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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan vastuullisuusteemojen esiintymista brandien
kuluttajaviestinnassa. Aihe on ajankohtainen, silla tuotteen vastuullisuus vaikuttaa tutkitusti
kuluttajan ostopaatdkseen. Tuomalla esiin toimintojen ja tuotteiden vastuullisuutta brandi voi
vaikuttaa menestykseensa. Tavoitteena on selvittaad, miten ja missa kanavissa brandi voi
toteuttaa kuluttajaviestintdansa toimintansa vastuullisuudesta. Lisaksi tarkoituksena on
tuottaa kehitysehdotuksia, joiden avulla brandin kuluttajaviestintaa toiminnan ja tuotteiden
vastuullisuudesta voidaan kehittaa.

Tietoperustan sisallot on rajattu siten, etta tyossa keskitytdan tutkimaan brandia,
vastuullisuutta brandin ja erityisesti elintarviketuotebrandin ominaisuutena seka
brandiviestintaa. Tietoperustassa on pyritty kayttdmaan mahdollisimman tuoreita lahteita
tutkimuksen ajankohtaisen aiheen vuoksi.

Brandin tulee olla koko organisaatiota koskettava asia. Esimerkiksi brandin muodostuksella ja
sille ominaisella, todellisiin asioihin perustuvalla tarinalla on vaikutuksensa menestykseen.
Huolellisesti suunnitellun ja rakennetun brandin avulla onnistutaan herattamaan tunteita ja
sen seurauksena sitouttamaan kuluttajaa. Sitoutunut ja uskollinen asiakas ei hylkaa
suosikkiaan.

Vastuullisuuden ei tule olla pelkka trendien sanelema arvo, vaan koko liiketoiminnan ydin.
Vastuullisuuden tulee koskettaa koko organisaatiota. Esimerkiksi elintarviketuotteen
vastuullisuus muodostuu sosiaalisen ja taloudellisen vastuun seka ymparistovastuun
ulottuvuuksista.

Vastuullisuudesta viestiminen on helppoa, kun sita voi toteuttaa avoimesti ja
kokonaisvaltaisesti. Viestimalla monikanavaisesti ja johdonmukaisesti luodaan ja yllapidetaan
yhteytta uskollisiin asiakkaisiin. Mielenkiintoisen ja tarinallisen sisalldontuotannon avulla
saadaan asiakkaat jakamaan sisalt6ja eteenpain ja levittamaan tietoisuutta brandista. Talla
tavoin voidaan myds onnistua kasvattamaan asiakaskuntaa.

Laadullisten tapaus- ja vertaustutkimusten keinoin selvitetaan vastuullisuusulottuvuuksien
esiintymista erityisesti tydssa esiteltyjen, broilerintuotantoon erikoistuneiden
elintarviketuotebrandien kuluttajaviestinnassa.

Syksyn 2016 aikana toteutetun tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta
vastuullisuusulottuvuuksia tuodaan monikanavaisesti esille erilaisten teemojen avulla.
Kuluttajaviestinnassa vaikuttaa kuitenkin vallitsevan trendi viestia vastuullisuudesta melko
kevyesti ja viihteellisin keinoin. Esimerkiksi videot ja kuvat ovat yleinen keino viestia
toiminnan ja tuotteiden vastuullisuudesta. Jotta brandi voi tuoda esille asiantuntijuuttaan seka
vahvistaa kuluttajansa valintaa ja tukea taman ostopaatosta, tulee kuluttajaviestintaa
syventaa ja kiinnittdd enemman huomiota esimerkiksi kouluttamiseen.
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1 Johdanto

Tutkin opinnaytetydssani, miten vastuullisuusteemoja tuodaan esiin brandin
kuluttajaviestinnassa. Aihe on ajankohtainen, silla vastuullisella toiminnalla ja sen
esiintuomisella on vaikutusta brandin menestykseen. Vastuullisen toiminnan ja tuotteiden
vastuullisten ominaisuuksien korostaminen vaatii brandilta viestinnallistd osaamista.
Millaisia tuntemuksia brandi ja sille taidokkaasti rakennettu tarina herattavat, eivat
yksinaan riitd, vaan brandin kuluttaja- ja sidosryhmaviestintaan tulee kiinnittaa entista
enemman huomiota. Digitalisaation myo6ta niin kuluttajien kuin henkildston mahdollisuudet
vaikuttaa brandin menestykseen ovat kasvaneet, silla esimerkiksi sosiaalisen median
tarjoamat alustat helpottavat esimerkiksi suosittelun leviamista laajemman joukon
keskuuteen. Nykyaan erityisesti kuluttajien keskuudessa onkin yleistynyt tapa jattaa
palautetta esimerkiksi brandin sosiaalisen median kanaviin. Brandiviestinnan taidot
mitataankin erityisesti julkisuuteen nousevissa, brandia koskettavissa aiheissa.
Elintarvikebrandeilla tallaisia aiheita ovat esimerkiksi vastuullisuuteen vahvasti liittyva ja
saanndllisesti julkiseen keskusteluun nouseva elainten hyvinvointi. Tassa opinnaytetydssa
syvennytaankin tutkimaan erityisesti elintarviketuotteiden vastuullisuusulottuvuuksia ja
miten brandit niista viestivat kuluttajalle. Jotta voidaan syventya erityisesti
elintarviketuotteiden vastuullisuusulottuvuuksien ilmenemiseen brandien
kuluttajaviestinnassa, tulee tutkimuksessa ensin selvittaa perustoimintoja brandin,
vastuullisuuden seka brandiviestinnan takana. Tassa tutkimuksessa on pyritty poimimaan
empirian aineisto havainnoimalla ja vertailemalla tietoperustan sisaltdja. Empiriassa
esitellddn kolmen elintarviketuotebrandin keinot viestia toimintojensa ja tuotteidensa
vastuullisuudesta kuluttajalle. Lisaksi niiden pohjalta valmistellussa yhteenvedossa
vertaillaan brandien viestinnassa kaytettavien vastuullisuusteemojen suhdetta
tietoperustassa esiteltyihin elintarvikkeen vastuullisuusulottuvuuksiin. Yhteenvedossa
kootaan myds yhteen viestintdkanavat ja -keinot, joiden avulla brandit viestivat
vastuullisuusteemoista kuluttajalle. Naihin sisaltoihin perustuen olen rakentanut
kehitysehdotukseni toimeksiantajalleni. Tutkimus on suoritettu toimeksiantona eraalle
mainostoimistolle, jonka vuoksi keskityn erityisesti toimiston asiakasbrandin, Kariniemen,
kuluttajaviestintdan. Lisaksi tassa tyossa esiteltavien kehitysehdotusten avulla Kariniemen

on mahdollista kehittaa kuluttajaviestintdansa vastuullisuudesta.

1.1 Kariniemen

Suomalainen Kariniemen on yksi HKScan-konsernin tuotebrandeista, joka on keskittynyt
suomalaisiin siipikarjanlihatuotteisiin. HKScan on suomalainen ja johtava pohjoismainen

lihaosaaja, joka myy, markkinoi ja valmistaa vahvoilla tuotemerkeilla korkealaatuisia ja



vastuullisesti tuotettua lihaa ja valmisruokia. Konserni on sitoutunut strategiassaan ja
toiminnassaan taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistovastuuseen seka elainten
hyvinvoinnin edistdmiseen. HKScanin 17 tuotantolaitosta sijaitsee Iltdmeren alueella ja
Suomi, Ruotsi, Tanska seka Baltia ovat konsernin kotimarkkinoita. Liséksi se toimii useilla
I&himarkkina-alueilla, joista tarkeimmat ovat Iso-Britannia, Saksa ja Venaja. Asiakkaita on
maailmanlaajuisesti lahes 50 maassa. Kaiken kaikkiaan HKScanin liikevaihto oli vuonna
2015 yhteensa 1 993 miljoonaa euroa, josta Suomen markkina-alueen osuus oli 801,6
miljoonaa euroa. Liikevoittoa konsernille kertyi vuonna 2015 yhteensa 21,5 miljoonaa

euroa, josta Suomen markkina-alueen osuus oli 16,3 miljoonaa euroa. (HKScan 2016, 5 —

1.

HKScanin mukaan maailmanlaajuisilla, kuten talouteen, vaestddn ja kuluttajiin liittyvilla
trendeilla on vaikutusta sen toimintaymparistoon ja liiketoimintaan. Nailld on myos joko
suora tai valillinen vaikutus HKScanin tai sen asiakkaiden harjoittamaan liiketoimintaan.
Konsernissa seurataan erilaisia tutkimuksia ja markkinatietoa, joiden avulla pystytaan
muodostamaan ja yllapitamaan muuttuvaa nakemysta kuluttajasta. Tarjooman ja
liiketoiminnan kehittamiseksi yllapidetaan tiivista yhteistyota asiakkaiden, toimittajien seka
muiden sidosryhmien kanssa, silla sen avulla konserni onnistuu ennakoimaan kehitysta
elintarvikkeiden vahittdiskaupassa, ruokateollisuudessa ja food service -sektorilla.
HKScanin periaatteena on yllapitdd monikanavaista vuoropuhelua lapindkyvasti ja

avoimesti asiakkaiden ja kuluttajien kanssa. (HKScan 2016, 9.)

HKScan tavoitteena on saavuttaa markkina-asema kehittyvilld markkinoilla, jossa
lihankulutus lisdantyy kasvavan ja vaurastuvan keskiluokan keskuudessa. Myo6s
ikaantyvan vaeston ja pienten kotitalouksien luomat paineet elintarvikkeiden valikoimalle,
jakelulle ja pakkausratkaisuille tunnistetaan. Lihan ja erityisesti valkoisen lihan suosion
kasvaessa konsernissa etsitaan parhainta tuotantorakennetta, parempaa tuottavuutta,
toimitusketjun optimointia seka pyritdan alentamaan ymparistdévaikutuksia. Esimerkiksi
yhteisty6 pienten toimijoiden kanssa auttaa naita pitamaan toiminnan kannattavana.
HKScan haluaa myds tuotetarjoomallaan ja vahittdiskaupan ymmarryksellaan vastata
vallalla oleviin vahittaiskaupan trendeihin, kuten esimerkiksi premium- ja kausituotteet
seka verkkoasiointi. Tuotetarjoomansa ymparille rakennettujen trendikkaiden reseptien ja
tarjoiluehdotusten tuottaminen on yksi konsernin yhteistyotavoista asiakkaiden kanssa.
Yksi tapa vastata kuluttajien kasvaviin tarpeisiin, kuten raaka-aineiden terveellisyyteen,
paikallisuuteen ja vastuullisuuteen on tutkimus- ja kehityshankkeet. HKScanilla nailla
hankkeilla pyritdan muun muassa tutkimaan proteiinia ja vahentdmaan suolaa seka muita
lisdaineita tuotteista. Myos yritysvastuutyo, jota konsernissa on tehty useampia

vuosikymmenia, on yksi naista. Lisaksi tavoitteena on vahentaa yhteiskuntavastuun



mukaisesti toiminnassa kulutettavaa vetta ja energiaa seka jatevetta ja pakkauksia.
Digitalisaation my6ta konsernin toimintatapoja, kuten liikketoimintaa ja palveluita kehitetaan
seka kuluttaja- ja asiakaslahtoista toimintaa digitaalisissa kanavissa korostetaan.
(HKScan 2016, 9 — 12.)

Kariniemen on suomalainen kana-asiantuntija ja osaaja, jonka tavoitteena on olla
siipikarjatuotteiden edellakavija ja kehittaja. Kariniemella, jonka liharaaka-aine on aina
peraisin suomalaisilta tiloilta, noudatetaan suomalaista Hyvaa tuotantotapaa. Hyva
tuotantotapa on suomalainen broilerituotannon laatujarjestelma, joka ohjaa vastuullista
toimintaa seka kehittaa sitd paremmaksi. Kariniemen laajaa tuotevalikoimaa kehitetdan ja
ideoidaan jatkuvasti tuottein ja reseptein. Kehitykselld halutaan palvella kuluttajaa, joka
voi nauttia entistd maistuvammasta ja terveellisemmasta ruoasta. Tuotemerkin
internetsivustolla kuluttaja paasee tutustumaan resepteihin, tuotevalikoimaan seka

tuotantotapoihin ja vastuulliseen toimintaan. (Sinivalkoinen jalanjalki 2016.)

1.2 Tyon tavoitteet

Taman tyon tavoitteena on selvittda, miten brandi viestii vastuullisuusteemoista
kuluttajalle. Lisaksi tavoitteena on selvittaa, miten toimeksiantajani asiakasbrandin
Kariniemen kuluttajaviestintda vastuullisuudesta voidaan kehittda. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ole ottaa kantaa esimerkiksi toimialan vastuullisuuteen tai
tuotantoprosesseihin, vaan objektiivisesti tutkia brandien kuluttajaviestintaa niin
tietoperustassa kuin empiriassa ja tehda niistd huomioita. Siten minun on mahdollista
koota toimeksiantajalleni ja taman asiakasbrandille tietoa ja kehitysehdotuksia
toimintatapoihin. Opinnaytetyoni tutkimusongelma muodostui seuraavasta

paakysymyksesta:

- Miten brandi viestii vastuullisuudesta kuluttajalle?

Pyrin vastaamaan paakysymykseen seka tietoperustan ettd empirian case-esittelyjen

avulla. Paakysymysta taydentavat seuraavat alakysymykset:

- Mita vastuullisuus tarkoittaa?

- Miksi brandin vastuullisesta toiminnasta halutaan tai tarvitsee viestia kuluttajan
kanssa?

- Miten brandiviestintda vastuullisesta toiminnasta voidaan toteuttaa kuluttajan

kanssa?



- Miten brandi hyotyy kuluttajaviestinnasta ja erityisesti vastuullisen toiminnan

esiintuomisesta?

Taydentaviin alakysymyksiin pyrin vastaamaan my0os tietoperustan seka empirian case-

esittelyjen avulla.

1.3 Tyo6n rakenne

Opinnaytetyoni keskeisimpia asiasanoja ja teemoja ovat brandi, vastuullisuus,
brandiviestinta, viestintdkanavat seka sisaltomarkkinointi. Keskityin tietoperustassa
tutkimaan erityisesti brandia, vastuullisuutta yritystoiminnassa ja elintarviketuotteessa
seka brandiviestintaa. Digitalisaation myota kasitteet: brandi, vastuullisuus ja
brandiviestinta seka toiminnot niiden ymparilld ovat kehittyneet nopeasti. Tutkin aiheita
luvuissa 2 — 4 useiden erilaisten tuoreiden lahteiden kautta, silla siten sain parhaiten esiin
niiden nykyisen luonteen. Tiivistin ja korostin tietoperustassa kirjoitustani aiheeseen
liittyvilla, tekstiin sisennetyilla lainauksilla. Lisdksi lihavoin lukujen 3 ja 4 teksteista
nimityksia tai termeja, kuten esimerkiksi vastuullisuusulottuvuudet ja viestintdkanavat.
Nain halusin tehda sisallosta entista luettavamman seka tekstista visuaalisesti

kevyemman.

Luvussa 5 keskityin esittelemaan erityisesti Kariniemen-brandin vastuullisuutta korostavaa
kuluttajaviestintdd mutta esittelin my6s sille maarittelemieni kilpailijoiden vastaavaa
toimintaa. Pyrin esittelylla tuomaan esille, miten ja missa kanavissa brandit nostavat
vastuullisuutta viestintdnsa avulla esille. Rajasin empiriaosuuden aineiston
tietoperustassa esiteltyjen sisaltdjen pohjalta. Rajasin empiriassa esittelemani brandien
viestintdkanavat suurimmaksi osaksi digitaalisiin kanaviin, aineiston I0ydettavyyden
vuoksi. Luvussa 6 kokosin yhteen ja vertailin tietoperustassa nostamiani sisaltoja
vastuullisuusteemoihin ja viestintakanaviin seka -keinoihin, joita esittelemani
elintarviketuotebrandit nostavat kuluttajaviestinnassaan esille. Perustin pohdintani
tietoperustan sisaltdihin seka empiriassa esittelemaani aineistoon ja siita tehtyyn
yhteenvetoon. Kehitysehdotukseni perustuivat tietoperustan sisaltdihin, empiriaan seka
eraaseen kehityshankkeeseen. Lopuksi pohdin luvussa 7 tutkimukseni luotettavuutta,

prosessia yleensa seka omaa oppimisprosessiani.

1.4 Tiedonhankinnan ja -tuottamisen menetelmat

Tutkin tdssa ty0ssa esiintyvia teemoja vertailevan tutkimuksen seka tapaustutkimuksen
keinoin. Vertailevalle tutkimukselle ominaista on suorittaa joko yhden tai ylipaataan pienen

joukon, esimerkiksi kolmen tapauksen vertailu. Tapausten valinta tapahtuu usein



esimerkiksi sattumanvaraisen kiinnostuksen tai muiden ulkoisten tekijoiden pohjalta.
Vertailun tarkoituksena on osoittaa tutkimuskohteiden samanlaisuudet ja erot seka
riippumattoman muuttujan suhde riippuvaan muuttujaan. Tapaustutkimuksessa taas
keskitytaan tuottamaan lisdarvoa teoreettiselle tiedolle tutkimalla valittua tapausta.

(Saukkonen, taso 2.)

Tassa tapauksessa suoritan pienen joukon tutkimuksen, jossa tarkoituksenani on vertailla
mahdollisimman samankaltaisia tapauksia, eli Kariniemen ja sen kilpailijoiden
kuluttajaviestintaa keskenaan seka niiden yhteenvetoa tietoperustan sisaltoihin. Tyoni ei
ole suora kolmen tapauksen vertailututkimus, vaan Kariniemen-brandia vastaavat
kilpailijat on valittu laajentamaan tapaustutkimuksellista ndkdkulmaa brandiviestinnasta
seka erityisesti vastuullisuuden ilmenemisesta kuluttajaviestinnassa ja siten tukemaan

kokonaisvertailua tietoperustaan.

Toimeksiantajani asiakasbrandin, Kariniemen, kaltaisista toimijoista muun muassa
tuotetarjoomansa perusteella olen valinnut tutkimukseeni sen kilpailijat Atrian ja Naapurin
Maalaiskanan. Atrian kohdalla keskityn erityisesti sen kuluttajaviestintaan
broilerituotannosta. Kohdistan vertailevan tutkimukseni tietoperustan ja esittelemieni
elintarviketuotebrandien vastuullisuutta korostavan kuluttajaviestinnan valille.
Tarkoituksenani on selvittaa vastaukset paitsi aiemmin esittelemiini tutkimuskysymyksiin

my0s siihen, mita ja miten vastuullisuusteemoja nostetaan brandien kuluttajaviestinnassa.

Tietoperustassa pyrin rajaamaan aineistoa maarittelemieni tutkimuskysymysten avulla
siten, ettd hyddynsin mahdollisimman tuoreita julkaisuja ja tutkimuksia, kuten esimerkiksi
perinteista kirjallisuutta ja pro gradu -tutkielmia seka erilaisia, asiantuntijoiden ja
vaikuttajien blogiteksteja seka muita sahkdisia julkaisuja. Empiriassa aineisto muodostui
erityisesti Kariniemen-brandille suorittamastani haastattelusta, seka sen julkisista
viestintakanavista, kuten kotisivuista ja sosiaalisen median kanavista. Lisaksi Atrian ja
Naapurin Maalaiskanan julkiset viestintdkanavat, kuten brandien kotisivut, sosiaalisen
median kanavat ja blogit kuuluivat olennaisena osana aineistoon, tyoni tutkimuksellisen
luonteen vuoksi. Rajasin empiriaan tuomaani aineistoa tietoperustan sisaltdjen avulla.
Johtopaatdkseni seka kehitysehdotukseni pyrin rakentamaan niin tietoperustassa kuin

empirissa koko tutkimuksen ajan tehtyyn havainnointiin ja vertailuun.



2 Brandi mielikuvana

Brandia voi ajatella mielikuvana, jonka kohteena voi olla niin tuote, ihminen kuin
palvelukin. Mielikuva syntyy yksilollisesta kokemuksesta ja tiedosta seka yrityksen
asiakkaalleen taidokkaasti luomasta kasityksesta. Brandi on aina yhta yksil6llinen kuin
vastaanottajansakin ja syntynyt mielikuva on aina yksilon totuus. Brandi vaikuttaa myos
ostopaatdkseen. (Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen 2016, 43.)

2.1 Missio, visio ja arvot ohjaavat brandia

Mission tehtavana on selittaa yrityksen olemassaolon syy ja milla keinoilla se tavoittelee
ympardivan maailman muutosta. Arvot ovat yrityksen saannot ja yleisesti hyvaksytyt
toimintatavat, joiden mukaan toimitaan myas silloin, kun kohdataan vastoinkaymisia ja
epaonnistutaan. Yrityksen konkreettista tavoitetilaa, joka saavutetaan ainoastaan
toimimalla maaratietoisesti ja tavoitteellisesti, kutsutaan visioksi. Selkedn mission ja vision
avulla yrityksen jokaisen tyontekijan on mahdollista toimia itsenaisesti ja yrityksen arvojen
mukaisesti myos poikkeustilanteissa. Yrityksen maarittelema visio, arvot ja strategia ovat

vahvasti kytkdksissa brandin muodostamisessa. (Ahto ym. 2016, 61 — 65.)

2.2 Brandistrategia ja brandin muodostus

Brandi on yrityksen arvokkain omaisuus, joka toimii valineena ja keinona tehda tuottoa
seka kasvattaa arvoa. Sen muodostaminen on yrityksen strateginen paatos ja strategia
tuleekin olla johdon hyvaksyma. Strategiaan sisaltyy muun muassa paatds siita, kuinka
monta ja millaista brandia yritys tarvitsee. Jos yrityksella on useampia brandeja niiden
keskeiset roolit seka niin kutsuttu brandihierarkia tulee maaritella. On olemassa kolme
mallia (Kuvio 1), joiden avulla yrityksen brandiportfoliota voidaan ohjailla. (Ahto ym. 2016,
129 - 136.)

Monoliittinen Siirretty Tuotebrandi

Kuvio 1 Vaihtoehtoiset brandihierarkiat (mukaillen Ahto ym. 2016, 132.)



Monoliittisessa mallissa yritys ja sen tuotteet tai palvelut muodostavat yhden brandin,
kuten esimerkiksi Marimekko. Siirretyn mallin mukaan yritysbrandi, kuten esimerkiksi Valio
tukee tuotebrandia tai -brandeja. Tuotebrandi-mallin mukaan toimitaan silloin, kun brandi
pyrkii valloittamaan markkina-asemansa itsenaisend, puhtaana tuotebrandina. Tasta
esimerkkind HKScan ja sen suomalaiset brandit, HK, Kariniemen ja Via. (Ahto ym. 2016,
129 - 136.)

Ville Tolvanen kuvailee blogissaan brandin muodostuksen tydvaiheita kayttaen
esimerkkina erasta toteuttamaansa hanketta. Hankkeen laajuuden, toimintatapojen ja
budjetin maarittaminen seka keskustelut yrityksen johdon ja omistajien kanssa toimivat
hyvana lahtokohtana brandin muodostuksessa. Nain pystytddn muun muassa

selvittdmaan tahtotila ja kiteyttdmaan brandin merkitys. (Tolvanen 2014.)

Selkeys, erilaisuus, innostavuus ja tavoitteellisuus ovat vahvan brandin ominaisuuksia.
Tiedostamalla oman yrityksensa olemassaolon seka brandin tahtotilan selkeytetaan
toimintaa. Toiminnan selkeyttamisella onnistutaan selvittdmaan myods, miten brandi voi
erottautua kilpailijoistaan kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. Erityinen ja vastustamaton
brandi innostaa niin kohderyhmaa kuin yritysta ja onnistuukin tuottamaan arvoa
molemmille osapuolille. Tunteisiin vetoava brandi menestyy, silla kehityspsykologien
mukaan voimakkaimmat ostoimpulssit syntyvat alitajuisesti ja tunteen pohjalta. Brandin
tulee jatkuvan menestymisen edellytyksena maarittaa tavoitteet ja muokattava niita
kehityksen mukana. (Uusitalo 2014, 30 — 33.)

Ville Tolvanen kirjoittaa blogissaan, etta brandin tulee perustua todellisiin ominaisuuksiin
ja asioihin. Esimerkiksi yrityksen historia, arvot, vahvuudet sek& miksi asiakas valitsee
juuri kyseisen tuotteen tai palvelun, ovat erinomaisia brandin rakennusaineita. Talldin
brandille voi Iahtea rakentamaan sille ominaista ilmetta, tarinaa, tuotteistusta ja
markkinointia. Brandin tapaa viestia ja kuvata yrityksen osaamista seka tavoitteita.
(Tolvanen 2014.)

Ymmarramme Coca-Colan ja Starbucksin esimerkit, mutta emme ymmarra, etta
samat mahdollisuudet patevat eristeisiin, elintarvikkeisiin ja asiantuntijapalveluihin.
Brandaamisen sijaan teemme, teippeja, ilmeita ja teksteja. Asioita, jotka ilman
todellista asiakaskokemusta ja —arvostusta ovat lahes arvottomia. (Tolvanen 2014.)

