoda sen tehokkaasti esille, sille 16ytyy ohituskaista markkinoin-
nissa. Atria on edellakavija myos viestinnassaan liittyen suomalaiseen li-

hantuotantoon ja se on l&htenyt viem&an tata myos maailmankartalle.

Miten Atrian kehittelema viestinta, tdssa tapauksessa oppimateriaali ote-

taan vastaan?

Atrian kehittelema oppimateriaali peruskoululaisille otettiin hyvilla mielin
vastaan. Tutkittavilta tuli yhtenaisia mielipiteita siihen liittyen, ettd netissa
nakyva materiaali oli ylaasteikaisille sopivaa ja laadukasta. Oppimateriaa-
lissa hyvaa oli myos sen kuvitus ja monipuolinen sisaltd. Positiivista oppi-
materiaalissa oli my6s infon mééara pienessé paketissa. Toisaalta joitain asi-
oita voisi avata enemmankin, esimerkiksi oppimateriaalin laajennuksilla.
Kaytannodssa tama voisi toimia niin, etté tietyt materiaalin aiheet aukaisivat
esimerkiksi uuden véalilehden, josta l6ytyisi lisétietoa asiasta. Lisamateriaali
voisi olla hyvéksi oppimateriaalin kehityksen kannalta, joita olisi mahdolli-
suus opiskella, jos oppilaalla on enemman kiinnostusta. Sisaltd oli enim-
makseen selkeda ja ymmarrettavissa, mutta jotkin lyhenteet (esim. elainten
taudit) ja alan sanasto jai joillain epaselviksi ja niista toivottiin selvennysta,

josta asia aukeaisi paremmin.

Atrian viestinta, kuten mainokset eri medioissa, tytpaikkahakemukset ja
ruokatarjoukset olivat tuttuja tutkimuksen vastauksiin vedoten. Atrialla on
selkea mainonnan padsanoma, josta heidat tunnetaan. On hyva, etta Atria
on lisannyt sosiaalisen median mainontaansa, silla somen suosio on kas-
vanut rajahdysmaisesti vime vuosina. Nuoret tutkimuksessa toivat esille
Sitd, ettei viimeaikaiset Atrian mainokset ole olleet heidan kohderyhmalleen
sellaisia, etta ne olisivat jddneet mielen paalle, eivat siis ole taman kohde-
ryhman "top of mind”. Olisi hyodyllista harkita erilaisia tapoja, joilla voitaisiin
vaikuttaa enemman nuorten mielikuviin esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Tahan olisi hyva keksia ratkaisuja, miten somessa sekd muussa me-

diassa pystyisi tuottamaan myoés enemman nuoriin kohdistettua mainontaa.
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Erilaiset sometrendit vaihtuvat todella nopeasti, mutta jos niihin paasisi mu-
kaan, voisi paasta myds enemman nuorten kuluttajien suosioon. Kuten Iso-
hookana (2007) esitti luvussa 4, markkinointiviestinnassa keskeistéa on paa-
sanoma, joka on muokattava eri kanaviin ja kohderyhmiin sopivaksi. Tavoit-

teena on, ettd padsanoma ja viestit jadvat kohderyhman mieleen.

Miten mielipide muuttuu Atrian kehittelemén oppimateriaalin jalkeen, jos
muuttuu? Mink&laisen kuvan se luo yrityksesta? Onko materiaali uskotta-

vaa?

Atrian oppimateriaalista tuli tutkimukseen osallistujille seka uutta, etta van-
haa tietoa. Kaikille tutkittaville tieto oli vahvistavaa, eiké suuria yllatyksia tul-
lut esiin. Atriaan sekd suomalaiseen lihantuotantoon liittyvat mielipiteet siis

vahvistuivat positiiviseen suuntaan.