Suuriin muutoksiin, kuten brandin muodostukseen, tulee valjastaa koko organisaatio.
Tama vaatii paitsi toimintamallien muutosta mutta my6s huolellista viestintaa, toimijoiden

sitouttamista seka kouluttamista. (Ahto ym. 2016, 73.)



"Menestyvan yrityksen ja vetovoimaisen brandin rakentaminen siirtyy yha
selkedmmin ulkoisesta viestinnasta yrityksen sisaisiin, kestavaa kilpailuetua luoviin
toimenpiteisiin.” (Hakala 2016).

Brandin muodostuksessa voidaankin toimia, kuten Tolvasen hanke-esimerkissa. Tuore
brandi lanseerataan myds sisaisesti koko organisaatiolle seka sparrataan johtoryhmaa,
unohtamatta asiakastehtavien parissa tyoskentelevien toimijoiden valmennusta.
(Tolvanen 2014.)

2.3 Brandin tarina

Vahva tarina on kilpailuetu, joka pysayttaa, inspiroi, haastaa perinteet, tuntuu, puhuttaa ja
pakottaa toimimaan. Tarinallaan yrityksen tai brandin on mahdollista inspiroida koko
organisaatiota ja saada arvostusta asiakaskunnan keskuudessa. Tarinalla paasee osaksi
keskusteluita, kasvattaa luottamusta seka saa aikaiseksi koskettavan vaikutuksen.
Tarinalla vedotaan tunteeseen, joka ohjaa ihmisid vahvemmin kuin faktatieto ja
rationaalisuus. Tunneside tekeekin kasvottoman brandin tunnistettavaksi ja asiakas
haluaa olla tarinankertojan mukana jakamassa tarinaa myds muille. (Kurvinen & Sipila
2014, 168 — 172; Perrotta 2015.)

Hyva tarinan perusta on yrityksen missio ja toimintaperiaatteet ja se muodostuu
todellisista asioista. Tarinaa lahdetaan rakentamaan ja kertomaan sisaltostrategian
mukaisesti, joka toimii ikdan kuin toiminnan kasikirjoituksena. Paamaaratietoisella,
suunnitellulla ja tavoitteellisella sisallélla onnistutaan sitouttamaan nykyisia asiakkaita
seka saadaan heidat suosikkiaan fanittamalla kasvattamaan yrityksen asiakaskuntaa.
Kiinnostavan ja relevantin sisallon tuottaminen onkin myos keino 16ytaa uusia asiakkaita.
Persoonallisen, ndkemyksellisen ja koukuttavan sisallon tuottaminen on tarkeaa, kun
tavoitteena on tehda vaikutus vastaanottajaan ja saada hanet janoamaan lisda. Kehittynyt
kavijaseuranta ja muut tekniset apuvalineet toimivat apuna, kun sisaltoa raataldidaan
vastaanottajan toimialaa, tyypillisia ongelmia ja ajankohtaisia teemoja vastaaviksi.
Tulevaisuuden brandi onkin sosiaalinen, koskettava ja yhteisonsa kautta vaikuttava, jonka
maarittaa sosiaalinen suosittelu, verkostot ja sisalto ja jota mitataan jatkuvasti sille
luoduilla mittareilla. Tuottajat ja yllapitajat ovat niita, jotka antavat tuottamallaan
luotettavalla ja vaikuttavalla, tarinallisella sisallolla brandille ja viestille kasvot.
Ongelmanratkaisu, asiakastilanteen ja ostovaiheen ymmarrys ja sen markkinointi ovat
kaikki kohderyhman jatkuvaa palvelua. Kun asiakas on toiminnan keskidssa, siirrytaan
asiakaskokemuksen johtamiseen markkinoinnin ja mainosviestien sijaan. (Kurvinen &
Sipild 2014, 173 — 182.)



2.4 Asiakkaan suhde brandiin

Yrityksen tuote- tai palvelutarjoaman tulee olla sellainen, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin.
Asiakas on kuitenkin se, joka ostoillaan pitaa yritystoiminnan kannattavana. Taman vuoksi
kaiken toiminnan tulisikin rakentua sen pohjalle, etta pyritaan ratkaisemaan asiakkaan
tarpeet. (Ahto ym. 2016, 66 — 67.)

"Vaikka brandin ytimen muodostaa hyva tuote tai palvelu, asiakas on
kiinnostuneempi siitd hyddysta tai ratkaisusta, jonka tuote tai palvelu tuo, kuin siita,
kuinka hyva tuote tai palvelu oikeasti on.” (Ahto yms. 2016, 31).

Nykyaan asiakkaat etsivat myods merkitysta, arvoa seka uudenlaisia kokemuksia pelkan
tuotteen tai palvelun sijaan. Asiakaskokemuksen tulee olla brandiagendalla korkealla, silla
kokemus on hdnen mukaansa aina todellinen ja merkityksellinen. Useat eri kanavat,
kohtaamispaikat ja vuorovaikutustasot ovat nykyaan asiakaskokemuksen eli
brandisuhteen syntypaikkoja. Erilaiset jarjestelmat, funnelit, asiakaspolut ja mittarit on
luotava, jotta on mahdollista saavuttaa ennalta maaritelty, haluttu asiakaskokemus.
(Perrotta 2015; Villanen 2016, 189 — 192.)

Erinomainen asiakas- ja markkinaymmarrys ovat pohja koko brandin olemassaololle.
Kysymysten miksi, miten ja mita avulla brandin on mahdollista maarittaa asiakaskokemus
ja kirkastaa koko brandin olemassaoloa. Liiketoiminta, ansaintamallit, tuotteet, prosessit,
kulttuuri ja mittaristot rakentuvatkin sen ymparille. Aito, vuorovaikutteinen, kiinnostava ja
merkityksellinen asiakaskokemus syntyy brandin tarinaa ja merkitysta johdettavissa
kohtaamispisteissa. Tallaisen kohtaamisen ja kokemuksen pohjalta syntyy asiakkaan halu

toimia brandin kanssa. (Perrotta 2015.)

Brandin rooli korostuu etenkin tiukasti kilpailuilla markkinoilla. Brandi rakentaa
lojaalisuutta ja luo pitkdaikaisen suhteen kohderyhméansa kanssa. Monilla
liiketoiminta-alueilla markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivat juuri eroa
ominaisuuksiltaan toisistaan, mutta niiden brandit eroavat. (Ahto ym. 2016, 32.)

Asiakkaan uskollinen ja luottamuksellinen suhde brandiin edesauttaa elamanmittaisen
liton syntymista. Tallainen elamanmittainen brandin ja asiakkaan valinen liitto voi sailya
horjumattomana jopa kielteisen asian ilmentyessa. (Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016, 68
—-69.)

Asiakaskokemusta jaetaankin yha useammin yhteisdissa eteenpain ja se pysyy enaa
harvoin vain yksilon tietona. Tallainen jaettu, sosiaalinen asiakaskokemus on brandille
loistava mahdollisuus valittaa tarinaansa ja onnistua saamaan yhden sijasta useampi

puolelleen. Esimerkiksi sosiaalisten medioiden ymparille rakentuvat yhteisot edistavat



keskustelua ja ajatustenvaihtoa mutta myds auttavat brandia maineenhallinnassa seka
tukevat tuotekehityksessa. (Kurvinen & Sipila 2014, 178 — 182; Perrotta 2015.)

2.5 Brandin tehtavalista

Uusasiakashankinta sek& myynnin kasvattaminen jo olemassa olevan asiakaskunnan
keskuudessa ovat kaksi tapaa kasvattaa yritysta. Brandin tarkeimpia tehtavia onkin nelja.
Brandi toimii ty6kaluna hinnoittelun seka markkina-aseman nostajana. Asiakkaat
maksavat heille arvoa tuottavasta brandituotteesta tai -palvelusta, kun brandi on tarpeeksi
hyva. Esimerkiksi tunne siita, etta tuote on tarpeellinen nostaa sen kysyntaa ja siten hinta

ei enda vaikuta ostopaatdkseen. (Ahto ym. 2016, 46 — 50.)

"Brandin olemassaoloon liittyy aina jokin tarkoitus. Se maarittda brandin suhteen
markkinoilla muihin toimijoihin sekd miten asiakkaat sen mieltavat.” (Lindberg-Repo
2005, 57).

Toinen brandin tehtavista on suojata yritysta vaikeuksilta. Uskollisen asiakaskunnan
mielipide ei muutu, eika se jata suosikkibrandiaan, kun yritys kohtaa esimerkiksi
negatiivista julkisuutta tai arvostelua. Kolmanneksi, yrityksen on brandin avulla
mahdollista saastaa kustannuksissa. Vahva brandi saa enemman tuotteitaan
vahittaiskauppaan, silla niiden kysynta on suurempi. Tallin yritys sdastaa myynti- ja
markkinointikustannuksissaan. Myds pitkajanteinen brandinrakennus tuottaa saastgja,
silla hyvin tehtya pohjatyota ei ole tarvetta uudistaa taysin, vaan sita voidaan tarvittaessa
matkan varrella muokata ajantasaiseksi. Lisaksi iso ja tunnistettava brandi vahvistaa
neuvotteluasemaansa ja sitad kautta kustannustehokkuutta seka nykyisten ja

potentiaalisten sidosryhmien yhteistydhalukkuutta. (Ahto ym. 2016, 54 — 56.)

Neljantena brandin tehtadvana on tyonantajamielikuvan vahvistaminen seka sen luomien
lupausten pitdminen. Hyvan tyonantajabrandin luoneen yrityksen on mahdollista valikoida
parhaimmat tyontekijat hakijoiden joukosta. Kun tydnantaja onnistuu lunastamaan
lupauksensa hyvana tydnantajana, onnistuu se myos pitdmaan nama osaajat
palveluksessaan. Tyytyvainen ja motivoitunut tyontekija palvelee myds innolla
asiakkaitaan seka kertoo asiasta lahipiirilleen ja talla tavoin valittaa positiivista kuvaa
brandista eteenpain. (Ahto ym. 2016, 54 — 56.)
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3 Vastuullisuus brandin ominaisuutena

Yritykset, joiden toiminta on vastuullista, on mahdollista 16ytaa myos uusia, vastuullisia
liketoiminnallisia ulottuvuuksia ja kaantaa mahdollisuuksiksi mahdolliset uhkakuvat ja
heikkoudet. Tallaisten mahdollisuuksien edellytyksena on kuitenkin se, etta yritys tai
brandi nostaa vastuullisen toiminnan ja toteutuksen vahvasti osaksi yrityksen strategiaa.
Vastuullisuuden nostaminen osaksi strategiaa saattaa olla sisaisten tekijoiden
muutoshalukkuutta mutta my6s seurausta ulkoisten tekijoiden, kuten kuluttajien,
kansalaisjarjestdjen ja kilpailijoiden aiheuttamasta paineesta. Edellakavijyys ja
vastuullisen identiteetin valinta ovat kilpailijoista erottautumisen edellytys. (Heikkurinen
ym. 2012, 4.)

"Yha useammin yritykset ndkevat vastuullisuuden strategisena mahdollisuutenaan.
Aiemmin vastuullisuus nahtiin usein kuitenkin vain valttdmattdmana pahana ja
velvollisuutena.” (Makela 2012, 9).

Brandi, joka on yrityksen asiakkailleen luoma mielikuva ja arvokkain omaisuus, maarittaa
myos yrityksen roolin yhteiskunnallisesti. Vastuullisuus tuleekin sitoa brandin kiinteaksi
osaksi ja siten organisaation toimintoihin ja kulttuuriin. Esimerkkind Outotec jonka
tarkeimpana sidosryhmana brandiuudistuksen ja vastuullisuusnakokulmalisayksen jalkeen
on kotiplaneettamme ja jonka toimitusjohtaja on taman hetken kiinnostavampia
yritysvastuuvaikuttajia maailmalla. Yritysvastuun tulee olla erityisesti ylinta johtoa
kiinnostava. Selkean hallinto- ja johtamismallin organisaatioissa on mahdollista toimia
vastuullisuuden edellakavijoina, silla niilld on usein myos vastuullisuusstrategia ja -
tavoitteet, joiden suunnittelusta ja toteutumisesta vastaa asiaa varten osoitettu henkilo tai
tiimi. Tallaisessa organisaatiossa toimeenpanevan keskijohdon rooli on tarkea
vastuullisuuden toteutumisessa. Myds hallituksen kiinnostus seka erityisesti
asiantuntijoiden palkkaaminen on tarkeassa roolissa yrityksen tavoitellessa vastuullista
toimijuutta. Yritysvastuuseen perehtyneiden asiantuntijoiden ja johtajien osuutena on
esittaa oikeat, paatdoksentekoa vaativat asiat ja huolehtia niiden taytantéonpanosta. (Puro
2016, 24 — 26.)

Yhtiéssa tulee olla henkil6ita, joilla on ndkemysta tai kokemusta liiketoimintaan
liittyvista tekijoista ja vastuullisuudesta. Asiantuntijat antavat tietonsa kayttéon
muulle liiketoiminnalle. Vastuullisuus on siis integroituna mallien sisélle. Siihen
vanhan paalle on tietysti hyva rakentaa. (Puro 2016, 25.)

Ketola kirjoittaa strategisen yritysvastuun viidesta eri tasosta. Alimmalla eli passiivisen
vastuullisuuden tasolla ei reagoida vastuullisuuden kannalta olennaisiin asioihin. Talla
tasolla ei voida oikeastaan puhua vastuullisesta tai strategisesta toiminnasta, silla yritys ei

pida vastuullisuutta toimintansa olennaisena osana tai ylita lainsdéddannon luomia
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vaatimuksia. Toinen taso on tyypillisin markkina- ja asiakasohjautuvissa yrityksissa.
Naissa yrityksissa reagoidaan toisen tason maaritelman mukaan ulkoa tuleviin paineisiin
esimerkiksi siten, etta yrityksen jo saavuttama kilpailuetu pyritdan sailyttamaan. Kolmas
yritysvastuun taso saavutetaan, kun yrityksen tavoitteena on ennakoida tulevaa kysyntaa
ja vastata siihen vastuullisella toiminnalla, jolloin olemassa olevaa kilpailuetua on tarkoitus
vahvistaa. Toista eli reaktiivista ja kolmatta eli proaktiivista tasoa yhdistaa se, etta
strategiavalinnat ovat yrityksen toimintaa ulkopuolelta ohjaavat tekijat. Neljannella tasolla
pyritdankin jo aktiivisesti l6ytamaan uusia vastuullisia likketoimintamahdollisuuksia.
Toiminnan tarkoituksena on 16ytaa aiemmin tunnistamattomia kilpailuetuja. Viidennella
tasolla luodaan jo uuden kilpailuedun lisdksi kysyntaa vastuulliselle tuotteelle, palvelulle

tai prosessille seka kehitetddn markkinoita. (Ketola 2005, 125 — 126.)

Vastuullisuus on tana paivana tarkea teema, silla kuluttaja on tietoisempi ja tiedonsaanti
muun muassa internetin valitykselld on helpottunut. Yrityksiin kohdistuu nykyaan paineita
kuluttajien puolelta, silla ostopaatdkseen vaikuttaa muun muassa tieto vastuullisesti
tuotetusta tuotteesta. Milttonin tutkimuksesta kaykin ilmi muun muassa, etta vastuullinen
tuotanto on tarkeaa tai erittain tarkeaa 53 prosentille suomalaisista. Vastuuttomasti
tuotetun tuotteen tai palvelun on jattanyt ostamatta Iahes puolet suomalaisista.
Tutkimuksen mukaan suomalaisia erityisesti kiinnostavia vastuullisuusteemoja on nelja.
Tutkimuksen mukaan tarkeimmaksi teemaksi nousee 40 prosentilla tyoterveys- ja
turvallisuusasiat. Eettinen toimitusketju kiinnostaa 34 prosenttia ja ymparistoystavallinen
tuote tai palvelu 30 prosenttia. (Aalto 2016, 6 — 13.)

3.1 Vastuullisuus elintarviketuotteessa

Vastuullisten ulottuvuuksien, kuten ymparisto, tuoteturvallisuus, ravitsemus,
tydhyvinvointi, eldinten hyvinvointi, paikallinen hyvinvointi ja talous, vaatimustason
ylittaminen lainsaadannon puitteissa, maarittad suomalaisen ruokaketjun vastuullisuutta.
Vastuullisuuden maarittely ja mittaaminen on hankalaa, jonka seurauksena
vastuullisuuden merkitysta yritykselle tai toimitusketjuille on harvemmin maaritelty.
(Heikkurinen ym. 2012, 6.)

Taman paivan elintarvikealan yrityksen vastuullisuustoiminnan menestyksessa tarkeassa
roolissa ovat spesifisyys ja proaktiivisuus, silla kilpailu Suomessa on kovaa. Yritysten
vastuullisuusohjelmien tavoitteena tulee olla mahdollisimman suuren hyodyn tavoittelu
muun muassa Yhteisty0ssa tuotekehityksen kanssa. Talla hetkella myos proaktiivinen
toiminta korostuu. (Makela 2012, 79 — 80.)
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Elintarvikkeen vastuullisuus koostuu monista toiminnoista. Yritysvastuu on
elintarvikeketjun vastuullisuusulottuvuuksien keskiéssa. Se voidaan jakaa seuraaviin
kolmeen paakategoriaan, yrityksen taloudellinen vastuu, ymparistovastuu seka
sosiaalinen vastuu. Alla kuvataan (Kuvio 2) elintarvikeketjun vastuullisuusulottuvuuksia,

jotka esitelldan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. (Heikkurinen & Forsman-Hugg 2011.)
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Kuvio 2 Elintarvikeketjun vastuullisuusulottuvuudet (mukaillen Heikkurinen & Forsman-
Hugg 2011.)

Taloudellinen vastuu on vahiten kuluttajaa kiinnostava elintarvikkeen vastuullisuuden
osa-alue ja tarkeinta kuluttajalle on kannattavuus ja jatkuvuus yritystoiminnassa.
Taloudellinen vastuu on aiemmin ollut synonyymi taloudelliselle menestykselle.
Tuloksenteko, voiton tuottaminen omistajille seka verojen maksu ovat yritykseen
kohdistuvia, taloudellisen vastuun lakisaateisia velvoitteita. Kuitenkin nykyaan
taloudellinen vastuu kasittda myos kaiken yrityksen toiminnan, kuten esimerkiksi
kohtuullisten palkkojen maksun. Taloudellinen vastuu ulottuukin aina siihen, kuinka
vastuullisesti yrityksen voitot on tehty ja kuinka ne kaytetaan. Esimerkiksi yrityksen
yhteiskunnalle maksamilla veroilla huolehditaan toimintaympariston elinvoimaisuudesta ja
varmistetaan sen toimivuus ja turvallisuus. Henkiloston, asiakkaiden,
yhteistydkumppaneiden, yhteiskunnan ja ympariston hyvinvoinnin huomioonottava
yritystoiminta ovat myds taloudellisen vastuun mukaista toimintaa. Ongelmana on, etta

verosuunnittelulla yritys pyrkii siihen, ettd sen tarvitsee maksaa yhteiskunnalle
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mahdollisimman vahan veroja ja taloudellisella kasvulla saattaa olla ymparistolle

vahingollisia seurauksia. (Heikkurinen ym. 2012, 20 — 21, 23 — 24.)

Sosiaalinen vastuu jakaantuu yhteensa viiteen eri ulottuvuuteen: tuoteturvallisuuteen,
ravitsemusvastuuseen, vastuuseen tyohyvinvoinnista ja elainten hyvinvoinnista seka

paikalliseen vastuuseen. (Heikkurinen & Forsman-Hugg 2011.)

Tuoteturvallisuus on ulottuvuus, jossa kuluttajille tarkeimpia asioita ovat MTT:n mukaan
riskien arviointi raaka-aineisiin, tuotteisiin ja prosesseihin liittyen. Tuoteturvallisuus koskee
kaikkia elintarvikeketjun toimijoita ja sen toteutuminen vaatiikin koko ruokaketjun
kokonaisvaltaista laadunhallintaa. Esimerkiksi viranomaisen hyvaksyman ja
lainsdadanndon vaatiman omavalvontasuunnitelman tarkoituksena on varmistaa laatu- ja
turvallisuusvaatimusten tayttyminen tuotteissa. Lakisaateisia jarjestelemia kattavampia
ovat ruokaketjun toimijoiden kayttamat laatu- ja turvallisuusjarjestelmat, joita kaytetaan
esimerkiksi omavalvontasuunnitelman lisaksi takaamaan tuoteturvallisuus. Raaka-
aineiden turvallisuus ja puhtaus ovat tuoteturvallisuuden I&htdkohta, joten hankkijoiden
tehtdvana on varmistaa valitsemiensa toimittajien toimivan asianmukaisesti. Standardit
auttavat erityisesti suurten toimijoiden pitkien hankintaketjujen tuoteturvallisuuden
todentamisessa. Tarkeinta on varmistaa ketjun toimijoiden sekd muiden sidosryhmien
valinen vuorovaikutus seka lapinékyvyys ja jatkuva tiedon tuottaminen. (Heikkurinen ym.
2012, 10, 24.)

Tuotteen ravitsemus on tutkitusti ulottuvuus, josta kuluttaja kaipaa MTT:n mukaan tietoa.
Ulottuvuudessa tarkeinta kuluttajalle on tieto ravitsevuudesta seka ravintosisalto ja
tuotemerkinnat. Ravitsemusvastuun 1ahtékohtana toimii ruoan ravintoarvo.
Ravintoarvoltaan hyva tuote on terveytta edistava ja jokaisella tulisi olla mahdollisuus
terveelliseen ruokaan. Ruokateollisuuden vastuusta terveellisten elintapojen
promoottorina onkin herannyt maailmanlaajuista keskustelua. Tuotantoelainten
ruokintasuunnittelua ja sen vaikutusta ravitsemukselliseen laatuun on vaikea mitata tai
siita ei ole riittavasti tutkimustietoa, vaikka se on yksi tarkeimmista ravitsemuksellisista
kriteereista. Yrityksen tulisi vahintaan kiinnittdd huomiota tuotevalikoimansa raaka-
ainesisaltoon kayttaen hyvia ravintoarvoja perustana, huomioida erilaiset ruokavaliot seka

jakaa kuluttajille tietoa tuotteidensa ravitsemuksesta. (Heikkurinen ym. 2012, 12 — 13, 24.)

Terveellisella tuotevalikoimalla yritykset pyrkivat vastaamaan kuluttajien toiveisiin ja
kysyntaan. Sen lisaksi, etta terveelliset tuotteet ovat merkittava osa tuotedifferointia
ja liiketoimintaa, kay raportoinnista ilmi yritysten tahtovan samalla kantaa laajempaa
vastuuta kuluttajien yleisesta hyvinvoinnista ja suomalaisesta kansanterveydesta.
Yritykset kannustavat asiakkaitaan noudattamaan terveellisia elamantapoja ja
noudattavat virallisia ravitsemussuosituksia tuotekehityksessaan. (Makela 2012, 76.)
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Tydhyvinvoinnin vastuullisuusulottuvuudessa kuluttajalle téarkeintd on, miten tyékykya
yllapidetaan seka yleinen osaaminen ja siind kehittyminen

Vastuunkanto tyohyvinvoinnista on merkittava osa vastuullista elintarvikeketjua.
Esimerkiksi esimiestyollda, osaamisella, tyokyvyn yllapidolla, sopivalla kuormituksella,
joustolla ja vuorovaikutuksella on vaikutus tyéhyvinvointiin. Nostot, ja toistoliikkeet ovat
automatisoituneista tyovaiheista huolimatta merkittava osa elintarvikealalla toimivien tyota.
Rasittavat asennot esimerkiksi pOlyisissa tai viileissa olosuhteissa altistavat tuki- ja
liikuntaelinsairauksiin, jotka ovatkin tyypillisia erityisesti maatiloilla ja tehtaissa.
Elintarvikeketjun alkutuotannon ja teollisuuden parissa ty6tapaturmat ja sairauspoissaolot
ovat suuria, vaikka naiden toimijoiden hyvinvointi vaikuttaa myos elainten hyvinvointiin,
ympariston huolehtimiseen seka tuoteturvallisuuteen. Taman vuoksi koko elintarvikeketjun
yrittgjien ja muiden toimijoiden tyohyvinvointiin tulee kiinnittaa erityista huomiota.
Laadullisia ja maarallisia tutkimuksia voidaan kayttaa luotettavan tydhyvinvointiseurannan
tukena, jolloin voidaan seurata niin toimijoiden yksil6llisid kokemuksia kuin tapahtumia ja
olosuhteita. (Heikkurinen ym. 2012, 14, 24.)

Eldinten hyvinvointi on viestinnallisiltd ominaisuuksiltaan elintarvikeketjun
vastuullisuusulottuvuuksien merkittavimpia, silla se on sdanndllinen osa julkista
keskustelua seka kuluttajan valintaan vaikuttava kriteeri. Kuluttajat kokevat ulottuvuuden
tarkeimmiksi asioiksi eldinten ruokavalion ja terveyden seka olosuhteet joissa eldimet
kasvatetaan ja kuljetetaan. On erityisen tarkeaa, etta elainten ruokinta, terveys seka
kasvatus- ja kuljetusolosuhteet ovat osa elintarvikeyrityksen vastuullisuusohjelmaa ja
niistd huolehditaan. Eldimille tulee antaa mahdollisuus lajinomaiseen kayttaytymiseen ja
niiden hyvinvointi varmistaa myds hankintojen osalta. Laajan, 17 maata kasittava
tutkimusprojektin tuotos, hyvinvointimittaristo Welfare Qualityn (WQ) indeksi keskittyy
arvioimaan eldinten hyvinvointia elainten tarpeisiin perustuvilla neljalla osa-alueella.
Esimerkiksi kasvattajatilaa arvioidaan WQ-indeksilla siten, etta siihen soveltuvat nelja osa-
aluetta: hyva ravitsemus, hyvaa terveys, hyvat pito-olosuhteet ja lajinomainen
kayttaytyminen pisteytetaan, jonka jalkeen ne lasketaan painottaen yhteen. Tallainen
WQ:n vaatima kirjanpito on I&pinakyvan ja elainten hyvinvointiin keskittyvan ketjun
todennettavuuden kehittdmisen vuoksi tarkeaa, vaikka sen seurauksena alkutuottajien
tyotaakka kasvaa. Tuottajille, joilla on halu toimia vastuullisemmin, tulisi maksaa
parempaa korvausta tydstaan. Talldin voitaisiin resursseja kasvattamalla vahentaa heihin
kohdistuvaa ty6taakkaa ja tydtaakan vaikutuksia eldinten hyvinvointiin. (Heikkurinen ym.
2012, 16 - 17, 24.)
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Paikallisen vastuun ulottuvuudessa kuluttajille tarkeinta on MTT:n mukaan raaka-
aineiden ja tuotteiden hyddyntaminen kausien mukaan seka yleiset paikallisen
hyvinvoinnin vaikutukset. Ruokaketjun yritysten paikallisen hyvinvoinnin edistaminen
vahvistaa ihmisten valisia sidoksia seka lujittaa yhteisdja. Vastuullisena ulottuvuutena
paikallisuutta tarkastellaan muun muassa yritystoiminnan lahialueiden, niiden asukkaiden
seka heidan hyvinvointinsa kautta. Lahialueen merkityksen yritys maarittelee itse ja se voi
olla niin kotikunta, maakunta tai laajempikin alue. Paikallisesti vastuullinen yritys kayttaa
tuotteissaan monipuolisesti maarittelemallaan alueella tuotettuja raaka-aineita seka
kantaa vastuuta monipuolisuuden sailyttamisesta. Tallainen toiminta synnyttaa lahialueilla
tuotettujen tuotteiden monipuolista tarjontaa paivittaistavarakaupassa seka edistaa
alueellista tyollistymista, etta verotulojen keruuta. Lisaksi yritys voi edistaa paikallisten
sidosryhmien vuorovaikutusta seka ruokakulttuurien sailyttamista. (Heikkurinen ym. 2012,
18 -19, 24)

"Toki yritykset ovat jo aiemmin ottaneet ymparisténsa ja ympardivan yhteiskunnan
enemman tai vdhemman huomioon. Suomalaisilla ruukki- ja tehdaspaikkakunnilla
ajan suuryritykset rakensivat yhteiskunnan palveluita. 1800-luvun lopun Mantéssa
Serlachius, Metsa-Serlan edeltdja, palkkasi poliisivoimat ja yllapiti esimerkiksi
puhelinverkkoa jopa vuoteen 1954 asti. My6s Mantan terveydenhuolto oli pitkdan
Serlachiuksen varassa.” (Suominen 2016, 16).

Ympaéristovastuussa kuluttajat kokevat tarkeimmaksi asiaksi tuotteiden ja toiminnan
rehevoittavat vaikutukset. Vaikka elintarviketuotannon ymparistovaikutuksista ja sen
vastuullisuudesta on MTT:n tutkimuksen mukaan puhuttu jo pitkdan, on sen mittaaminen
vaikeaa. Ruokaketjuun kohdistuvassa toiminnassa tulisi ottaa huomioon kaikki suorat ja
epasuorat ymparistotekijat ja -kuormitukset seka niiden vasteet paikallisessa
ymparistossa ja luonnossa laaja-alaisen ja monitieteisen ymparistdvastuun vuoksi. Naiden
seurauksena kriteereja on niin paljon, etta ymparistovastuuseen tarvitsisi panostaa
enemman. Mitattavuuden ja tunnettuuden vuoksi julkinen keskustelu keskittyy esimerkiksi
toimitusketjun ilmastovaikutuksiin, eli hiilijalanjalkeen. Ymparistostaan vastuullisen
yrityksen tulisikin vahintaan mitata ja torjua vesistdjen rehevoitymista seka
ilmastonmuutosta. Lisaksi laskea toiminnassaan veden- ja energiankulutusta, seka
erilaisten ymparistomerkkien avulla ilmaista tuotteiden ymparistdystavallisyydesta.
Yritysten tulisi kuitenkin myos kiinnittdd enemman huomiota muun muassa alailmakehan

otsonin muodostumiseen sekd maapinta-alan kayttéon. (Heikkurinen ym. 2012, 8 — 9, 24.)

"Ympariston puolella fokus ymparistdonnettomuuksien valttdmisesta on siirtynyt
ilmastonmuutoksen hillitsemiseen.” (Suominen 2016, 16).
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4 Viestinta brandin vahvistajana

Viestinta on perinteisesti ollut tiedonjakoa esimerkiksi viestintavalineiden toimittajille ja
markkinointiviestintd sen nakyvyydesta medialle maksettua viestintda. Markkinoinnin,
myynnin ja viestinnan perinteiset rajat ovat kuitenkin hamartyneet, silla yritykselle on
tarkeinta pystya vastaamaan aidosti asiakkaittensa tarpeisiin ja kertoa toiminnastaan
uskottavalla, rehellisella ja kiinnostavalla tavalla. Asiakkailla on myds oltava halutessaan

mahdollisuus vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. (Kurvinen & Sipila 2014, 38 — 39.)

Tavoitellun mielikuvan viestiminen sidosryhmille on ulkoisen viestinnan tehtava. Sen
tarkeimpia valineitd ovat muun muassa PR, omat julkaisut, internet ja sosiaalinen media.
PR:n rooli korostuu, kun halutaan valittda reaaliaikaista viestia median kautta kuluttajille.
Omat julkaisut ovat yritykselle edullisinta tiedonvalitystd mutta riskina voi olla, etta se ei
todellisuudessa tavoita omien asiakkaiden lisdksi myodskaan potentiaalisia asiakkaita.
Sosiaalinen media seka siihen tiukasti nivoutuvat ajantasaiset kampanja- ja verkkosivustot

ovat tarked osa ulkoista viestintaa. (Ahto ym. 2016, 168 — 169.)

"Sosiaalisella aikakaudella ihmiset etsivat tietoa internetin, blogien ja sosiaalisen
median kautta. Ihmiset tekevat useimmat johtopaatéksensa sen tiedon mukaan,
mita he |6ytavat verkosta ja kuulevat sosiaalisen median verkostoissaan.”
(Hurmerinta 2015, 17.)

Kasvavalla verkkoon ja sosiaalisiin medioihin kohdistuneella ajankaytolla on huomattava
vaikutus brandeihin. Nykyaan niin media kuin yksityiset kuluttajatkin paatyvat etsimaan
tietoa internetist3, silla se mahdollistaa nopean tiedonsaannin. Jos brandi onnistuu
tuottamaan tarpeeksi luotettavaa sisaltda itse, ei kuluttaja koe tarvetta etsia sitd brandin
kannalta kyseenalaisista lahteista kuten esimerkiksi keskustelupalstoilta.
Keskustelupalstojen sisadltda ja niista julkisuuteen nousevia asioita brandi ei voi hallita.
(Ahto ym. 2016, 169 200 — 201.)

Julkisuudenhallinta on tarkea osa brandiviestintaa, silla pelkdamisen ja turvallisen
toiminnan sijaan tulisi tavoitella mediahuomiota. Mediahuomion avulla voidaan tuottaa
tuloksellisempaa viestintad mutta se myds pakottaa suunnittelemaan ja toteuttamaan
viestintad ronkeammaksi ja strategisemmaksi seka yllapitamaan hyvaa suhdetta mediaan.
Talloin luottamuksellinen suhde antaa brandille mahdollisuuden vaikuttaa siita tehtaviin
juttuihin. Ajankohtaiset aiheet ja teemat edesauttavat brandia 16ytamaan asiakkaat
mielenkiintoisella viestilla. (Ahto ym. 2016, 26, 169 — 172.)
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4.1 Brandin vastuullisuusviestinta

Yrityksen tulee viestia vastuullisuuteen liittyvistd teemoista kuluttajille ja muille
sidosryhmille totuudenmukaisesti, avoimesti ja kokonaisvaltaisesti. Jotta yritys onnistuu
viestimaan sidosryhmilleen uskottavasti ja luottamusta herattaen, taytyy pohjatyo, kuten
strategia, missio, visio ja arvot, olla huolellisesti tehtyna. Vastuullisuuden tulisikin olla

integroituna kaikkeen toimintaan. (Kuvaja & Malmelin 2008, 54.)

Monissa yrityksissa yhteiskuntavastuuraportoinnista on tullut itsetarkoitus.
Yhteiskuntavastuu; sosiaalinen ja taloudellinen vastuu seka ymparistévastuu
kuuluvat jokaisen yrityksen toimintaan. Yhteiskuntavastuullisuuden raportointi ei
kuitenkaan voi olla syy muuttaa yrityksen toimintaa. Naidenkin muutosten on
lahdettava yrityksen tavoitteista ja strategiasta. (Ahto ym. 2016, 173.)

Vastuullinen toiminta on brandin vastuullisuusviestinnan ydin. Yrityksen tulee aina
ensimmaiseksi keskittya toimimaan vastuullisesti, jonka jalkeen siita viestiminenkin on
luontevaa. Taman jalkeen on jarkevaa miettia, ettd onko esimerkiksi yritysvastuuraportti

kannattavin keino kdyda vuoropuhelua sidosryhmien kanssa. (Ahto ym. 2016, 173.)

’Ketjun vuorovaikutuksen edistamiseksi yritykset tuovat esille raaka-aineiden
tuottajat ja tuotteiden valmistajat seka tarjoavat sidosryhmille tilaisuuksia tutustua
tuotannon eri vaiheisiin esimerkiksi avoimien ovien paivina.” (Heikkurinen ym. 2012,
18.)
Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksen (MTT) teettdmassa kuluttajakyselyssa
seka -tydpajassa nousi esiin kuluttajien tarve saada luotettavaa ja ymmarrettavaa tietoa.
Helposti jasenneltavan ja hyddynnettavan tiedon tulee nousseiden teemojen mukaan olla
yhdistelma esimerkeista ja asiatiedosta. Tallin viestinta toimii tehtavansa mukaisesti ja
tukee kuluttajan ostopaatdsta ja antaa talle mahdollisuuden pohtia valintaansa.

(Heikkurinen ym. 2012, 24.)

Tuotekohtaisen viestimisen liséksi terveydesta ja terveellisesta ravitsemuksesta
yritykset voisivat viestia yleisemminkin. Oikeanlaisen asiasisallon lisaksi
viestinnassa ja markkinoinnissa tulee huomioida eettiset nakdkohdat. Viestinta ei
saa olla harhaanjohtavaa. (Makela 2012, 49.)

MTT:n kyselyssa tarkeiksi koetaan vastuullisuuden ulottuvuudet yleisesti seka erityisesti
tuoteturvallisuus. Tuoteturvallisuus on myds yksi MTT:n jarjestamassa tyopajassa esiin
nousseista ulottuvuuksista, joka koetaan tarkeaksi ravitsemuksen seka paikallisen
hyvinvoinnin kanssa. Tosiasioihin perustuvan viestinnan miellyttaviksi ja luotettaviksi
kanaviksi koetaan erityisesti tuotepakkaukset ja -merkit seka erityisesti puolueettomien
tahojen, kuten viranomaisten ja tutkimuslaitosten raportit. Median valittama uutistieto
koetaan hyvaksi tavaksi saada tietoa vastuullisuudesta, kun taas eraan
perustelemattoman kommentin mukaan sosiaalisen median tai kuluttajien kautta saatu

suullinen tieto koetaan epamiellyttavaksi tavaksi. (Heikkurinen ym. 2012, 23 — 24.)
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Onnistunut viestintd vastuullisesta toiminnasta siséltaa selkeita ja havainnollisia
esimerkkeja, elamyksia, tositarinoita seka resepteja ja ohjeita. Tunnuslukujen ja
ammattisanaston sijaan viestinnan on oltava kaytédnnénlaheista ja arjessa
hyddynnettavaa tietoa. (Heikkurinen ym. 2012, 23.)

Perinteisten sijoittajille ja muille yhteistydkumppaneille suunnattujen yritysvastuuraporttien
rinnalle tulisi vastuullisuusviestinnassa keskittya myods muihin kanaviin, kuten pakkauksiin,
verkkosivuihin, asiakaskirjeisiin ja -lehtiin, sosiaaliseen mediaan seka perinteisiin
mediamainontakanaviin. Talloin tieto saataisiin esitettya myos kuluttajaa hyddyttavalla
tavalla, vaikka riskind saattaa olla, etta mainonta koetaan epamiellyttavana jopa

harhaanjohtavana imagokampanjana. (Heikkurinen ym. 2012, 22 — 24.)

4.2 Muutos- ja kriisiviestinta

Yrityksen on varauduttava viestimaan taidokkaasti tilanteissa, jossa epatoivottua
julkisuutta pyritaan vahentamaan. Huolellinen valmistautuminen, kuten mahdollisten
kysymysten ennakointi auttaa yritystd varautumaan myos oikeanlaisilla vastauksilla.
Talléin sdanndlliset harjoitukset ja tarkasti harkitut toimintatavat voivat onnistua
pelastamaan yrityksen yllattavankin tilanteen sattuessa ja viestinta onnistuu jopa
hallitsemaan epatoivottua julkisuutta ammattimaisin vastauksin ja lausunnoin.

(Ahto ym. 2016, 173 — 174)

"Lahes puolet viestinnan ammattilaisista kertoo organisaationsa kohdanneen
negatiivista keskustelua sosiaalisessa mediassa lahes kuukausittain.” (Maunula &
Melgin 2015, 31).

Erityisesti tilanteissa joissa esimerkiksi jokin sidosryhma tai yksittainen henkilo viestii
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, yrityksen taidokas viestinta mitataan. Taytyy muistaa
sailyttda neutraali asenne viestia ja viestijaa kohtaan, jotta osataan tunnistaa viestin
takana ollut todellinen sanoma ja tunne, jota kirjoittaja on silla hetkella tuntenut. Talla
tavoin onnistutaan vastaamaan viestiin ja esimerkiksi esitettyihin vaatimuksiin kirjoittajaa

kunnioittavalla tavalla. (Siira & Poutanen 2016.)

Digitaalisella aikakaudella kysymyksiin odotetaan vastauksia pian, joten erityisesti
yllattavissa tilanteissa vastausten on oltava valmiina. Myos jokaisella tyontekijalla taytyy
olla tiedossa, miten voidaan vastata tai kelle voidaan ohjata esimerkiksi tilanteissa, joissa

tiedotusvalineet esittavat kysymyksia. (Kurvinen & Sipila 2014, 251.)
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4.3 Tarinallinen sisaltomarkkinointi suunnitelmallisen viestinnan valineena

Oma-aloitteisen tiedonhaun sijaan moni turvautuu verkostonsa suosittelemiin ja
keskustelua herattaviin blogi-, tietolahde- ja uutissisaltoinin. Monesti oman verkoston tai
tuntemattoman suosittelu koetaan luotettavammaksi kuin kaupalliseksi mielletty viesti.
Ihmisen mielipiteisiin, kayttdytymiseen ja valintoihin vaikuttavat arvot ja asenteet.
Kaupallisella viestilla pyritdankin vaikuttamaan ihmisen ostop&aatdkseen ja kuluttamiseen
vetoamalla yleensa hyvaksyttyihin arvoihin. Erityisesti viestin tiettyja ominaisuuksia
korostamalla ja toistamalla voidaan vaikuttaa vastaanottajan kasitykseen asioista ja

arvoista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2016; Kurvinen & Sipila 2014, 94 — 95.)

Myynti, virta, asiakasuskollisuus ja sen kasvattaminen, asiakashankinta, tuotteen
tunnettuuden kasvattaminen seka asiakkaan osallistaminen ovat perinteisia
sisaltdmarkkinoinnin tavoitteita. Sama sisaltd auttaa uusia, potentiaalisia asiakkaita
samalla kun se palvelee jo kerrytettya asiakaskuntaa. Hyva asiakaskokemus synnyttaa
aina tulosta ja se saavutetaan hyvin suunnitellulla Iahestymisella seka tehokkaalla
markkinoinnilla. Markkinointi palvelee asiakasta, kun sen tavoitteena on tuottaa helposti
I0ydettavissa olevaa sisaltda, sitd odotetaan ja se tuo lisdarvoa. (Kurvinen & Sipila 2014,
95-97.))

Erityisen ja nakemyksellisen sisallon tuottamisen tavoitteena on poistaa potentiaalisen
asiakkaan ostopaatokseen liittyvia esteita, auttaa sen syntymisessa seka saada asiakas
haluamaan lisaa. Sisaltdsuunnitelman avulla onnistutaan tuottamaan menestyksekasta
sisaltomarkkinointia. Nain voidaan selvittaa mita ollaan tekeméassa, kenelle, millaisilla
tavoitteilla, aikataululla ja resursseilla seka miten toimintaa seurataan. Kaiken kaikkiaan
sisaltdsuunnitelman avulla selvida vastaus kysymykseen "miksi?”. (Kurvinen & Sipila
2014, 79.)

Sisaltémarkkinoinnin tarkoitus toimii suunnitelman Iahtékohtana, kun halutaan tarkentaa,
ettad kenelle sisaltda tuotetaan, mita ja miksi sisaltda ylipaatadan tehdaan. Ennalta
maariteltyjen paamaarien avulla on helppo seurata toimintaa ja aikaansaannoksia seka
mitata toteutumista. Tavoitteellisia paamaaria voi olla useita, kuten esimerkiksi toimialan
asiantuntijuusrooli, tuotteen kysynnan kasvattaminen, yhteiséjen luominen, suositukset tai
asiakkaiden tietoisuuden ja tiedon kasvattaminen. Siséltésuunnitelman avulla voidaan
vastata niin lyhyen kuin pitk&n ajan tavoitteisiin, kuten mita tavoitteita
sisaltomarkkinoinnilla on, mita sisallolla tavoitellaan ja miten tiedetdan sen onnistuneen.
(Kurvinen & Sipila 2014, 79.)
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Nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen on tarkeaa, jotta pystytdan
tuottamaan heille merkityksellista sisalta ja siten palvelemaan kohderyhmia
tehokkaammin. Asiakaskokemuksen parantaminen ja asiakkaiden sitouttaminen on
mahdollista esimerkiksi tarinallisella sisaltdmarkkinoinnilla. Yrityksen
markkinointiviestinnan tulee pohjautua merkityksellisiin sisaltdihin, jotka tarinan avulla
muuttuvat vaikuttaviksi ja muistettaviksi. Kohderyhmia maariteltdessa, voidaan esimerkiksi
miettia minkalaiset asiat kiinnostavat heita ja mitka voisivat olla heidan tarpeensa seka
huolenaiheensa. On myds hyva miettia, ettd mista kohderyhma I6ytaa etsimansa tiedon ja
miten se heille kannattaa esittaa. Nama sisaltdsuunnitelmaa tukevat tiedot voidaan
selvittda teettdmalla omia tai hyddyntamalla muiden teettamia tutkimuksia aiheesta.
Talloin kirkastuu myos perusviesti ja ennen kaikkea tarkein viesti, joka halutaan valittaa
kohderyhmalle. (Kurvinen ja Sipild 2014, 79; Rauhala & Vikstrém 2015.)

Sisalléltdan merkityksellista viestia valitetddn kohderyhmalle eri toimintatavoin ja eri
kanavissa ennalta maariteltyjen resurssien puitteissa. Tarinankerronnassa tulee ottaa
huomioon eri kanavien erityispiirteet, niiden vahvuudet ja miten sielld viestia kerrotaan.
Talla hetkella esimerkiksi visuaalisuus ja digitaalisuus ovat vahvasti trendikkaita.
Aikataulutus ja selked tydnjako tuovat sisaltdon ja toimintaan johdonmukaisuutta. On
esimerkiksi tarkeda maarittda milla aikataululla sisaltdéa julkaistaan. (Kurvinen & Sipila
2014, 80; Rauhala & Vikstrom 2015.)

4.4 Milla keinoin tarinallista sisdltoa kerrotaan?

Johdonmukaisen ja helposti seurattavan ulkoisen ja sisaisen viestinnan edellytys on
brandin &ani. Adnen ja sen savyn tulee olla sellainen, jonka avulla brandin on mahdollista
erottautua seka vedota kohderyhmaansa. Brandi voi viestia eri kanavissaan eri savylla,
kuten esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tuttavallisemmin ja rennommin, kotisivullaan
virallisemmin. Viestinndssa kaytetyn sanaston ja termien tulee olla johdonmukaisia ja
persoonallisia sekd kohderyhmasta johdetun brandin danelle sopivia. Sopivat
sanavalinnat ja puhetyyli saavat asiakkaan lukemaan kirjoittamasi paivityksen tai raportin
loppuun saakka. Erottautuvalla ja kohderyhm&ansa vetoavalla aanella viestivan brandin
tulee myOs miettia, ettd miten se tuotteistaan ja toiminnastaan viestii. Esimerkiksi vinkit
tuotteiden kayttéon, asiakastarinat ja tutkimustulokset ovat asioita, joiden avulla brandi
tuottaa tuotteilleen lisaarvoa, kun se viestii niistd asiakkaalle. Perusteellisen pohjatyon
kohderyhman kartoitusvaiheessa tehnyt brandi onnistuukin nostattamaan asiakasta
kiinnostavia tuotteita ja tuomaan taman ostopaatokselle lisdarvoa seka sitouttamaan

tiukemmin osaksi brandia. Jotta asiakas onnistutaan pitdmaan kiinnostuneena tuotteista ja
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toiminnasta, tulee merkityksellista sisalt6a tuottaa saanndllisesti. (Kurvinen & Sipila 2014,
137 -138.)

Brandatyn sisallon tarkoituksena on tuottaa houkuttelevaa sisaltomarkkinointia
asiakkaille. Talla tavalla innostetaan ja osallistetaan asiakasta. Esimerkiksi Valio pitaa ylla
reseptiarkistoa, jonka resepteissa olennaisena osana ovat brandin omat tuotteet.
Resepteistd on mahdollisuus tykata seka niita on mahdollista jakaa ja kommentoida.
(Kurvinen & Sipila 2014, 224.)

Vuoropuhelun edellytyksena on yrityksen tai brandin pyrkimys luoda toimiva
luottamussuhde sidos- ja kohderyhmiensa kanssa. Sidos- ja kohderyhmansa tuntevalla
yrityksella on hyvat valmiudet avoimeen vuoropuheluun. Vuoropuhelusuhteen tulee olla
sellainen, jossa kaikilla osapuolilla on tasavertainen oikeus osallistua keskusteluun ja
toimia aloitteentekijana. Osapuolten on myds mahdollista tuoda esille aiheita ja tavoitellut
paamaarat esitetdan avoimesti ja perustellusti. Vuoropuhelun osapuolten toimintatavat
eivat saa olla harhaanjohtavia tai ohjailevia. Vuoropuheluyhteytta sidos- ja
kohderyhmiensa kanssa tavoittelevan yrityksen tulee kehittdd ennakkoluulottomasti ja
uudella asenteella viestintadnsa ja sen muotoja, silla yrityksen halu oppia ja luoda uutta
ovat todellisen vuoropuhelun edellytys. Myds yhteinen tavoite, jonka kaikki osapuolet
tiedostavat on vuoropuhelun ja mahdollisen osapuolia hyddyttavan yhteistydon edellytys.
Vuoropuhelu voi myds olla yksi kriisiviestinnan pohjatyokaluista. Hyvin yllapidetylla,
informatiivisella vuoropuhelulla luotu luottamuksellinen suhde esimerkiksi asiakkaan
kanssa voi auttaa yritysta selviamaan kriisista siten, ettd suurempia taloudellisia tappioita

ei valttamatta synny. (Kuvaja & Malmelin 2008, 88 — 110.)