Paljonko
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Astiminen, liikennéja¥tokailu.
astoja? , e

Kuva 8. Esimerkki oppimateriaalista. (Atria Koululaisille, muokattuna)

Oli hyva nahda, ettei oppimateriaalissa ollut "pelkkia hyvia asioita” vaan ker-
rottu faktaa esimerkiksi siitd, kuinka paljon paastoja ruuantuotannosta syn-
tyy ja kuinka paljon vesilitroja siihen kuluu. Kuvassa 8 nakyvilla kyseiset tie-

dot oppimateriaalista. Muutamissa haastatteluissa mainittiin lahdekritiikki,
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silla materiaalin tekija on suuri ruuantuottaja. Naissakin tapauksissa tuli kui-
tenkin heti ilmi se, kuinka paljon suomalaisen ison yrityksen viestintaan luo-
tetaan, silla tutkittavat mainitsivat myos heti sen, ettei Atrialla ole tarvetta
valehdella. Tassa nakyy onnistuminen brandin rakentamisessa. Niin kuin
Aula-Heinonen (2011) esitti luvussa 3, uskottavuus ja maine kulkevat kasi
kadessa ja uskottavuus rakennetaan luottamuksella, avoimuudella seka to-

tuuden kertomisella.
Miten brandin imagoa pystyisi parantamaan?

Brandin taytyy olla luotettava, uskottava ja sen viestinta on tarke&a rakentaa
totuudelle. Atria on esimerkiksi taman tutkimuksen mukaan juuri sellainen
yritys. Kuten Aula ja Mantere (2005) esittivat luvussa 3, yritystarinat ovat
uskottavia ja realistisia kuvauksia organisaatiosta ja hyvalla yrityksella on
luotettava tarina, koska se kertoo totuuden. Tutkittavien mielestd on hyva
jatkaa samaa linjaa kuin ennenkin, eli tuoda esiin ruuantuotantoa lapinaky-
vyyden luomiseksi. Ihmisten virheellisid uskomuksia on vaikea muuttaa,
mutta se on osittain myds mahdollista. Jos Atrian maine ja imago olisi
huono, sen viestintd suomalaisen ruuantuotannon hyvaksi ei olisi uskotta-
vaa. Koska tilanne nayttaisi taman tutkimuksen kannalta olevan toinen, At-

rian sanalla on painoarvoa hyvan maineensa ansiosta.

Lapinakyvyys tiloille asti on seka tutkittavien, ettd tutkijan mielesta tarkeaa
imagon parantamiseksi, ja sita olisi hyva tuoda enemman esille markkinoin-
nissa. Erilaiset kuvat ja videot tilojen arjesta ja ruuan matkalta tiloilta lauta-
selle ovat hyvia teemoja, joiden ymparille pitaisi rakentaa erilaisille kohde-
ryhmille tarkoitettua mainontaa. Mahdolliset tilavierailut olisivat yksi keino
nayttad konkreettisesti elamaéa tuotantoketjun alussa, ja tuoda esille, miten
elainten hyvinvointia edistetaan paivittain. Jopa tv-sarja jossa naytetaan ti-
lallisten arkea voisi toimia, somevideosarjojen liséksi. Tilalaisten ammatti-
taitoisuus seka faktatutkimukset paperilla olisi yksi keino, milla luotaisiin li-
saa uskottavuutta alaa kohtaan ja voitaisiin tuoda esille, kuinka hyvin Suo-

messa asiat ovat verrattaessa ulkomaiseen tuotantoon. Yksi konkreettinen
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aihe, mika olisi hyva tuoda esille on se, miten suomalaiset hy6tyvat omava-
raisesta ruoantuotannosta. Atrian ja suomalaisen ruuan- ja lihantuotannon
Imagosta ei 16ytynyt tdssa tutkimuksessa mitaan negatiivista, ja mielipiteet

tutkittaviin aiheisiin vaihtelivat neutraalista erittain positiivisiin.

Kuvassa 9 on koottuna ne kehitysideat, jotka on johdettu vastauksista tutki-
muskysymyksiin. Kuvassa on jaoteltuna ne asiat, jotka ovat yrityksen toi-
mintaan ja brandiviestintaan liittyen hyvin ja joita kannattaisi jatkaa, ja toi-
sena aiheena ne uudet asiat, jotka tutkimuksesta saatujen tietojen mukaan

toimisi Atrian viestinnassa ja mainonnassa.