Kuvien avulla tuetaan tarinaa ja niitd voidaankin hyddyntda monin eri tavoin. Kuvat,
joiden teema ja tyyli tukevat tarinaa, voivat olla pelkastaan koriste-elementtina. Kuvat
voivat myds olla tarinankerronnassa paaosassa, jolloin esimerkiksi niihin kiinteasti liittyva
tieto tukee kuvien esittdmaa asiaa. Kuvien, kuten infografiikan avulla voidaan myoés
havainnollistaa tarinaa ja tietoa, jolloin tiedon havainnointi on helppoa. (Rauhala &
Vikstrém 2014, 192 — 194))

Infografiikka on keino, jolla yritys tai brandi voi viestia tarinan ja tiedon siten, etta se on
luettavissa kevyella katsauksella. Se tarjoaa kohderyhmaa hyodyttavaa tietoa
visuaalisessa ja kompaktissa muodossa. Kauniin, helposti ymmarrettavan kuvan avulla
brandi ohjaa asiakasta syvemman tiedon, kuten esimerkiksi tutkimustulosten ja raporttien
aareen seka saa tdman kertomaan ja jakamaan oppimaansa. (Kurvinen & Sipila 2014,
205.)
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Videoilla brandin on mahdollista viestia asiastaan nopealla, tehokkaalla ja
mieleenpainuvalla tavalla. Aina tunteisiin vetoava liikkuva kuva on tarinankerronnan
vaikuttavin muoto. Suuremman, sosiaalisemman ja monikanavaisemman liikkkuvan kuvan
kulutuksen ansiosta brandilld on erinomaiset tarinankerrontamahdollisuudet. (Kurvinen &
Sipila 2014, 213; Perretta 2015.)

Tiedottaminen on tarkea osa viestintaa. Tiedottamista kannattaa kayttda mediasuhteiden
ja kohderyhmien mielenkiinnon yllapitamiseen. Tiedotteen avulla viestitdan yhteistyossa
viestinnan ammattilaisten kanssa huolella valmistelluista sisalldista, oppaista, raporteista
tai tapahtumista. Tiedotetta valmisteltaessa kannattaa muistaa tavoitettavuus ja
valmistautuminen mahdollisiin lisdkysymyksiin, jotta viestin valittu linja sailyy. (Kurvinen &
Sipila 2014, 199.)

Perinteiset painetut asiakaslehdet tai niiden sdhkoiset versiot eli sdhkoiset kirjeet ovat
helppo mutta usein kehnosti toteutettu yritysmainonnan korvike. Etenkin sahkdinen kirje
on edullinen tapa viestia asiakkaalle mutta toteutus on yleensa kohdistamaton ja asiakas
voikin mieltaa sen niin sanotuksi roskapostiksi. Asiakaslehden avulla on kuitenkin
mahdollista saada yrityksen viesti lapi, jos toiminnan keskiossa on asiakas. Talloin sisaltd
voi kasitella esimerkiksi asiakkaalle l1aheista toimialaa ja sen kohtaamia haasteita uutisten
muodossa. (Ahto ym. 2016, 172 — 173.)

Artikkelin tai artikkelisarjan avulla brandi voi esitella asiantuntemustaan ja nakemystaan
toimialastaan. Runsaat julkaisuvaihtoehdot edistavat I0ydettavyytta, etenkin jos
kirjoitukseen upottaa ajankohtaista ja asiakasta seka mediaa kiinnostavaa termistoa.
(Kurvinen & Sipila 2014, 202 — 203.)

Tutkimukset, joiden prosesseista ja tuloksista viestitdan raportiksi paketoidussa
muodossa, kohderyhmaa ja muita sidosryhmia voidaan osallistaa yrityksen toimialaan.
Tutkimuksen voi teettda esimerkiksi alalla vallalla olevista suuntauksista sekd muutoksista
ja sisallyttaa siihen lisdarvoa tuovien mielipidevaikuttajien ja asiakkaiden haastatteluita.
Jotta tutkimus ja raportti huomioidaan, kannattaa raportista laatia myos tiedote. Median
avulla on mahdollista paasta sidosryhmien puheenaiheeksi. (Kurvinen & Sipila 2014, 223
—224))

Asiakastarinat ja case-kuvaukset ovat hyva tapa esittaa brandin tarjoama ratkaisu
asiakkaan mahdollisesti kohtaamiin haasteisiin tai ongelmiin. Tapauskuvauksen tai

asiakastarinan muodossa esitetty oppimiskokemus on luottamusta herattava tapa
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tutustuttaa niin kuluttajaa kuin mediaakin brandiin ja sen tuotteisiin. (Kurvinen & Sipild
2014, 203 — 204.)

Kohde- ja sidosryhmien kouluttaminen pakottaa yrityksen kehittymaan asiantuntijana
seka auttaa lisdamaan nakyvyytta ja parantaa yrityskuvaa. Koulutusten avulla on
mahdollista lisata luottamusta, tuoda esille asiantuntijuutta seka liiketoiminnalle tarkeita
teemoja. Niiden siséltdé kannattaakin suunnitella tukemaan yrityksen tavoitteita. (Kurvinen
& Sipila 2014, 221 - 222.)

4.5 Missa kanavissa tarinallista sisaltoa kerrotaan?

Markkinointi ja viestintd on hyva yhdistaa toisiinsa, silla silloin onnistutaan integroimaan
toimivasti eri kanavat ja vahvistamaan brandia. Mahdollisuuksiin on helpompi tarttua, kun
viestinta on yhtenaistd. Omaa, ansaittua ja ostettua mediaa johdetaan yhdessa. Kaikki
yrityksen hallitsemat mediat, kuten nettisivut ja sosiaalisen median sivustot ovat omaa
mediaa. Omassa mediassa yritys voi itse vaikuttaa siihen, etta brandille parhain ja
tarkoituksenmukaisin, hallittu sisaltdo, saadaan esitettya siten, etta sita ei valttamatta tulkita
mainokseksi. Oman median sisaltd vetoaa erityisesti jo olemassa oleviin asiakkaisiin,
niihin jotka haluavat seurata fanittamaansa brandid. Tdman vuoksi oman ja ostetun
median sisallot tuleekin suunnitella yhtaaikaisesti, silla ostetulle medialle ominaisen
kiinnostavamman sisallon avulla on mahdollista tavoittaa enemman seuraajia,
potentiaalisia asiakkaita. Niita, jotka tekevat esimerkiksi brandin Facebook-sivuston
kiinnostavammaksi ja siten oman median kanavan haluttavammaksi. Ostetulla medialla
tavoitellaankin suurempaa kohderyhmaa ja varmistetaan viestin tavoittavuus
johdonmukaisella ja aikataulutetulla sisalldontuotannolla. Digitaalisuuden vuoksi ostetun ja
ansaitun median valiset rajat ovat vaikeampia maaritella ja blogiyhteistyot ovatkin hyva
esimerkki tasta. Yhteistyo toteutetaan yleensa siten, etta yritys maksaa kirjoittajalle
sisallontuotannosta, jonka sisallosta kirjoittaja kuitenkin itse paattaa. Ansaittu media
kasittaa blogien lisaksi myds muun sosiaalisen ja digitaalisen median seka perinteisen
lehdiston viestinnan. Markkinoinnin ja viestinnan valiset erot ovatkin erittain hailyvat
ansaitussa mediassa, silla markkinoinnin toiminnot ansaitun median tuottamisessa
muistuttavat vahvasti viestintda. (Ahto ym. 2016, 162 — 165.)

Suunnitelmallisessa viestinndssa tulee useampien kanavien sijaan valita juuri
kohderyhmille ja viestille sopivat kanavat. Silloin voi keskittya viestimaan
suunnitelmallisesti ja tehokkaasti valitsemissaan kanavissaan sen sijaan, etta viestii
tehottomasti useassa kanavassa. On tarkeda huomioida, ettd eri kanaviin tuotetun

sisallon tulee olla johdonmukaista ja yhteydessa tai yhdistettavissa kaikkiin valittuihin

24



kanaviin seka itse yritykseen ja sen internetsivustolle. Alla olevassa kuvassa nakyvat eri

kanavia, joita voi esimerkiksi hyodyntaa viestinnassa. (Larvus 2015, 49 — 51.)

offline

Kampanja-
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BRANDI
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Kuvio 3 Yrityksen integroidut viestintdkanavat ja sisalté (mukaillen Larvus 2015.)

Kotisivut viestivat yrityksen tai brandin ammattimaisuudesta, Yrityksen tulee panostaa
kotisivujen sisaltoon, iimeeseen ja toimintoihin, silld niiden pitdisi nimenomaan palvella jo
kerrytettya asiakaskuntaa seka potentiaalisia asiakkaita. Kotisivuille tuotettu sisaltd
mahdollistaa asiakaspalvelun niin tuotetietouden kasvattamisen kuin asiakasta
askarruttaviin kysymyksiin vastaamisen keinoin. Kotisivut ovat muiden internetkanavien
tavoin tehokas mutta edullinen viestinta- ja markkinointikanava. Kotisivujen sisaltd on
kuluttajan kaytettavissa vuorokauden kaikkina aikoina. Kotisivuilla on mahdollista julkaista
laajempaa sisaltéa. Kun yrityksen tai brandin viestinnan ja sisaltémarkkinoinnin painopiste
on sen Kotisivuissa, tavoitteena on kasvattaa kysyntaa ja menekkia. Laadukas toteutus ja
sisallontuotanto houkuttelevat kuluttajaa ja muita sidosryhmia vierailemaan sivuilla ja
ohjaa siten myds ostohalukkuutta ja auttaa ostopaatdksen syntymisessa. (Hurmerinta
2013; Kurjenniemi 2016.)

Kampanjasivustoa voidaan kayttaa, kun halutaan keskittya viestimaan ja markkinoimaan
esimerkiksi erillisen kampanjan teemoista. Tama onkin oiva tapa myyda tuotetta tai
palvelua sisaltdmarkkinoinnin keinoin. Kampanjateeman tukemiseksi rakennettu erillinen

sivusto ohjaa myoés kavijoita varsinaisille internetsivustoille. (Kurvinen & Sipila 2014, 199.)
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Blogin tai kumppaniblogin avulla brandi voi viestia tuotteen tai palvelunsa
ominaisuuksista seka asiantuntemuksestaan. Hyva blogi onnistuu sitouttamaan,
vaikuttamaan seka valistamaan lukijoitaan ja sita voidaankin kayttda brandin yhdistettyna
uutis-, viestinta- ja markkinointikanavana. Saanndllisesti tuotettu sisalté voi vaihdella
esimerkiksi asiantuntijateksteista tuotetesteihin ja -vertailuihin, vinkeistd nakokulmiin ja
mielipidekirjoituksiin. Kohderyhmaa kiinnostavaa sisalt6a tuotetaan esimerkiksi kuvin,
videoin ja case-kuvauksin. Kumppaniblogi eroaa hieman brandin omasta blogista, silla se
on usein ostettua toimintaa. Sen avulla brandi havittelee nopealla aikataululla laajempaa
lukijakuntaa seka uusia, potentiaalisia asiakkaita. Ostetun blogikirjoituksen tulee kuitenkin
olla hyvin tuotettua, luottamusta kasvattavaa seka brandin teemojen mukaista, jotta sita
sekoiteta mainokseen. (Kurvinen & Sipild 2014, 187 — 194.)

Henkil6sto ja muut sidosryhmat voivat toimia brandiviestin Iahettildina. Kun mietitaan
henkiloston ja muiden sidosryhmien roolia brandiviestin kanavana, tulee ensimmaiseksi
kiinnittdd huomio organisaation sisaiseen hyvinvointiin. Henkilosto, joka voi tydssaan
hyvin ja jonka tydymparistd on avoin, rohkaiseva, innostava ja suvaitsevainen, toimii niin
tybaikanaan kuin vapaa-ajallaan brandiviestin kanavana. Aidosti tydnantajastaan ylpea
henkilostod vahvistaa sidosryhmakeskusteluissaan ja mahdollisesti sosiaaliseen mediaan
jaettujen kokemusten kautta positiivisia tuntemuksia brandista. Tallainen jaettu, todellinen
ja positiivinen kokemus on aina paras ja luotettavin tapa levittaa brandiviestia ja
tydnantajan tulisikin tukea sitd kannustamalla sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivia

henkiléstdnsa jasenia jakamaan tietoa ja kokemuksiaan. (Hurmerinta 2015, 70 — 72.)

Sisaisen viestinnan tehtavana onkin vahvistaa henkildston sidetta yrityksen arvoihin,
tavoitteisiin ja strategiaan. Sisaisen viestinnan tavoitteet, toteutus ja tyokalut tulee olla
selkeasti maaritelty, jotta esimiehen valittama viesti saavuttaa henkiloston eheana ja
suunnitelmien mukaisena. Osallistava ja vuoropuheluun kannustava, selkea sisdinen
viestinta edistda henkiléston valmiuksia toimia brandiviestin mukaisesti. (Ahto ym. 2016,
165 — 166.)

Jakelutie, eli esimerkiksi paivittaistavarakauppa, on merkittdvassa osassa brandin
menestyksessa, silla 70 prosenttia asiakkaan ostopaatoksista syntyy vasta kaupassa ja
tama saattaakin paatya ostamaan taysin jotain muuta kuin oli suunnitellut. Valmistajan
tuleekin ottaa huomioon kaupan lahtokohdat tuotteen myymiseen ja pyrkia siihen, etta
jakelutie tarvitsee juuri tietyn brandin tuotetta tehdédkseen enemman voittoa. Erilaiset

ratkaisut, kuten oikea hintaluokka, toimitusaikataulu ja tuotetarjooman kehitys kaupan
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toivomaan suuntaan auttavat pitdmaan kaupan tyytyvaisena. Lisaksi on tarkeaa pitaa

huolta siitd, ettad osataan viestia millaista tuotetta myydaan. (Ahto ym. 2016, 231 — 232.)

Asiakas saadaankin valjastettua brandiviestin valittajaksi yksinkertaisesti panostamalla
tuotteen laatuun ja asiakaspalveluun, toimimalla avoimesti ja vuorovaikutukseen
kannustavasti seka hyvien arvojen mukaisesti. Monesti asiakas, joka kohtaa hyvaa
palvelua, jakaa auliisti positiivisia kokemuksiaan laheisimmille sidosryhmilleen seka
sosiaalisille verkostoilleen. Tallainen oma-aloitteinen ja vapaaehtoinen toiminta edistaa
myonteisen brandikuvan vahvistumista, silla organisaation arvoista, tuotteista ja
toiminnasta vakuuttunut asiakas koetaan myo6s yhdeksi luotettavimmaksi lahteeksi.
(Hurmerinta 2015, 72.)

Offlinemedian eli perinteisen median edustajat, televisio, radio, printtimedia ja
kodinulkopuoliset mediat, kuten esimerkiksi mainoslehtiset ovat taattuja kanavia tavoittaa
yleis6a. Onlinemediaan, eli verkkomediaan viitattaessa puhutaan kaikesta internetiin
yhteydessa olevasta mediasta, jonka kuluttaja saa kayttdonsa veloituksetta tai maksua
vastaan. Perinteisen median, kuten sanomalehtien, aikakauslehtien, radion ja television
edustajia onkin siirtynyt toimimaan kummallekin kentalle. Niiden lisdksi kuluttajille on
tarjolla sisaltdda muun muassa kuvien, podcastien, nettivideoiden ja videoblogien
muodossa. (TNS 2016a; TNS 2016b.)

Yrityksen ja kohderyhman valisen aidon vuoropuhelun merkitys on digitalisaation myota
lisdantynyt. Digitalisaatio on syrjayttanyt yksisuuntaisen viestinnan toimintamallin ja tilalle
on syntynyt vuorovaikutteisempi sosiaalinen media. Sosiaalisen median avulla yritys voi
reaaliaikaisesti seurata ja ennakoida asiakkaan tarpeita. Se myds tarjoaa asiakkaalle
kanavan palautteenantoon, niin kehuihin ja suositteluihin kuin loanheittoon ja
syytoksiinkin. (Ahto ym. 2016, 26 — 27.)

MTV:n julkaiseman Kurion tutkimuksen mukaan suomalaisista 15 — 55 -vuotiaista lahes
sata prosenttia on kayttanyt sosiaalista mediaa tutkimusta edeltadvien kolmen kuukauden
aikana. Suurin sosiaalisen median kayttajien prosentuaalinen kasvu tosin tapahtuu
Tilastokeskuksen vuosina 2014-2015 tekeman tutkimuksen mukaan talla hetkella yli 55 -
vuotiaiden joukossa. Suomessa suurimpia sosiaalisen median kanavia ovat Kurion
mukaan Youtube ja Facebook, joita kumpaakin kayttaa lahes 80 prosenttia 15 — 55 -
vuotiaista. Kolmantena tulee Kurion mukaan Instagram, jonka 15 — 55 -vuotiaiden
kayttajien maara on noussut vuoden 2015 17,5 prosentista I&hes 60 prosenttiin. (MTV
White Paper 2016, 4.)
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Youtube on videoihin painottuva sosiaalisen median kanava. Kanavassa voi jakaa omaa
sisaltoa seka etsia ja katsoa muiden tuottamia videoita. Palvelu muodostaa alustan, jossa
voi pitda yhteytta muihin. Alkuperaisten sisaltdjen tuottajat seka eri kokoiset mainostajat
voivat kayttaa palvelua jakelualustanaan. Joukko elintarvikealan toimijoita on huomioinut
potentiaalin sekd mahdollisuudet, jotka voivat seurata Youtube-videopalveluun
liittymisesta. (Alanne 2015, 63; Youtube 2016.)

Videoiden hyddyntamista pohdittin muun muassa yrityksen tarinan kerronnassa
seka ruokavinkkien ja tuotteiden kayton opastuksessa. Lisdksi mainittiin
mahdollisuudesta kertoa videoiden muodossa esimerkiksi tuotteiden raaka-aineiden
alkuperasta. (Alanne 2015, 63.)
Facebook on kehittynyt sosiaalisen median tunnetuimmaksi yhteisoksi, jossa on
maailmanlaajuisesti yli miljardi jasenta. Kuluttajabrandit ovatkin huomanneet taman
sosiaalisen median kanavan tehokkuuden. Facebookissa (Facebook 2016)
yksityishenkil6t toimivat omalla profiilillaan, kun taas yritysjasenet luovat oman sivustonsa.
Yksityishenkilot voivat tykata esimerkiksi brandin Facebook-sivusta, jolloin yrityksen on
mahdollista viestia jo olemassa oleville seka potentiaalisille asiakkailleen niin tuotteistaan
kuin palveluistaankin. Nystréom kertoo Helsingin Sanomien artikkelissa (HS 2015), etta
yrityksen kannattaa tehda Facebookiin korkeintaan kaksi julkaisua paivassa ja hyddyntaa
varikkaita kuvia seka maksettua mainontaa nakyvyyden parantamiseksi. Suurin osa
joukosta elintarvikealan toimijoita hyddyntda maksettua mainontaa normaalien paivitysten
lisdksi. (Alanne 2015, 59; Intosome 2013, 1.)

"Usein Facebook-paivityksille ostettiin ndkyvyytta esimerkiksi kampanjoiden ja
lanseerausten kohdalla, jolloin markkinointiviestintdd haluttiin saada perille
mahdollisimman laajalle kohderyhmalle.” (Alanne 2015, 59).

Instagramin kautta voi jakaa hauskalla ja omalaatuisella tavalla kuvia tai kuvasarjoja,
joista seuraajat voivat tykata. Palvelun kautta on myods mahdollista jakaa kuva
samanaikaisesti esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin. Palvelussa jaetut kuvat ovat
oletusasetuksiltaan julkisia. Nystromin mukaan Instagramissa kannattaa kiinnittaa
huomiota sisallon varikkyyteen ja kiinnostavuuteen, tihedan julkaisutahtiin seka erityisesti
aihetunnisteisiin eli hashtageihin. Palvelua kayttaessa kannattaa muistaa kuvien

tekijanoikeudet. (Instagram 2016; Vasama 2015.)

Verrattuna Facebookiin, Instagram-kavijamaarat olivat kaikilla haastatelluilla
yrityksilla varsin pieniad. Instagram koettiin kuitenkin tarkeaksi visuaaliseksi
kanavaksi, jossa oli mahdollista paasta vielad lahemmaksi kuluttajia, vaikuttaa heihin
ja sitouttaa yrityksen brandiin hyvien kuvien ja aihetunnisteiden eli hashtagien
avulla. (Alanne 2015, 60.)

Twitter (Twitter 2016) on pikaviestipalvelu, jossa viestitdan oman profiilin kautta tviiteilla

eli julkaisuilla, jotka voivat sisaltda niin kuvia, videoita kuin lyhyita tekstejakin. Twitterissa
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on mahdollista seurata, tykata ja jakaa tviitteja, jotka ovat oletusasetuksiltaan julkisia.
Nystrom suosittelee, ettd Twitterissa erottuakseen, kannattaa tviitissa kayttaa kuvaa seka
aihetunnisteita eli hashtageja. Twitterissa kannattaa hanen mukaansa tviitata erityisen
suunnitelmallisesti, silla han suosittelee julkaisutahdiksi 5 — 25 tviittia paivassa. Erityisesti
median edustajien, erilaisten asiantuntijoiden seka Twitterissa aktiivisten kuluttajien
tavoitettavuus ovat elintarvikealan toimijoiden mukaan palvelun etuja. (Alanne 2015, 62;
Vasama 2015.)

Twitteriin yritykset jakoivat uutuustuotteiden, ruokavinkkien ja reseptien lisdksi my6s
esimerkiksi tarkeita yritystiedotteita, ajankohtaisia artikkeleita seka
ty6paikkailmoituksia. Twitterissa my0s jaettiin melko aktiivisesti eteenpain muiden
kayttajien tekemia paivityksia, joissa oma yritys mainittiin jollain tavalla. Twitter-
keskusteluissa aktiivisesti kaytettavat aihetunnisteet eli hashtagit helpottavat
keskustelujen seuraamista ja vuorovaikutusta muiden kayttajien kanssa. (Alanne
2015, 62.)

Pinterest on erityisesti naisten suosiossa oleva sosiaalisen median palvelu, jossa on
mahdollisuus tallentaa ja jakaa itsedan kiinnostavia kuvalinkkeja eri kansioihin. Pinterestia
voi kayttaa niin yritys kuin yksityinen henkilokin luomalla tilin. Aiheiden jaottelu eri tauluihin
seka tiivis julkaisu ilman hashtageja ovat Nystromin vinkkeja Pinterestin kayttoon, jossa

muun muassa kuvat ja infograafit ovat suosittuja. (Vasama 2015; Viestinta-Piritta 2015.)

Pinterestissa koettiin olevan paljon potentiaalia, vaikkei se toistaiseksi ole
Suomessa saavuttanut suuren yleison suosiota. Kanavan visuaalisuus seka omilta
kotisivuilta ulospain lahtevien linkkien merkitys kotisivujen nakyvyyden
parantamiseksi Googlessa, koettiin Pinterestin etuina. (Alanne 2015, 64.)

Snapchat on maailmanlaajuisesti suurimpia sosiaalisen median palveluita. Vain
mobiilissa toimivan palvelun yli 100 miljoonasta aktiivisesta kayttajasta yli 60 prosenttia
tuottaa snappeja eli omaa sisaltéaan ja viettavat palvelussa keskimaarin yli puoli tuntia
paivassa. Vuorovaikutus ja seuraajien sitouttaminen onnistuvat organisaation oman
MyStoryn eli oman tarinan kautta. Relevantin, johdonmukaisen ja ytimekkaan sisallén
tuottaminen laadukasta kuvaa ja aanta tallentavalla kameralla on tdman uudenlaisen
kayttoliittyman ydintoiminto. (Viestinta-Piritta 2016a; Viestinta-Piritta 2016b.)

Google+ on yhteisépalvelu, jonne paasee suoraan esimerkiksi Gmail-
sahkopostitunnusten omistajana, silla palvelu on Googlen omistama. Yhteisépalveluun
jaettava sisalto, kuten erilainen tieto ja linkit, ndkyykin suoraan myos google-haun
tuloksissa. (Viestinta-Piritta 2015) Nystréom vinkkaa, ettd palvelussa voi seurata
mielenkiinnon kohteitaan seuraamatta varsinaisesti sisaltojen julkaisijaa. Palvelu on
hanen mukaansa ihmisia, yrityksia ja yhteist6ja edustava kansainvalinen ja

kuvapainotteinen kanava, jossa suositaan pidempiakin teksteja ja muutamien hashtagien
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kayttéa. Joidenkin elintarvikealan toimijoiden mukaan Google+-tili on olemassa mutta ei
aktiivisessa kaytossa seka yhdessa tapauksista tililla tavoitellaan parempaa Google-
nakyvyytta. (Alanne 2015, 64; Vasama 2015.)

Pakkaus on Markus Joutselan mukaan houkuttelevan viestin lisaksi tuotekokemukseen
vaikuttava kayttoliittyma. Pakkauksen tehtavana on 16ytda kohderyhma ja myyda tuotetta.
Pakkaussuunnittelussa on otettava huomioon, ettd kustannustehokas pakkaus viestii

halutulla tavalla ja toimii tuotannossa. (Liedes 2014.)

"Pakkaus voi joko tukea brandia tai heikentaa sita.” (Liedes 2014).

Joutselan mielestd suunnittelussa tarkeita asioita ovatkin pakkauksen moniaistisuus,
kokemuksellisuus, typografia, materiaalin tuntu ja muoto. Pakkauksen ja tuotteen
havainnointi ja kasittaminen ovat seurausta siitd millainen merkitys tuotteelle on onnistuttu

luomaan. Nama taas vaikuttavat tuotteen menekkiin ja kysyntdan. (Liedes 2014.)

Koskisen toteuttaman haastattelun yhtena teemana on tuotteiden pakkauksen
ominaisuuksien mielenkiintoa ja huomiota herattavat tekijat. Vastausten perusteella
pakkausten suunnittelussa tulee kiinnittaa erityista huomiota ulkonakoon, silla esimerkiksi
pakkauksen koko, vari seka selkeat kuvat ja yleisesti miellyttdva ulkondko herattavat
kuluttajan huomion. Muita huomiota herattavia ominaisuuksia ovat haastattelun
perusteella muun muassa pakkausmateriaali, selkeat tuotetiedot ja -selosteet,

ekologisuus ja Joutsen-merkki. (Koskinen 2010, 76.)

Varikkdan pakkauksen ja kuvien avulla voidaan tuoda esille brandin persoonaa seka
kiinnittdd asiakkaan huomio. Elintarvikkeen tuotepakkauksen tarkein ekologinen
ominaisuus on tuotteen suojaaminen pilaantumiselta. Toissijaista on pakkausmateriaalin
ekologisuus. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 5.3.) Elintarviketuotteiden pakkausten
tuotetiedoissa tulee mainita ainesosat, vahimmaissailyvyyspaivamaara, sailytys- ja
kayttoolot, valmistaja, pakkaaja tai myyja, alkupera tai lahtdpaikka seka kayttdohjeet.
Tuotteen suhteellisesta ympariston saastavyydesta tai eettisesta tuottamisesta voidaan
viestia erilaisten ymparistdmerkkien ja eettisten sertifikaattien avulla. Tallaisten erikseen
anottavien merkkien, kuten Joutsenmerkki, avulla pyritddn auttamaan kuluttajaa kulutus-
ja ostopaatoksissa seka vaikuttamaan siihen, ettd markkinoille tuodaan entistd vahemman
ymparistda kuormittavia tuotteita. (Ahto yms. 2016, 190; Harmaala & Jallinoja 2012, luku
5.5.)
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4.6 Tavoitteet seka tulosten mittaus ja arviointi

Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa, jotta on mahdollista mitata viestinnan vaikutusta.
Vaikutuksen mittaaminen ei yksindan riitd, vaan tuloksia tulee myods arvioida huolellisesti,
jotta voidaan kehittda ja parantaa toimintaa. Se edellyttaa, ettd organisaatiossa
tiedostetaan missa kohtaa viestintd on onnistunut ja missa epaonnistunut seka mitka ovat
viestinnan vahvuudet ja heikkoudet. (Juholin 2010, 28 — 29.)

"Nayttaa vallitsevan sellainen riippuvuus, ettd menestyneimmat organisaatiot ovat
aktiivisimpia arvioimaan toimintaansa ja kehittymaan arvioinnin antamin evain.”
(Juholin 2010, 28).

Viestinnan mittaaminen on tutkitusti vaikeaa ja muun muassa siina kehittyminen on yksi
viidesta asiasta, jossa suomalainen viestinndn ammattilainen haluaa kehittya. Maarallinen
seuranta ja mittaaminen on verkon ansiosta helpompaa, silla sieltd saadaan johdettua
tarkat, numeeriset tilastot. Esimerkiksi sosiaalisesta mediasta ja media-osumista on
suhteellisen helppo johtaa numeerisia tilastoja. Usein nama tilastot eivat yksinaan riita
tuottamaan riittavasti materiaalia, josta voitaisiin johtaa johtopaatokset ennalta maariteltyja
laadullisia tuloksia varten, kuten esimerkiksi julkisuuskuvan mittaamista varten. Erityisen
tarkeaksi mittaamisessa muodostuu se, etta tietoa osataan hyddyntaa ja tulkita saatuja
numeroita tavoitteita silmalla pitden. (Maunula & Melgin 2015, 39; STT Viestintapalvelut
2016,2-3.)

Asenteiden muutos, myynninedistys tai mielikuvien rakentaminen voivat toimia viestinnan
tavoitteina. Organisaation tulee kuitenkin osata luoda naiden tavoitteiden pohjalta
tavoitearvojen maaritys ja mittarit. Esimerkiksi vastuullisen toiminnan nykytilaa ja kehitysta
arvioivat mittarit ovat kiinted osa vastuullisuusviestintaa. Vastuullisuusviestinnan
tavoitteena on teemojen ja valineiden tarjoamisen myo6ta edistda vuorovaikutusta
yritysten, kuluttajien ja muiden sidosryhmien valilla. Toinen tavoite on tietenkin tukea

kuluttajaa ostopaatdksessaan. (Heikkurinen ym. 2012, 22; STT Viestintapalvelut 2016, 2.)

Lukuisat osaset, kuten viestinnan tuotokset ja niista syntyva nakyvyys, positiivinen maine
seka niiden seurauksena syntyva hyoty tavoitteisiin ja tuloksiin ovat asioita, joiden vuoksi
viestintaprosessin mittaaminen koetaan vaikeaksi. Haasteelliselta tuntuvan viestinnan
mittaamisen prosessi kannattaa jakaa osiin. Tuotoksen, vaikutuksen ja lopputuloksen
hahmottelu ja erittely helpottaa prosessia. Tuotosta mitataan esimerkiksi mediaosumien
maaralla, vaikutusta silla, miten maaritelty kohderyhma vastaanottaa ja muistaa viestin.
Kohderyhmassa tapahtuvan brandimielikuvan seka julkisen maineen muutoksella ja

markkinaosuuden kasvulla mitataan lopputulosta. (STT Viestintapalvelut 2016, 4.)
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Mittareiden valinta on tarkeaa, silla oikein mitattuna ja tulkittuna onnistutaan osoittamaan
viestinnan tarkeys osana organisaation toimintoja. Jotta voidaan valita tarkoitukseen
sopivat mittarit, taytyy ensin maarittaa liikketoiminnallisista tavoitteista johdetut viestinnan
tavoitteet. Lisdksi aiemmin hahmoteltujen ja eriteltyjen tuotoksen, vaikutuksen ja
lopputuloksen tasoille tulee maaritella omat tavoitteet. Tuotosten mittaamisessa on
tarkeaa mitata maaran liséksi laatua, silla numeerisista tuloksista johdetut negatiiviset
luvut eivat valttamatta kerro esimerkiksi positiivisen julkisuuden tavoitteen toteutumisesta.
Taman vuoksi mittaamisen apuna voi kayttaa tavoitteenasetantamallia (SMART), joka
maarittaa tavoitteen tasmallisyyden, mitattavuuden, saavutettavuuden, relevanttiuden

seka sitoutumisen aikaan. (STT Viestintapalvelut 2016, 4 — 5.)

Esimerkiksi jos liiketoiminnan tavoite: tuotteelle y 10% myynnin kasvu
kohderyhmassa x seuraavien 6 kuukauden aikana -> viestinnan tavoite: tietoisuuden
kasvu tuotteesta y +30% kohderyhmassa x seuraavien 6 kuukauden aikana. (STT
Viestintapalvelut 2016, 5).

Tavoitteille tulee maaritellda maaraa ja laatua mittaavat avainmittarit, jotta mittaamisen
avulla voidaan syventya mittaamaan esimerkiksi tavoitteen kannalta merkityksellisia
teemoja ja niiden kautta tulleiden verkkokavijoiden maaraa seka julkisuuden savya ja
suhdetta kilpailijoihin. Nykytilan kartoituksella ja tavoitearvojen asettamisella selvitetaan
avainmittareilla maariteltavan mittauksen suunta. Jotta voidaan seurata muutosta ja
kehitysta, tulee tuloksia voida vertailla toisiin mittaustuloksiin. Jatkuvan, kuukausittaisen,
kvartaaleittain ja vuosittaisen tapahtuvan mittauksen tulee olla tulosten luotettavan

vertailtavuuden vuoksi lapindkyvaa ja toistettavaa. (STT Viestintapalvelut 2016, 5.)

Prosessien tai raporttien yhdisteltavyys markkinoinnin, myynnin ja organisaation
liketoimintajohdon mittarien kanssa on myos tarked osa mittaamista. On tarkeaa pystya
osoittamaan toisten toimintojen tavoitteiden saavutusten suhde omiin, eli viestinnan
tulosten saavuttamiseen. Esimerkiksi miten onnistunut viestinnan tavoitteiden
saavuttaminen korreloi myynnin kehitysta. Tassa vaiheessa on tarkeaa, etta vastuunjako
on mietitty huolella, silld mittaustulosten pohjalta voidaan tulevaisuudessa johtaa
viestinnan toimintoja. Mittaus ja raportointi voidaan hoitaa taysin organisaation sisalla
mutta ulkopuolisen asiantuntijan apua on hyva kayttaa etenkin silloin, kun sisainen

osaaminen ei riitd. (STT Viestintapalvelut 2016, 6.)
Viestinnan mittaamiseen on olemassa useita tyokaluja. Ennalta maaritellyt mittarit ja

aikavali, jolla viestintaa mitataan, maarittelevat sopivimmat mittarit. Esimerkiksi jatkuva

seuranta ja nopeasti toteutetut kyselyt toimivat parhaiten, kun viestintad mitataan lyhyella
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aikavalilla. Pitkan aikavalin mittaamisessa tutkimuksilla ja analyyseilla, kuten
julkisuusanalyysin avulla voidaan selvittaa esimerkiksi maineen kokonaiskuvaa. Viestintaa
mitattaessa voidaan kayttdd apuna muun muassa verkkoanalytiikkaa, mediaseurantaa ja
sosiaalisen median seurantaa. Lisaksi erilaiset tutkimukset, joilla tutkitaan mainetta,
yrityskuvaa, brandia seka kohde- ja sidosryhmia ovat hyvia tydkaluja viestinnan
mittaamisessa. (STT Viestintapalvelut 2016, 7 — 8.)
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5 Kariniemen kuluttajaviestinta vastuullisuudesta

Tassa luvussa esittelen, miten Kariniemen seka sen kilpailijat toteuttavat toimintansa ja
tuotteidensa vastuullisuudesta kertovaa kuluttajaviestintaa. Olen valinnut tassa luvussa
esittelemani viestintakeinot ja -kanavat tietoperustan sisaltéja havainnoiden ja
hyoddyntaen. Lisaksi olen rajannut viestintdkanavat suurimmaksi osaksi digitaalisiin
kanaviin, aineiston lIdydettavyyden vuoksi. Henkiloston ja tuotepakkausten viestinnallisen
roolin vuoksi otin ne osaksi empiriassa esiteltavia viestintakanavia. Kaikki tdssa luvussa
esiteltava aineisto on poimittu brandien julkisista viestintakanavista. Lisaksi olen
toteuttanut haastattelun Kariniemen edustajille seka toimittanut haastattelun myés
kilpailijoiden edustajille. Valmistelin haastattelukysymykset tietoperustan vastuullisuus- ja

brandiviestintateemojen pohjalta.

Haastattelin tata tutkimusta varten Kariniemen markkinointipaallikk6a seka
toimeksiantajani strategiajohtajaa. Valmistelin haastattelukysymykset tietoperustan
teemojen: brandi, vastuullisuus ja brandiviestinta, pohjalta. Pidin haastattelukysymykset
tarkoituksella melko pinnallisina ja julkista tietoa koskevina, silla halusin sailyttaa
nakdkulmani tutkimuksen aiheen vuoksi kuluttajalaheisena. Seuraavien kysymysten avulla
halusin selvittaa, ettd mika on tarkein viesti Kariniemen tarinan takana ja miten silla

pyritdan erottautumaan kilpailijoista:

- Mika on perusviesti, joka brandista halutaan antaa kuluttajalle?
- Mika on tarkein viesti?

- Pyritaankd viestilla erottautumaan kilpailijoista?

- Miten?

- Miten ja miksi viesti on maaritelty?

Lisaksi seuraavien kysymysten avulla pyrin selvittdmaan, missa kanavissa brandi viestii ja
painotetaanko jotakin tiettya kanavaa yli muiden ja miten viestinnan onnistumisen

kannalta tarkeaa, ennalta maariteltya kohderyhmaa tavoitellaan:

- Milla keinoilla ja missa kanavissa viestia kerrotaan?
- Mita naista kanavista painotetaan?

- Miksi tiettyja kanavia painotetaan?

- Mika on kohderyhma ja miten sita tavoitellaan?

- Seurataanko, etta viesti saavuttaa kohderyhman?

- Miten seurataan, etta viesti saavuttaa kohderyhman?
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- Mitka ovat brandin suurimmat haasteet kuluttajalle viestimisessa joita tulee ottaa
huomioon?

- Miten kuluttajapalautteeseen/reklamaatioihin/kritiikkiin/vastarintaan
vastataan/reagoidaan?

- Millainen mahdollisuus kuluttajalla on osallistua / kdyda vuoropuhelua?

Vastuullisuuden osalta halusin selvittaa mita vastuullisuus merkitsee brandin toiminnassa

ja miten seka miksi siita viestitaan seuraavilla kysymyksilla:

- Mita vastuullisuus merkitsee brandin toiminnassa?

- Miksi siitéd halutaan viestid/panostaa siita viestimiseen?

- Miten brandi hyétyy vastuullisuuden esiintuomisesta?

- Miten brandin tuotteiden pakkaukset ovat osa viestia?

- Ulottuuko brandin mahdollinen vastuullisuusteema pakkauksiin?
- Miten brandin vastuullisuusteema ulottuu pakkauksiin?

- Nakyyko vastuullisuusteema brandiviestissa?

- Miten vastuullisuusteema nakyy brandiviestissa?

Seuraavaksi esittelen Kariniemen edustajille toteuttamani sdhképostihaastattelun
vastauksista kerattya tietoa, jota olen hydédyntanyt myds myohemmissé alaluvuissa.
Kariniemen on HKScan-organisaation kanatuotteisiin keskittyva tuotebrandi. Kariniemen
toiminnan perusta ja ydin on vastuullisuus. Liiketoiminnan ydinstrategiana vastuullisuus on
mukana kaikessa brandin viestinnassa. Monille brandin kohderyhmista vastuullisuus
vaikuttaa ostopaatdkseen ja Kariniemen haluaakin lunastaa brandina tuotelupauksensa
muun muassa parhaasta mausta seka korkealaatuisesta, suomalaisesta kananpojasta.

Nain brandi yllapitda kuluttajan luottamusta.

Kariniemen korostaa brandin perusviestissa tuotteidensa makua, korkeaa laatua seka
suomalaisuutta. Tarkein viesti, jolla brandi viestii kuluttajalle on kotitilan kananpoikien
suomalaisuus ja niiden paras maku. Alansa edelldkavijana brandi pyrkiikin erottautumaan
kilpailijoista ainutlaatuisella tuotetarjoomalla ja asiakasvuorovaikutuksella. Kariniemen
viestin tavoitteena on saavuttaa markkinajohtajuus ja kehittya brandina. Viestia kerrotaan
maksetun median kanavissa, omassa mediassa, kuten esimerkiksi pakkausten kautta
sekd ansaitussa mediassa keskustelua herattaen. Erityisesti oman median osuus
kanavapainotuksessa kasvaa mutta maksettu media on edelleen tarkea osa brandin

viestintaa. Tuote ja sille maaritellyt kohderyhmat ovat kuitenkin tekemisen keskitssa.
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Kohderyhmia tavoitellaan tuotekategorioittain ja viestinnan suunnittelussa

hyddynnetaankin kohderyhmien elamantapoja, kulutustottumuksia ja mediakayttoa.

Suurimmaksi haasteekseen kuluttajaviestinndssa brandin edustajat kokevat
viestintatulvan, jonka kuluttaja kohtaa. Viestinnan tuleekin olla suunniteltu siten, etta
kuluttajalle suunnattu viesti on merkityksellinen eli ajankohtainen ja motivoiva seka
tunnesidetta ja elamyksellisyyttd korostava. Kuluttajalla on myds melko hyva mahdollisuus
kayda vuoropuhelua brandin kanssa esimerkiksi Facebookissa. Palautteeseen,
reklamaatioihin, kritiikkiin ja mahdolliseen vastarintaviestiin Kariniemen pyrkii vastaamaan

mahdollisimman pian ja kuluttajaa kunnioittavasti.

5.1 Milla keinoilla Kariniemen viestii vastuullisesta toiminnastaan?

Kariniemen on sitoutunut Hyvaan tuotantotapaan, joka on suomalainen laatujarjestelma.
Tassa luvussa esittelen nakyvimmat keinot, joiden avulla Kariniemen viestii vastuullisesta
toiminnastaan. Lukemista helpottaakseni, lihavoin tekstissa esitellyt keinot. (Kariniemen
2016a.)

Kanapartio Kuluttajapalvelu

Artikkelit Reseptit

KA

KOTITILALTA

10 vastuullisuustekoa

Kuvio 4 Miten Kariniemen viestii vastuullisuudesta

Kariniemen 10 vastuullisuustekoa on yksi keinoista, jolla brandi viestii vastuullisesta
toiminnastaan kuluttajalle. Vastuullisuusteot on jaettu kolmen paakategorian mukaisesti.
Vastuullisuusteoista viestitaan kaikissa Kariniemen sosiaalisen median kanavissa,
internetsivustolla ja pakkauksissa, henkilost6d unohtamatta. Esimerkiksi Instagramissa
brandi kayttaa vastuullisuustekoihin liittyvien julkaisujen aihetunnisteena paakategoriaa,
kuten #ravitsemus seka #10vastuullisuustekoa -tunnistetta. (Kariniemen 2016b;

Kariniemen 2016c¢.)

36



Heniniemen 10 vastuwllisuusteloa:

N2 1: AINA SUOMALAISTA N2 6: STRESSITGN KULJETUS

NO 2: VAPAANA HYVISSA N2 7: PUHTAUDESTA EI TINGITA
OLOSUHTEISSA

i | N28: KATKEAMATON
GNo.3: EI TURHAA LAAKITYSTA KYLMAKETJU
JSRE(KA ROKOTTEITA No O: SYDANMERKKI
NO U: VILJAA KOTITILOILTA TERVEELLISYYDESTA

N2 10: KUNNIOITUKSESTA
RAAKA-AINEESEEN

N2 5: YMPARISTOYSTAVALLISTA
; ' ENERGIAA

Kuva 1 Kariniemen 10 vastuullisuustekoa

Ensimmaiseksi vastuullisuusteoksi, josta brandi haluaa viestia, on valikoitunut tuotantoon
vahvasti linkittyva suomalaisuus. Kananpojat kasvatetaan Satakunnan ja Varsinais-
Suomen alueella. Kariniemen suomalaisten kotitilojen noin 250 henkea tydllistavien
toimintojen lisaksi tuotanto on myds taysin suomalainen. Brandin tuotanto tyollistaakin
yhteensa lahes tuhat henkea. Lisdksi muiden sidostoimintojen, kuten kaupan, jakelun
seka rehu- ja pakkausteollisuuden parissa tyoskentelee tuhansia suomalaisia.

Toisena vastuullistekona Kariniemen haluaa viestia vastuullisuuteen liittyvista
kananpoikien olosuhteista. Brandin mukaan ne elavat hyvissa olosuhteissa ja niilla on
mahdollisuus liikkua vapaasti laadukkaan turvepehkun peittamalla lattialla. Tama on
tarkeaa erityisesti jalkapohjien ja kintereiden vuoksi, silla niiden kunnolla on vaikutus
kananpoikien hyvinvointiin, joka liittyy niiden yleiseen terveydentilaan ja kertoo
kasvatustilan olosuhteista. Kasvatustiloilla on opastus- ja tukipalvelut, joiden tarkoitus on
tukea kananpoikien hyvinvointia ja sen seuraamusta. Kolmantena vastuullisuustekonaan
Kariniemen haluaa korostaa, etta niind harvoina kertoina, kun kananpoikia laakitaan, se
tapahtuu ainoastaan asiantuntijaelainlaakarin toteaman tarpeen mukaan, ei
ennaltaehkaisevasti. Kasvatuksessa ei myoskaan sallita hormoneja, eika kananpoijilla ole
salmonellaa. Kananpoikien ruokinta ja sen erityinen huomiointi, on neljas
vastuullisuusteko, jota Kariniemen haluaa korostaa. Hyva ravinnonsaanti on taattu muun
muassa silla, etta kananpojille syotetaan lahialueella tuotettua suomalaista viljaa, jota
taydennetaan kasviproteiinilla, vitamiineilla ja kivennaisaineilla. Liséksi jatkuva raikkaan

juomaveden saanti on taattu. (Kariniemen 2016b.)
Vastuullisuusteoista viides liittyy Kariniemen energiatuotannon I&hteisiin. Hake, pelletti ja
olki ovat kotimaisen bioenergian lahteita, jolla tuotetaan 91,8 prosenttia Kariniemen

kanaloiden lammodntuotannosta. Lisaksi 13,6 prosenttia sahkdntuotannosta tulee
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tuulivoimasta. Kuudentena vastuullisuustekonaan Kariniemen kertoo lammitettavalla ja
ilmastoidulla kuljetuskalustolla toteutettavasta stressittomasta kuljetuksesta. Kotitilojen ja
tuotantolaitoksen valinen kuljetus pidetaan niin lyhyena kuin mahdollista ja sita valvotaan
reaaliaikaisesti. Turvallisten, laadukkaiden ja sailyvien tuotteiden valmistuksen
edellytyksena toimii huolellinen pesu. Kariniemen seitsemanneksi vastuullisteoksi onkin
nostettu puhtaus. Euran tuotantotilojen saannollisesti tapahtuva jokadinen,
energiatehokas pesu suoritetaan huolella ja lopputulosta valvotaan silméamaaraisesti seka
saannollisilla naytteenotoilla. energiatehokkaasti. Kahdeksas vastuullisuusteko eli
katkeamaton kylmaketju on turvallisen, laadukkaan ja sailyvan tuotteen edellytys.
Valvontaa suoritetaan Iapi koko tuotantoprosessin mittaamalla sdanndllisesti jaahdytetyn
raaka-aineen, lopputuotteen seka kasittely- ja varastointitilojen lampdtiloja. Tarkat
vaatimukset, manuaalimittaus sekd automaatio- ja seurantajarjestelmat toimivat
mittausprosessien tukena ja niitd noudatetaan huolellisesti. Sydanliiton ja Diabetesliiton
mydntadma tunnustus, Sydanmerkki, viestii tuotteiden ravitsemuslaadusta. Kariniemen
yhdeksanneksi vastuullisuusteoksi onkin nimetty Sydanmerkki, joka on myonnetty brandin
22:lle tuotteelle. Tuotteista onkin maaratietoisesti vahennetty suolaa, silla liika suola
ravinnossa nostaa verenpainetta seka lisaa sydan- ja verisuonitautiinsairastumisen riskia.
Kariniemen osaa suomalaisena, perinteikkdimpana kana-asiantuntijana hyddyntaa
kananpojan kaikki osat siten, etta se tarjoaa aina laadukkainta ja herkullisinta suomalaista
kananpoikaa. Kymmenentena vastuullisuustekona Kariniemen haluaakin korostaa

kunnioitustaan raaka-aineeseen. (Kariniemen 2016b.)

Kariniemen Kanapartiot-vierailut viestivat vastuullisuudesta videoiden muodossa.
Kanapartio-vierailutoiminta on aloitettu vuonna 2014 ja vierailuille on saanut hakea kuka
vain. Videoitujen vierailujen keskiossa ovat vierailijat ja brandin henkilostd seka muut
sidosryhmat, kuten tilalliset. Vierailujen aikana henkildsto ja tilalliset kertovat toiminnasta
seka esittelevat tuotekehityksen ja kotitilojen paivittaista toimintaa vierailijoille.
Haastattelemieni Kariniemen edustajien mukaan Kanapartio-toiminta on otettu innokkaasti
vastaan niin kuluttajien, kaupan, vaikuttajien kuin mediankin puolelta. He kertovat, etta
videoituja vierailuja pidetaan avoimena ja lapinakyvana tapana kertoa Kariniemen

toiminnan vastuullisuudesta. (Kariniemen 2016d.)

Ensimmaisen Kanapartio kotitilalla-teeman mukaan on kuvattu kaksi dokumenttia.
Untuvikkojen elo-dokumentissa (Kuva 2) kanapartiolaiset vierailevat yhdella Kariniemen
kotitiloista, jossa kasvatetaan kaikista nuorimpia kanoja. Tilallinen esittelee heille
paivittaista toimintaansa eri prosessien kautta ja kertoo muun muassa kuolleistakin
linnuista. Vierailijat padasevat nain kuulemaan ja ndkemaan toimintaa todellisessa

ymparistdssa. (Kariniemen 28.11.2014.)
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KANAPARTIO

Kansalaiset tutkimusretkelld

Kanapartio kotitilalla: Untuvikkojen elo

m Kariniemen Kotitila

== 18 4204 nayttokertaa

Kuva 2 Kanapartio kotitilalla: Untuvikkojen elo

Kananpoikien laulu-dokumentissa kanapartiolaiset tutustuvat jalleen tilallisen paivittaisiin
rutiineihin kuten hygienian edellyttdmiin tarkkoihin desinfioimiskaytéanteisiin ennen
kanalaan menoa. Talla kertaa kanalassa on 28 000 rossirotuista kananpoikaa.
Dokumentissa tilallinen esittelee partiolaisille myos kananpoikien juoma- ja
ruokkimiskaytanteita. Partiolaiset kehuvat videolla muun muassa tilojen siisteytta ja sita,

kuinka avoimesti he tietoa tilalliselta saavat. (Kariniemen 3.12.2014.)