KEHITYSIDEAT
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selked teksti * Oppimateriaali-
lagjennus

Kuva 9. Kehitysideat yritykselle.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida kahdella tavalla, validiteetin ja
reliabiliteetin kautta. Validiteetilla varmistetaan, etté tutkittu ilmi6 tai kysy-
mys vastaa tutkimuksen lupaamia tavoitteita. Reliabiliteetin tarkastelu puo-
lestaan liittyy siihen, olisiko tutkimustulokset mahdollista toistaa samanlai-

sina, jos tutkimus tehtaisiin uudelleen (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Taman tutkimuksen voidaan todeta olleen validi, koska sen tulokset seka
johtopaatokset vastaavat niitd alkuperaisia tarkoituksia, joita tutkimuksen
alussa on esitetty. Nama myds vastaavat tyon tutkimuskysymyksiin. Haas-
tattelun kysymykset liittyivat kasiteltyihin teorioihin. Haastattelukysymykset
olivat myds mietitty mahdollisimman hyvin toimiviksi kohderyhmallg, ja nii-
den muotoilu ja sisalté oli myds varmistettu toimeksiantajan puolesta. Tut-
kimuksen tuloksista ilmeni, etta tutkittavien mielipiteet ja kokemukset ovat
suurilta osin samankaltaisia. Tutkittavien mielipiteet suomalaisesta ruuan-
tuotannosta seka Atriasta yrityksena olivat samankaltaisia. Eniten eroavai-
suutta oli oppimateriaaliin liittyvissa hyvissa ja huonoissa puolissa. Suurim-

man osan mielesta se oli kuitenkin hyvin onnistunutta.

Tutkimus on reliaabeli, silla tulokset olisivat hyvin samat, jos tutkimus tois-
tettaisiin samalla kohderyhmalla. Reliabiliteettia taytyisi miettid siind koh-
dassa, jos haastattelut suoritettaisiin muualla Suomessa, kuin Etela-Poh-
janmaalla. Nuoret eri puolella Suomea, jolla ei valttamatta olisi niin kattavaa
tietoa tai kosketuspintaa alun perin maatalouteen, saattaisivat vastata eri
tavalla osaan haastattelun kysymyksista. Oletuksena tassa siis se, etta
Etela-Pohjanmaalla maatalous on yleista, ja nuorilla on siitd hyva yleistieto.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksina tuli mieleen suurempi, monilla eri paikkakunnilla
ympari Suomea toteutettu tutkimus, jossa oppimateriaaliin liittyvia ensireak-

tioita pystyisi saada enemman. Esimerkiksi netissa toteutettu nopea méaa-
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rallinen kysely. Toisena ehdotuksena peruskoululaisille ja heidan opettajil-
leen tehtava tutkimuskysely, joilla oppimateriaali on ollut jo hetken kaytossa.
Nailla voitaisiin saada lisatietoa siitd, miten oppimateriaali kaytanndssa toi-
mii ja sellainen voisi olla hyva tutkimus téallaisen liséksi, jossa on tutkittu en-

sireaktioita kyseiseen materiaaliin.

Atrian brandiin liittyen tutkimuksia on hyva tehda tietyin véliajoin. Brandin
tutkimuksia taytyy tehda, jotta saadaan tietdd, vastaako brandin tunnettuus,
arvostus ja mielikuvat sille asetettuja tavoitteita. Helpoksi muotoiltu brandi-
kysely on mahdollista liittdd esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn tai
muihin jo olemassa olevaan tutkimuksiin. (Von Hertzen 2006.) Sama patee
my0ds suomalaisen ruuan- ja lihantuotantoon liittyviin tutkimuksiin. Uutta tie-
toa tulee medialta ja yleisesti monista kanavista jatkuvasti, jonka takia on
hyva pysya tietoisena siitda, mika tilanne on ihmisten tietoisuudesta liittyen
suomalaiseen maataloustuotantoon. Tama tietoisuus auttaa myos Atriaa ja
muita yrityksia tarjoamaan kansalaisille oikeanlaista ja tarpeellista informaa-
tiota tilanteen mukaan ja mahdollisiin vaarinkasityksiin ja virheellisiin usko-

muksiin pystyttaisiin puuttua.
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