Toisen teeman, Kanapartio tuotekehityksessa, alle on myos kuvattu kaksi dokumenttia.
Ideasta ruokapoytdan-dokumentissa kanapartiolaiset vierailevat Kariniemen
tuotekehityksessa, jossa heidan kanssaan paivaa viettavat markkinointipaallikkd seka
kategoriapaallikko. Kanapartiolaisille esitellaan tuotekehityksen eri tydvaiheita ja
partiolaiset paasevat kokeilemaan muun muassa ideointia ja tuotekehityksen muita
vaiheita kaytanndssa. Partiolaisten kehittdmien ideoiden joukosta nelja parasta paatyy

aanestykseen ja paras paatyy Kariniemen uudeksi tuotteeksi. (Kariniemen 27.1.2016.)

Toisessa, Makuja ja aineksia-dokumentissa kanapartiolaiset matkustavat HKScanin
Mikkelin tuotantolaitokselle, jossa valmistetaan Kariniemen kypsat tuotteet. Partiolaiset
paasevat kuulemaan Kariniemen kategoriapaallikon opastuksella, miten
tuotekehityksessa toimitaan ja mitd makuja tuotteet sisaltavat. Heille kerrotaan myods
tarkemmin minkalaista lihaa tuotteet sisaltavat ja opastetaan tuotteiden teossa. Lopuksi
partiolaiset tutustuvat tuotteiden valmistusprosessiin ja tuotantolaitoksen osastojen

erilaisiin hygieniakaytanteisiin Kariniemen laatupaallikdn johdolla. (Kariniemen 25.2.2016.)

Kanapartio-toiminnan dokumentit on julkaistu tayspitkind brandin omalla Youtube-

kanavalla ja kotisivuilla. Dokumentteja lyhyemmat versiot on julkaistu sosiaalisen median
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kanavissa. Lisaksi vierailuista on kirjoitettu blogimaiseen tyyliin artikkelit Kariniemen

kotisivuille. (Kariniemen 2016e.)

Kariniemen kuluttajapalvelu on yksi bréandin tapa viestia kuluttajalle vastuullisesta

toiminnastaan. (Kariniemen 2016f.)

Kuva 3 Kariniemen kuluttajapalvelu

Palvelusta on tehty helposti I1&hestyttavan oloinen, silla internetsivulle on lisatty
puhelinnumeron ja yhteydenottolomaketoiminnon lisaksi ravitsemusasiantuntija Soile
Kakosen ja kuluttajaneuvontapaallikkd Meri Kantoniemen kuvat nimien ja titteleiden
kanssa. Kuluttajapalvelua on my6s helppo hyédyntaa, silld sen toiminta ja toiminnan

tarkoitus on kirjoitettu selkedasti kuluttajan nahtaville:

Kariniemen kuluttajaneuvojat ovat Suomen parhaita kana-asiantuntijoita.
Neuvomme ja palvelemme sinua. Voit soittaa tai Idhettdd kysymyksia Kariniemen
kananpoikatuotteista ja niiden kaytdsta. Vastaamme mielelldmme. Joskus vastaus
on jo lahellasi - katso 16ytyisikd se kysytyimmistd Kanakysymyksista. Kehitdmme
Kariniemen kuluttajapalvelua koko ajan. Kerro meille omat toiveesi. (Kariniemen
2016f.)

Kuluttajapalvelun lisdksi kuluttajalla on kaytdssaan vastaukset jo ennalta maariteltyihin

kysymyksiin. (Kariniemen 2016f.)

Artikkelit ovat yksi Kariniemen tavoista viestia vastuullisuudesta kuluttajalle. Kuluttajan
lukukokemusta ja tiedon sisdistamista on artikkeleissa helpotettu muun muassa
blogimaisella kirjoitustyylilld seka infografiikan, kuvien ja videoiden avulla. (Kariniemen
2016a.)

40



PALJON KANAA, VAHAN SUOLAA KEVYTTA KANAA, KEVYTTA KANAPARTIO 4
Haluatko herkutella niln, etta kroppakin kiltt3a? LULIYY TUOTEKEHITYKSESSA: MAKUJA
Varsinkin sydan tykk33 kananpojan vahaisesta Useimmat toivovat ruokavaliolta keveytts, JA AINEKSIA

TEEl
10 vastuullisuait

1 AINASUOMALAISTA N2 6: STRESSITON KULJETUS
2: VAPAANA HYVISSA N27: PUHTAUDESTA EI TINGITA
(OLOSUNTEISSA N2 8: KATKEAMATON
:_EI TURHAA LAAKITYSTA KYLMAKETSU il
KARDHOTEEDS, NO9: SYDANMERKKI
U: VILJAA KOTITILOILTA TERVEELLISYYDESTA
5: YMPARISTOYSTAVALLISTA | N210: KUNNIOITUKSESTA
- ENERGIAA RAAKA-AINEESEEN

KANAPARTIO __ 10 VASTUULLISUUSTEKOA. 1) AINA SUOMALAISTA
TUOTEKEHITYKSESSA: IDEASTA Vastuullisuus el ole mellle vain sanoja vaan Karinlemen kananpojat kasvavat suomalaisilia
RUOKAPOYTAAN tekoja. Tass3 on kymmenen tirkeinta kotitilollla Satakunnassa ja Varsinals-Suomen

Kuva 4 Kariniemen artikkelit

Kariniemen tuotteiden ymparille rakennetut reseptit esitetdan kauniiden kuvien ja
vastuullisuudesta kertovien ikonien seka tuotepakkausten linkkauksen avulla. Ikonit
kertovat esimerkiksi, etta tuotteeseen ei olelisatty natriumglutamaattia seka. Brandatyn
sisallén tavoin tehtyja resepteja julkaistaan tasaiseen tahtiin brandin kotisivuilla seka

sosiaalisen median kanavissa. (Kariniemen 2016g.)

5.2 Missa kanavissa Kariniemen viestii vastuullisesta toiminnastaan?

Kariniemen viestii vastuullisuudesta johdonmukaisesti ja monissa eri kanavissa, kuten
omilla kotisivuillaan, sosiaalisen median kanavissaan, blogikirjoituksissa ja

tuotepakkauksissaan seka henkildsténsa ja sidosryhmiensa valityksella (Kuvio 5.).

Kotisivu Facebook

__— Pakkaukset

Henkil6sto,
sidosryhmat

~— — Instagram

Blogit Youtube

Kuvio 5 Missa kanavissa Kariniemen viestii vastuullisuudesta
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Kotisivullaan brandi on nostanut vastuullisuuden heti etusivulla omaksi alasivukseen.
Vastuullisuuden alle on koottu erilaisia vastuullisuuden ymparille rakennettuja
kampanjoita, kuten 10 vastuullisuustekoa ja Kanapartio seka blogimaiseen tyyliin
kirjoitetut artikkelisarjat. Lisaksi sivustolla on maininta siita, ettd brandi on sitoutunut
suomalaiseen Hyva tuotantotapa-laatujarjestelmaan seka Eviran velvoittama linkki Oiva-
raportteihin, joissa arvioidaan erityisesti tuotantolaitosten siisteytta. (Kariniemen 2016h;

Kariniemen 2016a.)

Sosiaalisen median kanavista Kariniemen kayttaa aktiivisesti viestinnassaan
Facebookia, Instagramia ja Youtubea. Vastuullisuutta korostetaan kaikissa kanavissa ja
niiden viestintd on yhdenmukaista seka erityisesti kanavan erityispiirteet huomioivaa.
Facebookissa brandin Kariniemen kotitila -sivulla (Kariniemen 2016i.) on I&dhes 36 200
tykkaajaa. Sivulla tykkaajille jaetaan aktiivisesti resepteja seka tuotetietoutta. Sivulla
tykkaajien on mahdollista kommentoida julkaisuja. Kariniemen Facebookissa vastataan
my0s aktiivisesti kysymyksiin, joita tykkaajat voivat vapaasti kysya. Kariniemen

Facebookiin brandi on kirjoittanut selkean toimintaohjeen sivuilla kavijoille:

Kariniemen kotitilan keskusteluryhma on tarkoitettu kanaruokien ystaville.
Tarkoituksena on kdyda keskustelua ruuanlaitosta ja kokkaamiseen liittyvista
asioista hyvassa hengessa ja iloisella mielin. Tarpeen mukaan poistamme
aiheeseen liittymattémat ja epaasialliset kommentit. (Kariniemen 2016i.)

Facebookissa kuluttajan onkin mahdollista kdyda vuoropuhelua brandin kanssa muun
muassa vastuullisuudesta mutta sen toivotaan tapahtuvan hyvassa hengessa.

Tyypilliseksi vastausajaksi Facebook ilmoittaa noin vuorokauden. (Kariniemen 2016i.)

Kariniemen Instagram-tili on nimeltdan kariniemenkaotitila, joka helpottaa kuluttajan
kayttokokemusta ja antaa brandin sosiaalisen median toiminnasta johdonmukaisen kuvan
(vrt. Kariniemen Facebook-sivu). Brandin Instagram-tililla on 794 seuraajaa ja silla on
yhteensa 189 resepteihin, tuotteisiin ja vastuullisuuteen liittyvaa kuva- ja videojulkaisua.
(Kariniemen 2016j.)

Brandin Youtube-kanava jatkaa johdonmukaista viestimista. Kanavan nimi Kariniemen
kotitila on nimetty samalla tavalla kuin muut sosiaalisen median kanavat (vrt. Facebook- ja
Instagram-sivut). Kariniemen hyddyntaa kanavaa hyvin viestiessaan vastuullisuudesta.
Kanavalle on tallennettu erilaisia kokkausvideoita mutta tarkein vastuullisuuteen liittyva
viesti on aiemmin jo esitelty Kanapartio-dokumenttisarja. Neljan valmiin dokumentin lisaksi
kanavalle on lisatty leikkaamattomia versioita vierailuista, jotka osaltaan viestivat

toiminnan lapinakyvyydesta. (Kariniemen 2016k.)
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Kuva 5 Kariniemen tuotepakkauksia

Tuotepakkaukset ovat Kariniemen edustajien mukaan brandin tarkein viestintdkanava,
jolla viestitaan vastuullisuudesta. Tuotteen tarkeimmat vastuulliset ominaisuudet, kuten
terveellisyys, ravitsevuus, maku ja suomalaisuus, on nostettu puhekuplina
tuotepakkaukseen. Puhekuplien lisaksi tuotteen vastuullisista ominaisuuksista viestii
tuotteelle mydnnetty Joutsen-merkki sekéd Sydanmerkki. Kariniemen tuotepakkaukset ovat
selkeita ja helposti tunnistettavia. Niiden ulkonakd on omiaan herattdmaan paitsi

kuluttajan myds kaupassa toimivan sidosryhman edustajan huomion. (Kariniemen 20161.)

Henkil6sto ja muut sidosryhmat ovat yksi tarkeimpia vastuullisen toiminnan
viestintdkanavia. Kariniemen onkin tuonut esille Kanapartio-sarjassaan niin henkilostéaan
kuin asiasta kiinnostuneita kanapartiolaisia. Haastattelemieni Kariniemen edustajien
mukaan henkildsto ja muut sidosryhmat ovat aina asiakkaan lahettyvilla. Muun muassa
kanatilalliset, toimitusketjun kuljettajat, tuotantohenkilOkunta ja paivittaistavarakaupan
henkilokunta toimivat vastuullisen viestinnan kanavana. Heidan mukaansa kaupan
henkildkunta on viimeinen asiakkaan ostopaatokseen vaikuttava viestintdkanava. Kun
esimerkiksi asiakas kysyy vastuullista tuotetta, henkildkunnan suosittelu on avainroolissa

ostopaatdksen synnyssa. (Kariniemen 2016d.)

5.3 Kuinka Kariniemen kilpailijat viestivat vastuullisuudesta?

Olen maaritellyt Kariniemen kilpailijoiksi kaksi suomalaista toimijaa. Mielestani Atrian ja
Naapurin Maalaiskanan tuotetarjooma, toimintatavat ja sidosryhmat vastaavat eniten
Kariniemen-brandia. Keskityn Atrian kohdalla erityisesti yrityksen kuluttajille keskitettyyn
broilerilihantuotantoon. Olen lahettanyt kilpailijoille samat haastattelukysymykset kuin
Kariniemen edustajille mutta en valitettavasti ole useista yhteydenottopyynnoista
huolimatta saanut heilta vastausta, joten tdssa kappaleessa esitettavat asiat ovat taysin

omaa tulkintaani brandien julkisilta viestintdkanavilta.
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Suomalainen Atria on pdrssiin listautunut elintarvikealan yritys, jolla on kokemusta alalta
jo reilu 110 vuotta. Suomi, Ruotsi, Tanska, Venaja ja Viro ovat tdman liha-alan yrityksen
liiketoiminta-alueita. Atrian kuluttajille suunnattuun tuotevalikoimaan kuuluu broilerin
lisdksi muun muassa kalkkuna, punainen liha ja niista jalostetut eri tuotteet, kuten
leikkeleet. (Atria 2016a; Atria 2016b.)

Naapurin Maalaiskanan tuotteet valmistaa pohjoismaisen Scandi Standard-konserniin
kuuluva siipikarjanlihantuottaja Kronfagel Oy. Naapurin Maalaiskanan tuotantolinnut ovat
syntyneet ja kasvaneet Suomessa. Lintujen leikkaaminen ja pakkaaminen tehdaan Liedon

tuotantolaitoksessa. (Naapurin Maalaiskana 2016a.)

Atria ja Naapurin Maalaiskana viestivat vastuullisuudesta eri keinoin. Seuraavaksi
esittelen ensin Atrian (Kuvio 6) ja sen jalkeen Naapurin Maalaiskanan (Kuvio 7)

nakyvimmat keinot, joilla toiminnan ja tuotteen vastuullisuudesta kerrotaan kuluttajalle.

Perhetila

Hyvén ruoan Raportit ja kaaviot
ketju \ /

. - Kéadenjilki
Atria

Asiantuntijoiden
puheenvuorot - * Atrian Broileritilat

Bloggaajien vierailut

Kuvio 6 Keinot, joilla Atria viestii vastuullisuudesta

Atria viestii vastuullisuudesta useilla eri keinoilla. Perhetila on yrityksen keino kertoa
kuluttajille siitd, missa tuote on valmistettu seka tutustuttaa kuluttajia Perhetilallisten
arkeen. Muun muassa tuottajan esiintyminen omalla nimellaan on keino kertoa kuluttajalle
lihan alkuperasta ja laadukkuudesta. (Atria 2016c¢.) Yritys esittelee vield erikseen Atrian
broileritilat. (Atria 2016d.)

Broileritilojen vastuullista toimintaa avataan Atrian Perhetilallisista kertovassa
artikkelisarjassa. Artikkeleissa korostetaan erityisesti puhtautta ja hyvakuntoista pehkua
osana broilerin elaméankaarta seka kerrotaan perhetilallisen tydpaivasta. (Atria 2016e.)
Lisaksi Atrian broileritilat avaa broilerin elamaa kuvasarjan ja kuviin kirjoitetun pienen
tekstin avulla. Kuvasarijoilla kerrotaan muun muassa kanalan pesusta ja desinfioinnista,

valmistautumisesta untuvikkojen tuloon seka seurataan viikon vanhojen broilerien elamaa
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aina viisiviikkoisiksi saakka. (Atria 2016f.) Atria avaa myds broileritilojen toimintaa usein
kysyttyjen kysymysten avulla. Kysymyksiin vastaa aiemmin elainlaakarina toiminut

broilerinkasvattaja. (Atria 2016g.)

Hyvan ruoan ketju on viestintakeino, jolla Atria viestii kuluttajalle muun muassa
alkutuotannostaan ja teollisesta tuotannostaan. Yritys kertoo muun muassa
alkutuotantoon kuuluvista toimenpiteista, kuten tuotantosuunnista, eldinten ruokinnasta ja
jalostuksesta seka niiden hyvinvoinnin kehittdmisesta. Myds eldinten kuljetus seka
kaikkien edeltavien toimintojen tulokset ja tavoitteet ovat osa Atrian alkutuotantoa.
Henkildstdvastuu ja tuoteturvallisuus mainitaan osaksi Atrian teollista tuotantoa. Lisaksi

asiakas ja kuluttaja ovat osa Atrian hyvan ruoan ketjua. (Atria 2016h.)

Asiantuntijoiden puheenvuorot on videosarja, jossa esiintyy Atrian henkilostoa ja
asiantuntijoita, kuten esimerkiksi elainlaakari. Videoilla asiantuntijat kertovat muun
muassa yrityksen eldinten hyvinvoinnista, tuotteiden suomalaisuudesta, tuotekehityksesta
ja -turvallisuudesta seka tuotannosta. Kadenjalki -ohjelman avulla Atria kehittaa
yritysvastuutaan. Ohjelma kasittda seitseman osa-aluetta: talous, ymparisto, eldinten
hyvinvointi, tuoteturvallisuus, ravitsemus, henkildstd ja viestintd. Osa-alueista
muodostuvan ohjelman saavutuksista ja tavoitteista viestitdan vuosittain ilmestyvassa
Atrian yritysvastuuraportissa. (Atria 2016h; Atria 2016i.)

Atria viestii vastuullisuudesta myds erilaisten kaavioiden ja raporttien avulla. Esimerkiksi
aiemmassa kappaleessa mainitusta Hyvan ruoan ketjusta on tehty kaavio seka
esimerkiksi konsernin taloudellisesta vastuusta kuvaamaan sisaltdja. Raporttien avulla
yritys viestii esimerkiksi taloudellisesta vastuusta vuosikertomusten muodossa. (Atria
2016j; Atria 2016k.)

Atria tuo esille toimintansa ja tuotteidensa vastuullisuutta ulkopuolisten bloggaajien
vierailuilla. Bloggaajat Nata White Trash ja Emmi Nuorgam ovat kirjoittaneet blogeihinsa
White Trash Disease ja Emmi Nuorgam, kattavan kuvauksen vierailuistaan yhdelle Atrian
broileritiloista seka tuotantotehtaalle, jossa tutustuttiin myo6s teurastusprosessiin.
(Nuorgam 2016; Whitetrash 2016.
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Filosofia

Jyrki - Naapurin ___ Tuote-
Sukula Maalaiskana esittelyt

Tuotannon esittely
-animaatio

Kuvio 7 Keinot, joilla Naapurin Maalaiskana viestii vastuullisuudesta

Yksi Naapurin Maalaiskanan nakyvimmista keinoista viestia vastuullisuudesta on brandin
keulakuva Jyrki Sukula. Naapurin Maalaiskanan hallituksessa istuva kanafarmari Jyrki
Sukula vastaa brandin markkinoinnista ja tuotekehityksesta. Han toimii myds brandin
keulakuvana esimerkiksi mediahaastatteluissa ja brandin tuote-esittelijana. (Bhose 2015;
Naapurin Maalaiskana 18.6.2014.)

Brandin filosofia on brandin selkein keino viestia vastuullisuudesta. Filosofia nousee esiin
toistetusti brandin kaikessa kirjoitetussa viestinnassa, kuten esimerkiksi brandin
kotisivuilla tai Youtube-tilin esittelyssa. Silla korostetaan tuotannon ymparist6a
kunnioittavaa otetta, suomalaisten kanojen elamanlaatua ja niiden ravintoon panostamista
sekd erityisesti ruokavalion GMO-vapautta, eli geenimuuntelemattomuutta. Lisaksi
brandin tuotteet leikataan ja pakataan Liedon modernissa tuotantolaitoksessa. (Naapurin

Maalaiskana 2016a; Naapurin Maalaiskana 2016b.)

Tuote-esittelyt ovat brandin tapa tuoda paitsi tuotteitaan kuluttajan tietoisuuteen myos
niiden vastuullisista ominaisuuksista. Yhdesta tuote-esittelysta on kuvattu myds yksi
video, jossa Jyrki Sukula kertoo esittelyjen tarkoituksen olevan muun muassa filosofian
esiin tuominen kuluttajien tietoisuuteen. Tuote-esittelyja varten on koottu julkinen

materiaalipankki. (Naapurin Maalaiskana 18.6.2014; Naapurin Maalaiskana 2016c¢.)

Tuotannon esittely -animaatiolla kerrotaan Naapurin Maalaiskanan tuotantoketjusta.
Naapurin Maalaiskana: Nain syntyy todellinen lahiruoka. -videolla esitelladn muun muassa
mista itseviljellyista osista kanojen ruokavalio koostuu, korostetaan prosessin
luonnonmukaisuutta, kuten esimerkiksi sivutuotteina syntyvien oljen ja kanankakan
uusiokayttda. Animaatiossa korostetaan myds kanojen luonnollisempaa ja hitaampaa

kasvua prosessoimattomalla ruoalla. (Naapurin Maalaiskana 30.10.2014.)
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Seuraavaksi esittelen kanavat, joissa Kariniemen kilpailijoiksi maarittelemani Atria ja

Naapurin Maalaiskana viestivat toimintansa ja tuotteidensa vastuullisuudesta.

Kotisivu
N

Facebook

Pakkaukset

AN /
N
Twitter — Atria — Instagram
Henkiléstd ja ~
sidosryhmat Youtube
Blogit

Kuvio 8 Kanavat, joissa Atria viestii vastuullisuudesta

Atria viestii kotisivuillaan kattavasti vastuullisuudesta. Yrityksen ruoan ketju on jaoteltu
neljaan paavaiheeseen, jotka ovat alkutuotanto, teollinen tuotanto, asiakas ja kuluttaja.
Nama ovat myds Atrian kotisivujen vastuullisuuden alla olevat alavalikot. Yrityksen
mukaan vastuullisuus kattaa koko ruoan ketjun ja heidan vastuullisuusohjelma on
nimeltdan Kadenjalki-ohjelma. Yrityksen kotisivuilla kerrotaan myds Atriasta tydnantajana
seka vastuullisuudesta muun muassa tarkkojen lukujen muodossa vuosikertomuksissa.
(Atria 2016k.) Atria on kuvannut sarjan asiantuntijoidensa puheenvuoroja. Esimerkiksi
Atria Perhetila — Elainten hyvinvointi etusijalla -videolla Atrian eldinlaakari kertoo muun
muassa elainten hyvinvoinnista ja ruokavaliosta, tuotteiden suomalaisuudesta,
tuotekehityksesta ja —turvallisuudesta seka tuotannosta. Video on nahtavissa niin
yrityksen kotisivuilla kuin Youtubessa. (Atria 2016h; Atria 2.2.2016.)

Atria kayttaa blogia viestintdkanavana hyvin monenlaisesti. Heilla on oma blogi, jonne
kirjoittavat muun muassa yrityksen vastuullisesta toiminnasta niin oma henkildsto kuin
asiantuntijatkin. (Atria 2016l.) Lisaksi Atria onnistui herattdmaan kaikkien huomion
kayttamalla kahta yrityksen ulkopuolista blogia, White Trash Disease-blogin kirjoittaja
Nata (White Trash Disease 2016.) seka nimeansa kantava Emmi Nuorgam-blogin Emmia
(Emmi Nuorgam 2016.), yhtena vastuullisuusviestinsad kanavana. Yritys vei bloggaajat
tutustumaan Latva-Kiviniemen Perhetilalle, josta kirjoitettiin yhteistydbloggauksen

merkeissa.

Facebookissa yrityksen Atria-sivulla (Atria 2016m.) on 107 954 tykk&ajaa. Sivulla yritys
viestii vastuullisuudesta Iahinna reseptien muodossa seka ohjaamalla tykkaajia toisiin

kanaviin, kuten blogiteksteihin. Sivun tyypillinen vastausaika noin tunti. Yrityksen Atria
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Suomi Instagram-tililld on 1144 seuraajaa (Atria 2016n.). Yritys viestii tililldan ylipdataan
melko harvakseltaan, eika vastuullisuus nouse erityisena teemana muiden julkaisujen
joukosta. Youtubessa yrityksella on kaksi kanavaa. Atria Kokkaamo -kanavalle (Atria
20160.) on ladattu videoita niin vastuullisuudesta kuin ruoanlaitostakin, kuten esimerkiksi
aiemmin esitelty Asiantuntijoiden puheenvuoroja -videosarja. Atria Oyj -kanavassa yritys
viestii yrityksen liiketoimintaan ja talouteen liittyvista kuulumisista, kuten esimerkiksi Atria
Oyj Q1/2016 toimitusjohtajan haastattelu -videolla kerrotaan yrityksen vuoden 2016

ensimmaisesta neljanneksesta. (Atria 2016p; Atria 27.4.2016.)

Twitterissa yrityksen Atria Oyj-tililla on 2490 seuraajaa. Atria viestii tililla
vastuullisuudesta esimerkiksi viimeisimmassa twiitissaan, jossa seuraajia kehotetaan

testaamaan tietojaan lihatuotannosta. (Atria 2016q; Atria 18.11.2016.)

Henkildsto ja sidosryhmat ovat merkittdva kanava Atrian vastuullisuutta korostavassa
kuluttajaviestinndssa. Yritys tuo esiin vastuullisuutta muun muassa tilallisten seka
asiantuntijoidensa valityksella. (Atria 2016e; 2016h.) Seka jo esittelemieni ulkopuolisten
bloggaajien, Nata Whitetrashin ja Emmi Nuorgamin valityksella. (Nuorgam 2016;
Whitetrash 2016.)

Pakkauksissa (Atria 2016r.) Atria panostaa erityisen paljon vastuullisuudesta
viestimiseen. Pakkauksissa on "Perhetilan”-merkinta seka tuotteen tuottaneen tilan nimi.
Lisaksi Joutsen-merkki viestii tuotteiden kotimaisuudesta seka joissakin tuotteissa

Sydanmerkki terveellisyydesta.

Pakkaukset

Kotisivu — Naapurin — Youtube
Maalaiskana

Facebook Henkil6sto ja
sidosryhmit

Kuvio 9 Kanavat, joissa Naapurin Maalaiskana viestii vastuullisuudesta

Naapurin Maalaiskana viestii kotisivuillaan yleisesti melko vahan, eika toiminnan ja

tuotteiden vastuullisuuden korostaminen ole siina poikkeus. Brandin vastuullisesta
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konseptista viestii esimerkiksi maininnat modernista tuotantolaitoksesta seka kanojen
GMO-vapaasta ruokavaliosta. (Naapurin Maalaiskana 2016a; Naapurin Maalaiskana
2016¢.) Tietoa vastuullisuudesta I6ytyy hiukan materiaalipankista, jonne on tallennettu
myds tuotepakkausten kuvat. (Naapurin Maalaiskana 2016d.) Naapurin Maalaiskanan
Facebook-sivu on nimetty johdonmukaisesti ja sillda on 2955 tykkaajaa. (Naapurin
Maalaiskana 2016e.) Facebook-sivun kuvauksessa (Naapurin Maalaiskana 2016f.)

viestitdan vastuullisuudesta selkeasti:

Naapurin Maalaiskana on todellista lahiruokaa, silla sen jokainen vaihe jyvasta
markettiin asti on omissa kasissamme. Maalaiskanat ruokitaan meidan oman
reseptin mukaan viljellylla rehulla, jolloin voimme olla varmoja kanojen ravinnon
puhtaudesta. Kaikki rehu tulee omilta ja naapurin pelloilta seka on 100 % GMO-
vapaata, Hyddynndmme myds kaikki prosessin sivutuotteet, kuten oljet tilan
lammityksessa ja rehun kuivaamisessa. Lahitulevaisuudessa tuotamme itse
tarpeisiimme jopa biodieselia ja sahkda. Vaikka kyse on makuasiasta, niin erilainen
kasvatustapa tekee Naapurin Maalaiskanasta vaistamatta poikkeuksellisen hyvaa.
(Naapurin Maalaiskana 2016f.)

Muuten Naapurin Maalaiskanan Facebook-sivusto keskittyy tuotteiden ja niiden ymparille
suunniteltujen ruoka-annosten esittelyyn. Lisaksi sivulla viestitdan usein siita, missa
vahittdiskaupassa ollaan pitdmassa tuote-esittelyja. (Naapurin Maalaiskana 2016e.)
Naapurin Maalaiskanalla on tili sosiaalisen median kanavista Facebookin lisaksi
Youtubessa. Brandin Youtube-tili (Naapurin Maalaiskana 2016b.) on nimetty yhta
johdonmukaisesti kuin Facebook-sivu ja sille on ladattu viisi videota, joista Naapurin
Maalaiskana: Nain syntyy todellinen lahiruoka-video, on keskittynyt erityisesti
vastuullisuuden esiintuomiseen (Naapurin Maalaiskana 30.10.2014.). Lisaksi yhdella
videolla paaosassa on niin sanottu julkkiskokki Jyrki Sukula. (Naapurin Maalaiskana
18.6.2014.)

Brandin tuotepakkaukset ovat kauniit ja niiden kuvitusmaailmassa toistuu sama,
huuliaan lipova kettu. Kierratettavat pakkaukset viestivat etiketissa olevalla Joutsen-
merkilld suomalaisuudesta mutta sen lisaksi niissa kerrotaan, etta tuotteet ovat GMO-

vapaita. (Naapurin Maalaiskana 2016g.)
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6 Miten vastuullisuusulottuvuudet esiintyvat elintarvikebrandien

kuluttajaviestinnassa?

Rajasin empiriassa esittelemani aineiston tietoperustan ja erityisesti luvussa kolme
esiteltyjen vastuullisuusulottuvuuksien avulla. Tassa luvussa kokoan yhteen ja vertailen
luvussa viisi esittelemaani aineistoa seka vertailen havaintojani tietoperustaan. Mielestani
Atrian, Kariniemen ja Naapurin Maalaiskanan kuluttajaviestinndssaan esille tuomat
vastuullisuusteemat ovat johdettavissa vastuullisuusulottuvuuksiin. Tarkoitukseni on
vertailla erityisesti vastuullisuusulottuvuuksien esiintymista brandien kuluttajaviestinnassa
seka valittuja keinoja ja kanavia tietoperustan sisaltoihin. Luvun lopussa esitan omat
johtopaatokseni seka kehitysehdotukseni. Olen sailyttanyt tdssa luvussa samanlaisen
korostamistyylin kuin tietoperustassa ja empiriassa lihavoimalla

vastuullisuusulottuvuuksien kasitteet seka viestintakanavat.

6.1 Vastuullisuusulottuvuuksien esiintyminen brandien kuluttajaviestinnédssa

Kariniemen ja Naapurin Maalaiskana ovat emo-organisaatioidensa tuotebrandeja, joiden
viestinnassa keskitytaan taysin brandin edustamiin broilerituotteisiin. Atria toimii
monoliittisen brandimallin mukaisesti, jolloin viestinta koostuu kaikkien tuotteiden,
tuoteryhmien ja palveluiden kokonaisvaltaisesta viestinnasta. Taman seurauksena
viestinta on paljon laajempaa ja kuluttajalle monimutkaisempaa. Yhteista esittelemilleni
brandeille on niille ominainen branditarina, kuten esimerkiksi historia, perinteikkyys,
kanafarmarit seka koti- ja perhetila. Vahva tarina on kilpailuetu, jolla parhaimmillaan
onnistutaan inspiroimaan ja saamaan arvostusta asiakaskunnan keskuudessa. (kts. Luku
2.) Tarinan ymparille esittelemani elintarvikebrandit ovat myos rakentaneet yhtenaisen
ilmeen ja tavan viestia, tuotteistusta unohtamatta. Todellisiin asioihin perustuvalla tarinalla
brandi myds sitouttaa jo kerrytettyd asiakaskuntaansa seka onnistuu heidan avullaan
kasvattamaan asiakaskuntaansa. Brandi voi kehittaa tuotetarjoomaansa myos
asiakassuhteen avulla. Tuotteiden tulee tuottaa asiakkaalle hyotya ja tarjota ratkaisuja.
(kts. Luku 2.) Kaikille kolmelle brandille on yhteista esimerkiksi tuotteiden ympaérille
rakennettu brandatty sisalté esimerkiksi reseptien muodossa. Sisallét korostavat
tuotetarjoomaa ja tarjoavat ratkaisuja asiakkaiden arkeen. Branditarinan mukaiseksi
rakennettujen reseptien avulla voidaan myos viestia tuotteiden vastuullisista
ominaisuuksista, kuten esimerkiksi Kariniemen resepteissa korostetaan terveydellisia

ominaisuuksia.

Elintarviketuotteen vastuullisuus muodostuu yrityksen tai brandin taloudellisen ja

sosiaalisen vastuun seka ymparistévastuun ulottuvuuksista (kts. Luku 3.). Atrian,
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Kariniemen ja Naapurin Maalaiskanan kuluttajaviestinnassa korostuvat erilaiset teemat,
joiden avulla ne tuovat esiin naita ulottuvuuksia. Olen koonnut naitad teemoja alla olevaan
kuvioon sanapilveksi (Kuvio 10) ja seuraavaksi tulkitsen niiden yhteytta taloudellisen ja
sosiaalisen vastuun seka ymparistovastuun ulottuvuuksiin sekd muodostan
johtopaatokseni teemojen esiintymisesta yhtalaisyyksista tai eroista tutkimieni brandien

kuluttajaviestinnassa.

cioves: Tuotantoeldinten Talousvastuu
Puhtaus ravinto Sydanmerkki

Ravitsemuksellisuus

Tuotantoeldinten :
terveellisyys

kasvuolosuhteet

Tyonantajamielikuva

Suomalaisuus
Alueellisuus

Ympiristoystavillisyys Tuotantotilat
Toimitusketju

Kuvio 10 Brandien kuluttajaviestinnassa vastuullisuusteemat

Esittelemani brandit tuntuvat korostavan erityisesti sosiaaliselle vastuulle ja
ymparistovastuulle ominaisia ulottuvuuksia viestiessaan toimintansa ja tuotteidensa
vastuullisista ominaisuuksista. MTT:n tutkimuksen mukaan tama on oikea tapa tuoda esiin
vastuullisuutta, silla talousvastuu on kuluttajia vahiten kiinnostava vastuullisuuden

ominaisuus. (kts. Luku 3.)

Sosiaalisen vastuu jakaantuu yhteensa viiteen eri ulottuvuuteen. (kts. Luku 3.)
Sosiaalisen vastuun ulottuvuuksia tuodaan esittelemieni brandien kuluttajaviestinnassa
esille korostamalla erityisesti seuraavia teemoja: suomalaisuus, tuotteiden
ravitsemukselliset ominaisuudet ja Sydanmerkki, tuotantotilat, tuotantoelainten ravinto
seka kasvuolosuhteet. Lisaksi puhtaus, GMO-vapaat tuotteet seka tyénantajamielikuva

tulevat esiin joidenkin esittelemieni brandien viestinnassa.

Tuoteturvallisuus on ulottuvuus, jossa kuluttajille tarkeimpia asioita ovat MTT:n mukaan
riskien arviointi raaka-aineisiin, tuotteisiin ja prosesseihin liittyen. (kts. Luku 3.) Kaikki
brandit korostavat kuluttajaviestinnassaan tuotantotilojensa moderneja ominaisuuksia ja
toimitusketjun lyhyita valimatkoja seka tuotantoelainten ravintoa. Naapurin Maalaiskana

on ainoa, joka kertoo viestinndssaan ravinnon olevan GMO-vapaata, eli
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geenimuuntelematonta. Kariniemen ja Atrian kuluttajaviestinnassa korostetaan myods

erikseen tuotantotilojen puhtautta muun muassa tuomalla esiin hygieniakaytantoja.

Tuotteen ravitsemus on tutkitusti ulottuvuus, josta kuluttaja kaipaa MTT:n mukaan tietoa.
Ulottuvuudessa tarkeinta kuluttajalle on tieto ravitsevuudesta seka ravintosisalto ja
tuotemerkinnat. Ravitsemusvastuuta korostamalla brandi onnistuu siis viestimaan
kuluttajalle tuotteen ravitsemuksellisista ominaisuuksista ja luomaan mielikuvaa
terveellisyydesta. (kts. Luku 3.) Tuotteiden ravitsemukselliset ominaisuudet ovat myos
kaikkien kolmen brandin keskeinen tapa viestia tuotteen vastuullisuudesta. Kaikkien
esittelemieni brandien kuluttajaviestinnassa korostuu tuotantoeldinten ravinto seka
tuotteiden terveellisyys. Kariniemen ja Atrian pakkausten etiketeissa kaytetaan myos

Sydanmerkkia kertomaan tuotteen terveellisyydesta.

Tyohyvinvoinnin ulottuvuudessa kuluttajalle tarkeintd on MTT:n mukaan, miten tydkykya
yllapidetdan seka yleinen osaaminen ja siind kehittyminen. (kts. Luku 3.) Esittelemieni
brandien kuluttajaviestinnassa nostetaan esiin tuotantotilojen nykyaikaisuutta, joilla
luodaan myds mielikuvaa tyontekijoiden tyoolosuhteista. Erityisesti tuottajien esiintyminen
kaikkien brandien viestinnassa luo kuluttajalle mielikuvaa esimerkiksi hyvinvoivista
kanayrittajista. Atria viestii erikseen tydnantajamielikuvasta tuomalla esiin

ominaisuuksiaan tydnantajana.

Eldinten hyvinvointi on MTT:n mukaan vastuullisuusulottuvuuksista saannoéllisesti
julkisuuteen nouseva keskustelunaihe. Kuluttajat kokevat tarkeimmiksi asioiksi elainten
ruokavalion ja terveyden seka olosuhteet joissa eldimet kasvatetaan ja kuljetetaan.(kts.
Luku 3.) Toimitusketju, tuotantoelainten ravinto ja kasvuolosuhteet seka ympariston
huomiointi liittyvat kaikki suoraan tai epasuorasti eldinten hyvinvointiin. Brandien
kuluttajaviestinndssa on huomioitu kiinnostus elainten hyvinvointiin. Atrian, Kariniemen ja
Naapurin Maalaiskanan kuluttajaviestinnassa painotetaan nimenomaan elainten
hyvinvointia muun muassa tuomalla vahvasti esiin tuotantoelainten kasvuolosuhteita seka
toimitusketjua tilalta tuotantolaitokselle. Kanat voivat brandien mukaan liikkua vapaasti ja
niiden ruokavaliota korostetaan. Atrian ja Kariniemen kuluttajaviestinnassa myos
elainladkareiden roolia elainten kasvatuksessa tuodaan esille. Atria on ainut brandeista,

joka viestii kanojen teurastuksesta esimerkiksi ulkopuolisten bloggaajien avulla.

Paikallisessa ulottuvuudessa kuluttajille tarkeintd on MTT:n mukaan raaka-aineiden ja
tuotteiden hyddyntadminen kausien mukaan seka yleiset paikallisen hyvinvoinnin
vaikutukset. Brandit tuovat esille toimintansa paikallisuutta korostamalla tuotteidensa ja

toimintansa suomalaisuutta. Kaikki kolme brandia viestivat suomalaisuudesta esimerkiksi
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tuotteista I0ytyvilla Joutsen-merkinnailla seka kaikessa muussa viestinnassa. Kanatiloilla
kaytettava tuotantoelainten ruoka on brandien mukaan tuotettu joko kanatilalla tai sen
laheisyydessa. Myos tuotantolaitosten ja tilojen valimatka on kaikkien kolmen brandin
kuluttajaviestinnan mukaan Iyhyt. Naapurin Maalaiskana mainostaa kanojensa olevan

todellista lIahiruokaa.

Ymparistovastuussa kuluttajat kokevat MTT:n mukaan tarkeimmaksi asiaksi tuotteiden
ja toiminnan rehevaittavat vaikutukset. Ymparistovastuuta brandien kuluttajaviestinnassa
korostavat toimitusketjuun ja ympariston huomiointiin liittyvat teemat. Esimerkiksi
Kariniemen viidennessa vastuullisuusteossa kerrotaan muun muassa, etta kanaloiden
lammitys on lahes kokonaan tuotettu kotimaisella bioenergialla ja sahkdsta osa tuotetaan
tuulienergialla. Naapurin Maalaiskana kertoo sivutuotteiden, kuten olkien ja kanankakan

hyddyntamisesta.

Taloudellista vastuussa kuluttajalle on tarkeinta kannattavuuden ja jatkuvuuden
yritystoiminnassa. Taloudellisen vastuun ulottuvuutta tuo esittelemistani brandeista esille
ainoastaan Atria. Taloudellista vastuuta tuo esille naista kolmesta vain Atria, joka on myos
julkinen porssiyhtio ja siten muun muassa sijoittajat tuovat sille tiettyja viestintavelvoitteita
esimerkiksi vuosikertomuksen muodossa. Kariniemen ja Naapurin Maalaiskana ovat
puhtaasti organisaatioidensa HKScanin ja Kronfagel Oy:n alla toimivia itsenaisia

tuotebrandeja.

Tutkimieni brandien Atrian, Karinimen ja Naapurin Maalaiskanan toiminnan ja tuotteiden
vastuullisuusteemat kattavat melko hyvin kaikki vastuullisuusulottuvuudet muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta. Vastuullisuuden korostaminen on keskeinen osa brandien
kuluttajaviestintda. Suurin ero on Atrian viestiminen talousvastuusta, joka eroaa taysin
Kariniemen ja Naapurin Maalaiskanan kuluttajaviestinnasta, silla nama kaksi brandia eivat

viestii siita ollenkaan.

Vastuullisuusviestinnan tulee sisaltaa selkeita ja havainnollisia esimerkkeja ja ne tulisi
pukea elamysten, tositarinoiden seka reseptien ja ohjeiden muotoon. (kts. Luku 4.) Kaikki
kolme esittelemaani brandia toteuttavat tata. Niiden vastuullisuuteen keskittyvaa viestintaa
toteutetaan monikanavaisesti kuvien, reseptien, videoiden seka henkildston ja
sidosryhmien avulla. Seuraavaksi kokoan yhteen kanavia ja keinoja, joilla Atria,

Kariniemen ja Naapurin Maalaiskana viestivat vastuullisuudesta (Kuvio 11).
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Facebook instagram
Twitter Yo u t u be

Blogit Kotisivu

Henkil6sto,
sidosryhmat

Pakkaukset

Kuvio 11 Kanavat, joissa brandit viestivat vastuullisuudesta

Pakkaukset, verkkosivut ja sosiaalinen media ovat muun muassa niita kanavia, joita
suositellaan kuluttajalle suunnatun vastuullisuusviestinnan kanaviksi. Viestinta tulee
kuitenkin toteuttaa siten, ettei kuluttaja koe esimerkiksi perinteisten
mediamainontakanavien kautta valitettya viestia epamiellyttavaksi ja jopa
harhaanjohtavaksi imagokampanjaksi. (kts. Luku 4.) Kariniemen, Atrian ja Naapurin
Maalaiskanan vastuullisuudesta kertova kuluttajaviestintd on kautta linjan brandi-ilmeen
mukaista ja tapahtuu paaosin oman median kanavissa. Kariniemen kaikkien
viestintdkanavien nimedminen "Kariniemen kotitila”-nimelld eroaa muista brandeista

yhdenmukaisuudellaan.

Erityisesti Kariniemen ja Atria keskittyvat viestimaan kuluttajalle ja muille sidosryhmille
siten, etta kotisivut ovat toiminnan keskiossa. Vastuullisuusteemoista viestivat artikkelit,
kuvat, reseptit ja videot 16ytyvat niin brandien kotisivuilta kuin muista kunkin viestin
valittamiseen soveltuvista kanavista. Esimerkiksi Atria viestii vastuullisuudesta erittain
kattavasti omilla kotisivuillaan ja kuluttajan on mahdollista 16ytaa sieltd runsaasti
vastuulliseen toimintaan ja tuotteisiin viittavia sisaltoja. Atrian kotisivuilta 16ytyy myods
useampia vastuullisuuteen liittyvia kaavioita ja raportteja. Kariniemen kotisivuilta kuluttajan
on mahdollista 16ytaa helposti erilaisia toiminnan ja tuotteiden vastuullisuudesta tuotettuja
sisaltdja. Kariniemen kotisivut ovat selkeasti puhtaan tuotebrandin sivut, joten esimerkiksi
erilaiset talousvastuuseen liittyvat raportit jadvat puuttumaan. Naapurin Maalaiskanan
kotisivut ovat selkeat ja brandi-ilmeen mukaiset mutta verrattuna muihin brandeihin eivat
kovin informatiiviset. Halutessaan kuluttajan ei ole mahdollista 16ytaa tarpeeksi tietoa
toiminnan ja tuotteiden vastuullisuudesta vaan taman tulee siirtyd muihin brandin

viestintakanaviin.

54



Viestia kerrotaan erityisesti sosiaalisen median kanavissa. Lasnaolo valituissa sosiaalisen
median kanavissa ja erityisesti Facebookissa on yhteista kaikille kolmelle brandille.
Taman voi paatelld esimerkiksi Facebookin ilmoittaman tyypillisen vastausajan

perusteella. Lasnaolo asiakkaiden arjessa helpottaa kuluttajien tiedonsaantia.

Brandit ovat myos kaikki tuottaneet tuotteidensa ja toimintansa vastuullisuudesta kertovaa
videomateriaalia Youtube -kanavilleen. Kariniemen Youtube -kanavalla,

Kariniemen kotitila, viestitaan vastuullisuudesta neljan Kanapartio -vierailun avulla. Atria
on jakanut viestintansa kahteen erilliseen kanavaan, Kokkaamo ja Atria Oyj. Niiden
sisallot on jaettu siten, ettd Kokkaamo -kanavalle on tuotettu muun muassa yleisesti ruoan
vastuullisuudesta viestivia videoita ja Atria Oyj -kanavalle on tuotettu muun muassa
taloudelliseen vastuuseen liittyvia videoita. Yhteista Kariniemen ja Atrian Youtube-videoille
on se, etta videoilla esiintyvat oikeasti esimerkiksi tuottajat ja tuotantoeldimet, toisin kuin

Naapurin Maalaiskanan hyvin viihteellisessa animaatiossa.

Instagram, Twitter ja blogit ovat kanavia, joissa kaikkia kolmea elintarvikebrandia ei
nahda viestimassa tuotteidensa vastuullisuudesta. Instagramin Kariniemen kotitila ja Atria
Suomi -tileilld viestitdan toiminnan ja tuotteiden vastuullisuudesta johdonmukaisten kuvien
ja aihetunnisteiden avulla. Nama kaksi brandia hyodyntavat myos blogia vaikkakin
esimerkiksi Atria monipuolisemmin kayttamalla esimerkiksi ulkopuolisia bloggaajia
vastuullisuudesta viestimiseen. Atria on brandeista ainoa, jolla on kaytossaan Twitter-tili ja
jota kaytetaan aktiivisesti muun muassa vastuullisuudesta viestimiseen. Naapurin
Maalaiskana ei viesti toimintansa tai tuotteidensa vastuullisuudesta missaan naista

kanavista.

Vastuullisuus on koko organisaatiota koskettava ominaisuus. (kts. Luku 3) Esittelemani
kolme brandia luovatkin kuluttajaviestinnallaan tallaisen vaikutelman. Erityisesti
Kariniemen ja Atrian kuluttajaviestinnassa hyodynnetaan henkildstoa, kuten
asiantuntijoita, tilallisia ja jopa faneja, kun halutaan viestia vastuullisista ulottuvuuksista.
Naapurin Maalaiskanan keulahahmo Jyrki Sukula on ainut henkiléston edustaja, jonka

avulla viestitaan brandin toiminnan ja tuotteiden vastuullisuudesta.

Tuotepakkaus on tutkitusti kuluttajalle luotettavin vastuullisuudesta kertova kanava. (kts.
Luku 4.) Kaikki kolme aiemmin esittelemaani elintarvikebrandia kayttavat tuotepakkausta
yhtena kuluttajaviestin kanavana. Tuotepakkausta hydédynnetaan vastuullisten
omaisuuksien esille tuomisessa selkein ja yksinkertaisin tavoin. Esimerkiksi
suomalaisuudesta viestiva Joutsen-merkki on kaytdssa kaikkien kolmen brandin

tuotepakkausten etiketeissa. Atrian ja Kariniemen pakkaukset viestivat tuotteen
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terveydellisista vaikutuksista Sydanmerkin avulla ja Naapurin Maalaiskana taas
mainitsemalla selkeasti tuotteen olevan GMO-vapaa. Kariniemen brandi-ilmeen mukaiset
kanatuotepaketit ovat helposti tunnistettavissa vahittaiskaupan hyllyilta ja ne viestivat

tuotteiden vastuullisista ominaisuuksista selkeasti ja ymmarrettavasti.

Tutkimani kolme bréandia toteuttavat kuluttajaviestintadansa monikanavaisesti ja kanavien
painotus viestinvalittdjana on ymmarretty. Valitettavasti Naapurin Maalaiskana ei
hyddynna viestintakanavia yhta hyvin kuin kilpailijansa. Esimerkiksi Naapurin
Maalaiskanan kotisivujen suppea tarjonta seka viestimattomyys blogin seka Twitterin ja
Instagramin kaltaisissa kanavissa vaikeuttaa tiedonsaantia. Erityisesti vastuullisuutta
korostavan konseptinsa vuoksi, olettaisi Naapurin Maalaiskanan viestivdn enemman
toimintansa ja tuotteidensa vastuullisuudesta. Tiedonsaannin vaikeus voi aiheuttaa sen,
etta tietoa vastuullisuudesta ja toiminnasta lahdetaan etsimaan brandille kyseenalaisista
kanavista, kuten keskustelupalstoilta. Vastakohtana Naapurin Maalaiskanan viestinnalle
toimii Atria, jonka kotisivuilla ja muissa viestintdkanavissa viestitdan hyvin kattavasti
vastuullisuudesta. Vastuullisuuden ulottuvuudet katetaan hyvin mutta vastuullisuutta
koskevan tiedon etsimiseen menee paljon aikaa, silla tietoa ei ole sijoitettu esimerkiksi
kotisivuilla johdonmukaisesti samaan paikkaan. Johdonmukaisuus puuttuu myods yrityksen
viestintakanavien nimista, joka my6s on omiaan vaikeuttamaan kuluttajan tiedonsaantia.
Tietoa on mielestani myos turhan paljon, jopa lilkaa, jonka vuoksi kuluttajalle voi iskea
tietodhky. Kariniemen viestintdkanavien johdonmukainen nimeaminen helpottaa selkeasti
esitetyn tiedonsaantia. Brandi viestii vastuullisuudesta kattavasti ja ymmarrettavassa

muodossa mutta esimerkiksi taloudellisesta vastuusta viestiminen uupuu kokonaan.

6.2 Pohdintaa vastuullisuusulottuvuuksien esiintymisesta brandien

kuluttajaviestinndssa

Vastuullisuus on talla hetkella vahvasti kuluttajan ostopaatdokseen vaikuttava
tuoteominaisuus. Vastuullisuuden tulisi olla olennainen osa organisaation tapaa olla ja
toimia, sen sijaan, ettd se on vain trendien sanelema arvo. Vastuullisuus jakaantuu
esimerkiksi elintarviketuotteessa taloudelliseen ja sosiaaliseen vastuuseen seka
ymparistovastuuseen ja niiden ulottuvuuksiin. Mielestani kaikki kolme esittelemaani
elintarviketuotebrandia korostavat kuluttajaviestinnassaan toimintansa vastuullisuutta ja
tuotteen vastuullisia ulottuvuuksia. Ne tuovat esille teemoja, jotka ovat johdettavissa
vastuullisuuden ulottuvuuksiin. Mutta pelkastaan esittelemieni brandien kuluttajaviestinnan
pohjalta minun olisi vaikea vastata siihen, mita vastuullisuus erityisesti
elintarviketuotteessa merkitsee. Erityisesti Kariniemen ja Naapurin Maalaiskanan

kuluttajaviestinnassa keskitytdan mielestani melko kevyeen tiedonjakoon, kun taas Atrian
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laaja ja monin paikoin hyvinkin informatiivinen kuluttajaviestintd on kokonaisuutena melko

sekava.

Brandiviestinnalla voidaan valittaa tietoa tuotteiden ja toiminnan vastuullisuudesta
esimerkiksi kuluttajalle, jonka ei ole mahdollista osallistua paivittaiseen toimintaan, kuten
esimerkiksi kanatilan ja tuotannon prosesseihin. Selkean ja kohderyhmia palvelevan
kuluttajaviestinnan tulee olla monikanavaista ja kanavien tulee linkittya brandiin
esimerkiksi kotisivujen ja yhtenaisen ilmeen kautta. Paapainon tulee olla tiedon
lapinakyvyydessa, informaation jakamisessa ja ymmarrettavyydessa, vuoropuhelua

unohtamatta.

Mielestani esittelemieni elintarvikebrandien vastuullisuuteen keskittyvalla
monikanavaisella kuluttajaviestinnalla pyritdan vastaamaan kuluttajan tarpeeseen saada
tietoa elintarvikkeen vastuullisista ominaisuuksista. Esittelemani brandit viestivat
vastuullisesta toiminnastaan ja asiantuntijuudestaan toisiaan muistuttavien kuva- ja
videosarjojen, kuten Kariniemen Kanapartion ja Atrian Perhetilavierailujen avulla.
Kuluttajille annetaan mahdollisuus my6s vuoropuheluun esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa. Tuotebrandien, kuten Kariniemen ja Naapurin Maalaiskanan toiminnan kapeus
on viestinnallinen etu, silla kuluttajaviestinnassa viestitdan vain yhdesta tuoteryhmasta.
Niiden vastuullisuutta korostavassa kuluttajaviestinnassa voidaan keskittya pelkastaan
broilerituotantoon ja mielestani toteutus on erityisen selkeaa ja helposti ymmarrettavaa.
Atrian kaltaisen monoliittisen brandin vastaavalla kuluttajaviestinnalla katetaan kaikki

tuoteryhmat, jonka vuoksi kokonaisuus saattaa vaikuttaa kuluttajalle turhan sekavalta.

Vastuullisista ulottuvuuksista viestiminen korostuu, kun tavoitteena on harjoittaa tuottoisaa
liiketoimintaa, silla tuotteen tai palvelun vastuulliset ominaisuudet vaikuttavat myos
tutkitusti kuluttajan ostopaatokseen. Monipuolisesta viestintatarjonnasta huolimatta
vaikuttaa silta, ettd brandit eivat uskalla tai halua syventya kertomaan tarkemmin omasta
asiantuntijuudestaan seka toimintansa ja tuotteidensa vastuullisista ulottuvuuksista.
Esimerkiksi miksi brandit viestivat vastuullisuudesta ei tule kovinkaan selkeasti
kuluttajaviestinnassa esille, vaan minulle nousee tunne siita, etta viestintaa

vastuullisuudesta toteutetaan, koska niin esimerkillisen brandin tulee toimia.

Minua ei yllattanyt, etta vastuullisuudesta viestitdan kuluttajalle melko pintapuolisesti, silla
lihan- ja erityisesti siipikarjanlihantuotantoon kohdistuu tana paivana paljon
ennakkoluuloja ja -oletuksia. Se, ettad vastuullisuudesta viestimiseen panostetaan jo
nainkin paljon, on mielestani kuitenkin positiivista. Mielestani viihdyttavien kuvien,

reseptien ja videoiden muotoon paketoitu vastuullisuusviesti ei kuitenkaan riita
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sammuttamaan kuluttajan syvempaa tiedonjanoa. Myoskaan Atrian kaltainen tietodhkyyn
johtava viestinta ei ole omiaan auttamaan kuluttajaa ymmartamaan toiminnan ja
tuotteiden vastuullisia ominaisuuksia. Mielestani elintarviketuotebrandit voisivat panostaa
viela enemman kuluttajaviestintdan ja erityisesti uskollisen asiakaskunnan ostopaatosten
tukemiseen. Kun brandi onnistuu tuomaan tuotteilleen lisdarvoa esimerkiksi viestimalla
selkeasti mutta syvallisemmin toimintansa ja tuotteidensa vastuullisuudesta, onnistuu se
my0s vahvistamaan asiakkaidensa valintaa ja tukemaan ostopaatoksessa. Asiakkaan
positiivisten kokemusten vahvistamisella brandin on mielestani mahdollista lisata myos

suosittelun maaraa. Suositteluilla voidaan tutkitusti myds kasvattaa asiakaskuntaa.

6.3 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli myds selvittdad miten toimeksiantajani ja tAman asiakas
Kariniemen voivat kehittda kuluttajaviestintaansa vastuullisesta toiminnasta. Mielestani
Kariniemen kuluttajaviestinnassa esille tuodut vastuullisuusteemat kattavat melko hyvin
kuluttajia erityisesti kiinnostavat vastuullisuuden ulottuvuudet. Kuluttajat kaipaavat
kuitenkin entistd enemman tietoa vastuullisuuden ulottuvuuksista. Jotta voidaan siirtya

syvempaan tiedonjakoon, kuluttajaviestintaa pitaa kehittaa entisestaan.

Tiedonnalkaisia kuluttajia palvellakseen brandin tulisi sisallyttaa viestintdansa vahintaan
HKScanin vastuullisuusraportointi seka yritysesittely. Taman voi toteuttaa esimerkiksi
linkittamalld HKScanin kotisivut Kariniemen kotisivuihin. Talléin kuluttajien, henkiléston ja
muiden sidosryhmien olisi mahdollista I6ytaa helpommin spesifimpi tieto, eikd heidan
tarvitsisi harjoittaa niin sanottua salapoliisintyota etsiessaan syvempaa tietoa

vastuullisuudesta.

Mielestani Kariniemen onnistunutta ja kilpailijoihin verrattuna hyvin yhdenmukaista ja
selkead kotisivujen ja sosiaalisten median kanavien tarjontaa voisi jalostaa. Esimerkiksi
Atria kayttaa jo Twitteria, joten mielestani Kariniemen tulee perustaa brandille oma
Twitter-tili. Twitter-tili mahdollistaisi vuoropuhelun brandin ja kuluttajien valilla seka
houkuttelisi asiantuntijoita osaksi keskustelua. Twitter-tilin avulla brandi pystyisi ja olisi
jopa pakotettu seuraamaan tarkemmin, mita siita kirjoitetaan erityisesti kyseisessa
kanavassa. Tama mahdollistaisi myds vahvemman maineenhallinnan ja asiantuntijuuden

esittelyn, silla siten brandin tulisi myos ottaa osaa siita kaytaviin keskusteluihin.
Vastuullisuutta tulisi ajatella kilpailuetuna ylimaaraisen menoeran sijaan ja esimerkiksi

HKScan tuo esille vuosikertomuksessaan, etta kuluttajien kasvaviin tarpeisiin pyritdan

vastaamaan erilaisilla kaynnissa olevilla tutkimus- ja kehityshankkeilla. Naista hankkeista
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tulisi mielestani kertoa enemman myos kuluttajille. Ehdotankin, etta naiden hankkeiden ja
erityisesti siipikarjanlihaan liittyvan asiantuntijuuden esiin tuomiseksi perustettaisiin oma,
Kariniemen asiantuntijuutta valittdva sivusto. Esimerkkina voi kayttaa Vapa Median Avoin
tiede ja tutkimus -hankkeelle toteuttamaa sisaltosivua, jossa tarkoituksena oli tuottaa
sisaltéad kohderyhmaa kiinnostavin keinoin. (Rasinmaki 2015.) Erillisen, Kariniemeen
linkitetyn sivuston tarkoituksena olisi kouluttaa kuluttajia vastuullisen tuotteen

ominaisuuksista ja viestia brandin asiantuntijuudesta.

Toteutuksen paapaino olisi avoimuudessa ja selkeydessa ja siitd vastaisi oma
asiantuntijatiimi. Sisalté muodostuisi omista seka ulkopuolisista broilerintuotantoon
liittyvista tutkimus- ja kehityshankkeista seka toimialan vastuullisista ulottuvuuksista ja
nykytilasta. Asiantuntijatiimin tehtdvana olisikin paketoida sisallét muotoon, jotka
tavallinen kuluttaja ymmartaa. Nykyiset keinot, kuten infografiikat ja Kanapartio-videot

voisi sisallyttda osaksi tata sivustoa.

Erityisen tarkeaa tallaisen uudenlaisen toimintakeinon valinnassa on toiminnan ja sen
onnistumisen seuraaminen sita varten maaritellyilld omilla mittareilla seka
seurantatyokaluilla. Tavoitteena kuluttajien kouluttamisessa olisi kasvattaa asiakkaan
ylpeytta fanittamaansa brandia ja sen tuotteita kohtaan seka vahvistaa valintaa.
Toimintatavan muutoksella kotisivujen viestinta muuttuisi myds yksinkertaisemmaksi ja
keskittyisi erityisesti tuotteisiin ja brandattyyn sisaltoon. Kariniemen kotisivut palvelisivat
erityisesti ruoasta seka ruoanlaitosta kiinnostunutta kohderyhmaa. Talldin onnistuttaisiin
myds kasvattamaan uskollisten asiakkaiden ja fanien maaraa, silla brandilla olisi kaksi
erillista, erilaisia kohderyhmia ja niiden kiinnostuksenkohteita palvelevaa sivustoa. Lisaksi
rohkealla ja muista toimijoista eroavalla, vastuullisuuteen keskittyvalla
kuluttajaviestisivustolla voitaisiin jopa saavuttaa strategisen yritysvastuun viides eli luovan
vastuullisuuden taso. Viidennelle tasolle tyypillinen yritys nimittain luo itselleen uudenlaista

kilpailuetua kehittdmalla markkinoita ja kysyntaa vastuullisilla ominaisuuksilla.

59



7 Tutkimuksen, prosessin ja oman oppimisen arviointi

Tassa luvussa arvioin tekemaani tutkimusta, sen luotettavuutta ja yleistettavyytta seka
esimerkiksi kehitysehdotusteni hyodynnettavyytta. Lopuksi arvioin opinnaytetyota

prosessina sekd omaa oppimistani.

7.1 Tutkimuksen arviointi

Taman tutkimuksen aiheena oli selvittaa vastuullisuusteemojen ilmenemista brandin

kuluttajaviestinnassa seuraavan paakysymyksen avulla:
Miten brandi viestii vastuullisuudesta kuluttajalle?

Toteutin toimeksiantona tehdyn tutkimuksen siten, etta pystyin esittdamaan validit
kehitysehdotukset toimeksiantajani asiakasbrandille. Pyrinkin opinnaytetyoni aiheen seka
toimeksiantoni luonteen vuoksi valitsemaan tutkimuksen tietoperustaan mahdollisimman
tuoreita lahteita. Huolehdin myds siita, etta kayttamani Iahteet ja aineistot olivat julkisia.
Talla tavalla pystyin varmistamaan tutkimuksen julkaisun valtakunnallisessa

tietokannassa.

Toteutin tutkimuksen siten, etta tutkin, havainnoin ja vertailin tietoperustan sisaltoihin seka
niiden pohjalta, miten ja missa kanavissa vastuullisuusulottuvuudet ilmenivat Kariniemen
ja sille maarittelemieni kilpailijoiden, Atrian ja Naapurin Maalaiskanan
kuluttajaviestinnassa. Tutkimuksen tietoperustan avulla minun oli mahdollista vastata
tutkimuskysymyksen tueksi maarittelemiini apukysymyksiin seka poimia

tarkoituksenmukainen aineisto empiriaan tutkimieni brandien kuluttajaviestinnasta.

Kilpailijoiden maarittely ja erityisesti niiden tuotetarjooman ja toimintatapojen
samankaltaisuus oli keskeisessa roolissa vertailevan tutkimuksen kannalta. Talla
vertailevaa ja tapaustutkimusta yhdistavalla toteutustavan valinnalla onnistuin mielestani
I6ytamaan paljon yhtalaisyyksia ja jonkin verran eroavaisuuksia elintarvikebrandien
vastuullisuusulottuuksia korostavasta kuluttajaviestinnasta. (Myllyntaus, 3.) Naiden
pohjalta pystyin muodostamaan johtopaatdkseni seka kehitysehdotukseni. Seka

vastaamaan tutkimuksen paakysymykseen.

Mielestani taman opinnaytetyon aihe oli sen verran laaja, ettd kattavamman ja
luotettavamman tuloksen syntymiseen olisi tarvinnut kaksi tekijaa. Esimerkiksi
vertailevalle tutkimukselle tyypillinen alustava kvantitatiivinen tieto jai puuttumaan

resurssienpuutteen vuoksi. Jos tutkimus olisi toteutettu kahden opiskelijan voimin, olisi
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toinen voinut keskittyd nimenomaan kvantitatiivisen aineiston, kuten esimerkiksi
vastuullisuusteemojen ilmentymiskertojen keruuseen. Myos haastatteluvastausten
puutteen olisi kaksi opiskelijaa voinut paremmin paikata, silld minulta saattoi jaada
huomioimatta jokin keino, kanava tai vastuullisuusteema kilpailijoiden

kuluttajaviestinnasta.

Tutkimus on kaikesta huolimatta hyva katsaus brandin kuluttajaviestintaan seka erityisesti
Kariniemen kaltaisen elintarviketuotebrandin vastuullisuudesta kertovaan
kuluttajaviestintaan. Mielestani tutkimukseni voi monistaa ja tutkia esimerkiksi
maidontuottaja- tai muiden lihantuottajabrandien vastuullisuutta korostavaa viestintaa.
Uskoisin, etta tutkimustulokset ovat melko samankaltaiset vahintaan elintarvikebrandien
keskuudessa mutta miksei myos vaatebrandeja tutkittaessa. Tietoperustan sisalldista
erityisesti vastuullisuusulottuvuuksia seka vastuullisuusviestintaa voisi hyodyntaa
enemmankin esimerkiksi elintarviketuotebrandien kuluttajaviestinnan kehittdmisessa.
Myo6s muut tiiviisti kuluttajien kanssa toimivat brandit voivat hyotya tamankaltaisesta

tutkimuksesta, silla tyossani korostui myos kuluttajien tarve saada lisaa luotettavaa tietoa.

Lisaksi tutkimustani voisi jalostaa kehitysehdotusteni pohjalta. Olisi esimerkiksi
mielenkiintoista saada tutkimustietoa siita, millaiset vaikutukset
vastuullisuusulottuvuuksien kouluttamisen lisaamisella on kuluttajan valintoihin ja
brandiuskollisuuteen. Tata voisi tutkia esimerkiksi toteuttamalla joukolle x kyselyn
brandiuskollisuudesta ja valinnoista, jonka jalkeen tutkimusjoukkoa keskityttaisiin
kouluttamaan syvallisemmin vastuullisuusulottuvuuksista. Kouluttamisen jalkeen
toteutetun seurantakyselyn avulla selvitettaisiin, ettd vahvistaako kouluttaminen

brandiuskollisuutta ja asiakkaan valintaa seka tukeeko se entisestaan ostopaatosta.

7.2 Prosessin ja oman oppimisen arviointi

Toteutin opinnaytetyoni toimeksiantona eraalle mainostoimistolle, jossa suoritin
tyoharjoitteluni. Aiheeni muuttui opinnaytetydprosessin alkumetreilla, silla toimeksiantajani
kertoi asiakasbrandinsa halusta kehittaa vastuullisuudesta kertovaa
kuluttajaviestintadnsa. Mielestani tama muutos oli positiivinen, silla toimialasta riippumatta
vastuullisuus on noussut ajankohtaiseksi aiheeksi ja uskon, ettd hyddyn tekemastani
tutkimuksesta esimerkiksi tydonhaussa. Viestinnan opiskelijana aihe oli minulle erityisen
mieleinen. Vastuullisista ominaisuuksista viestiminen kuluttajalle vaikutti hyvin
mielenkiintoiselta aiheelta, etenkin kun brandays, brandit ja niiden viestinta ovat jo pitkaan
kiinnostaneet minua. Erityisesti minua kiinnostaa miten huolellisesti rakennetun brandin

avulla voidaan viestia vaikeista tai ristiriitaisista asioista.
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Aloitin opinnaytetydprosessin jo vuosi sitten mutta valmistuakseni tuli minun suorittaa
hyvaksytysti myos puuttuvat kieltenopintoni. Jotta valmistumiseni olisi mahdollista, tuli
minun ensisijaisesti keskittya puuttuvien kieltenopintojeni suorittamiseen. Vaikka valintani
keskittya kieltenopintoihin tarkoitti opinnaytetyon kirjoitusprosessin lykkaamista, en kadu
paatosta. Paatdksen ansiosta onnistuin suorittamaan puolet puuttuvista
kieltenopinnoistani erinomaisin arvosanoin. Huolellisen ja intensiivisen kieltenopiskelun
ansiosta minun on ollut nyt mahdollista keskittya samanaikaisesti opinnaytetyon

kirjoitusprosessiin seka viimeisiin kieltenopintoihini.

Kun aloitin opinnaytetyon kirjoitusprosessin tdman syyslukukauden alussa, minulla oli jo
tyon alustava runko valmiiksi mietittyna. Koska minulla oli ollut opinnaytetydn aihe
tiedossa jo pidemman aikaa, olin aloittanut sen tydstamisen mielessani jo melko aikaisin
suhteessa itse kirjoittamisen aloittamiseen. Lukuisten seminaariosallistumisieni ja
ammatillisen kiinnostukseni kautta minulla oli jo valmiiksi mietittynd muutamia
ajankohtaisia lahteita. Olin paattanyt, ettd haluan rajata aineistoni mahdollisimman
tuoreeseen tietoon aiheen ajankohtaisuuden vuoksi. Lahteitd etsiessani, huomasinkin
uppoutuvani pitkiksikin ajoiksi internetin syovereihin, erilaisten asiantuntijatekstien aarelle.
Lahteiden etsinnassa olisinkin voinut olla tehokkaampi, silla kaytin turhan paljon aikaa
myo0s itse Kirjoitusprosessin aikana lahteiden etsimiseen, sen sijaan, etta olisin tyytynyt jo

[dytamiini hyviin lahteisiin.

Tutustuin opinnaytetyon kKirjoitusprosessin alkuvaiheessa opiskelijoihin, jotka olivat
kanssani samassa tilanteessa. Perustimmekin heidan kanssaan epavirallisen
vertaistukiryhman ja aloimme kirjoittaa opinnaytetéitdmme yhdessa sovittuina aikoina
esimerkiksi koulun kirjastossa. Koin tallaisen tydskentelytavan mielekkaaksi, silla
paivittainen tydskentely tiiviissa ryhmassa muistutti paljon tydymparistdéa. Uskon, etta
onnistuin saamaan tasta ryhmasta paitsi pitkaaikaisia ystavia myos hyodyllisia tydelaman

kontakteja.

Opinnaytetyon kirjoitusprosessin alettua, keskityin ensin tietoperustaan.
Elintarviketuotebrandin vastuullisuuteen keskittynyt kuluttajaviestinta ei valttamatta ole
kaikista helpoin tutkimuskohde, silla en I6ytanyt aiheelleni vertaistukea tai esimerkkeja
opinnaytetyodtasolla. Koin erityisen haasteelliseksi kirjoittaa vastuullisuusulottuvuuksien
sisalloista, silla jotkin niista olivat minulle aluksi liketalouden opiskelijana melko vaikeita
hahmottaa ja ymmartaa. Vastuullisuusulottuvuuksiin perehtyminen ja niista kirjoittaminen
vaatikin huomattavasti arvioimaani enemman aikaa. Empiriaa varten valmistelin

sahkopostihaastattelun, jonka avulla toivoin saavani omien tulkintojeni lisdksi yrityksen tai
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brandien edustajien nakemyksia ja Iahestymistapoja aiheesta. Valitettavasti vain
Kariniemen edustajat vastasivat haastattelukysymyksiini, jonka vuoksi minulla olikin
haasteita 16ytaa kaikki kilpailijoiden kuluttajaviestinndssaan kayttamat, vastuullisuudesta
kertovat keinot. Lisaksi koin haasteelliseksi Iahdeluettelon rakentamisen, silla koulun
tarjoama opas ei ole tarpeeksi ajantasainen esimerkiksi sosiaalisen median
lahdemerkintdjen suhteen. Kaytin paljon verkkolahteita ja esimerkiksi sosiaalisen median
l&hteiden osalta jouduin turvautumaan koulun tarjoaman oppaan puutteiden vuoksi

vahvasti omaan tulkintaani ja ratkaisuihin.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi oli kasvattava mutta myos itsetuntemustani ja -
tuntoani vahvistava prosessi. Minusta tuntuu, ettd kasvoin prosessin myo6ta erityisesti
kirjoittajana. Alun kangertelun jalkeen huomasin nauttivani kirjoittamisesta ja erityisesti
tieteelliseen kirjoittamiseen liittyvistd haasteista. Erityisid onnistumisen tunteita koin, kun
huomasin onnistuneeni kirjoittamaan vaikeastikin ymmarrettavan asian helpommin
ymmarrettavaadn muotoon. Minusta kasvoin myos sen suhteen, ettd ymmarsin olleeni
melko naiivi, kun oletin esimerkiksi maarittelemieni kilpailijabrandien vastaavan
haastattelukysymyksiini ja haluavan osallistua yksittaisen opiskelijan
opinnaytetydprosessiin. Opinnaytetydprosessin aikana onnistuin myds 16ytdmaan monia
uusia seuraamisen arvoisia ja asiantuntijuuttani vahvistavia blogeja seka mielenkiintoisilta

vaikuttavia viestintaalan toimistoja.

Itsetuntemukseni vahvistui esimerkiksi sen suhteen, etta tiesin voivani keskittya taysin
opinnaytetyon kirjoitusprosessiin vasta, kun olin suorittanut seka puolet puuttuvista
kieltenkursseistani seka muut roikkumaan jaaneet suoritukseni. Lisaksi huomasin, etta
periksi antamattomuuteni ansiosta en esimerkiksi lannistunut, kun en saanut
haastattelukysymyksiini vastauksia. My6s aiemmat valintani esimerkiksi syventavien
opintojen suhteen seka omat ndkemykseni vahvistuivat prosessin myoéta, silla huomasin
aiemman kiinnostukseni brandeja ja brandiviestintaa seka yleisesti alaa kohtaan auttavan
minua tutkimusprosessissani. Lukemieni tutkimusten tulokset kuluttajien toiveista ja
ostopaatoksen syntymisesta vahvistivat myos tunnettani siita, etta kuluttajaviestinnan
suunnittelussa on tarkeda pystya tunnistamaan kuluttajan tapa ajatella ja tehda paatoksia.
Uskon, ettd laajasta kokemuksestani asiakaspalvelutehtavissa ja kuluttajarajapinnassa on

tulevaisuudessa minulle hyotya.
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