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1 Johdanto 

Maaseutuelinkeinot ovat samanlaisessa murroksessa kuin muutkin elinkeinot: 

liiketoimintamallit ja arvoketjut uudistuvat vastaamaan globaaleihin ilmiöihin ja 

megatrendeihin, joista merkittävimpiä ja laajasti tunnustettuja ovat ilmastonmuutos, 

luonnon monimuotoisuuden kato, ostokäyttäytymisen motiivien ja ostamisen käytäntöjen 

murros (digitalisoituminen, jakelukanavien uudistuminen, kiertotalous), ilman saastuminen, 

luonnonvarojen hupeneminen ja luonnonvarojen ja varallisuuden epätasainen 

jakautuminen. (maaseutu.fi, n.d.) Uusin maaseutuelinkeinoja ravisuttava globaali häiriötekijä 

on Ukrainan sota, johon ruoantuotantoon sekä muihin maaseutuelinkeinoihin keskittyneiden 

yritysten ja yrittäjien on osattava reagoida. 

1.1 Opinnäytetyön aihe ja tavoite  

Käynnissä olevan murroksen ja sen synnyttämien uudistumisvaatimusten myötä 

maaseutuyrittäjiksi ryhtyvien on omattava uusia taitoja, kuten käy ilmi muun muassa vuonna 

2017 perustetun Tulevaisuuden maaseutuyrittäjyys -työryhmän toimintasuunnitelmasta 

(https://www.maaseutu.fi/maaseutuverkosto/maaseutuohjelma/hallinto/tyoryhmat/tulevai

suuden-maaseutuyrittajyys-tyoryhma). Työryhmän tehtävä on määritelty seuraavasti: 

Työryhmän tavoite on ravistella maaseudun yrittäjyyden nykykäytäntöjä, luoda ja koota 

ajatuksia uusista liiketoimintamuodoista sekä -tavoista. Tavoitteena on myös kytkeä 

maaseudun monipuolinen yrittäjyys yhteiskunnan muutokseen ja löytää yrittäjille ne 

mahdollisuudet, joita muutokset tarjoavat. (maaseutu.fi, n.d.)  

Opinnäytetyöni aihe mukailee työryhmälle asetettua tavoitetta, sillä sen pyrkimyksenä on 

luoda näkökulmia siihen, millainen brändiosaaminen varmistaisi parhaiten 

maaseutuyrittäjien menestyksen nyt ja tulevaisuudessa. Opinnäytetyön luvussa 7 esitän 

ehdotuksen siitä, miten brändiosaamista voisi kartuttaa maatalousyrittäjiksi aikovien 

agrologiopiskelijoiden ja maatalousyrittäjinä toimivien agrologien keskuudessa. 
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1.2 Tutkimuskysymykset 

Kysymykset, joihin pyrin opinnäytetyössäni löytämään tuoreita näkökulmia ja vastauksia:  

• Millaista roolia brändiosaamisen kehittäminen näyttelee tällä hetkellä 
agrologikoulutuksessa? 

• Miten brändiosaaminen ymmärretään ja millaiseksi se koetaan opiskelijoiden 
keskuudessa? 

• Miten brändiosaaminen ymmärretään ja millaiseksi se koetaan maatalousyrittäjien 
keskuudessa? 

• Millaiset brändiopinnot tukisivat tulevaisuudessa parhaiten maatalousyrittäjien 
menestymistä?  

1.3 Käytetyt menetelmät 

Opinnäytetyössä kartoitin puolistrukturoituja haastatteluja tekemällä, millaisina 

maaseutuelinkeinojen tutkintoa tarjoavien ammattikorkeakoulujen opinnonohjaajat ja 

opettajat näkevät maatalousyrittäjiksi valmistuvien agrologien brändiosaamisen tarpeet ja 

miten heidän näkemyksensä ovat linjassa tarjottujen koulutussisältöjen kanssa. 

Haastattelujen avulla pyrin hahmottamaan, miten oppilaitosten opettajat ymmärtävät 

brändin ja brändijohtamisen käsitteinä. Haastattelut toteutin haastateltujen toiveesta 

anonyymiteettiä kunnioittaen. Lisäksi haastattelin yhtä MTK:n ja yhtä Agrologien Liiton 

asiantuntijaa aiheeseen liittyen. 

Puolistrukturoitujen haastattelujen tuottamaa ymmärrystä täydensin tekemällä kaksi 

sähköistä kyselyä maatilayrittäjinä toimivien ja agrologi AMK-tutkintoa suorittavien 

keskuudessa. Kyselyjen tavoitteena oli tuottaa tietoa siitä, miten nämä kohderyhmät 

ymmärtävät brändin ja millaisena he näkevät oman brändiosaamisensa. Sähköinen kysely 

koostui asteikko- ja monivalintakysymyksistä sekä avoimista kysymyksistä. Se toteutettiin 

lisenssipohjaisella Survey Monkey -työkalulla. Linkki ja saatekirje kyselyyn lähetettiin 

maatalousyrittäjille sähköpostitse Agrologien Liiton sähköpostirekisterin kautta.  

Opiskelijoille kysely lähetettiin valittujen oppilaitosten toimesta koulujen omien 

sähköpostirekisterien kautta. 
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Luvussa 6 analysoin haastatteluiden ja kyselyiden avulla keräämääni aineistoa peilaamalla 

sitä luvussa 2 esiteltyihin brändin ja brändijohtamisen määritelmiin sekä ”Tulevaisuuden 

maaseutuyrittäjyys” -työryhmän toimintasuunnitelmaan.  

2 Brändi käsitteenä 

Brändiä on tutkittu akateemisessa merkityksessä vasta reilun puolen vuosisadan ajan. Ei siis 

olekaan ihme, että se on monien mielestä kuin liukas saippua – jotakin, mikä on 

abstraktiudessaan vaikea määritellä. (Bastos & Levy, 2012, s. 347.) 

Moni ymmärtää brändin kapeasti yrityksen brändi-identiteettinä eli visuaalisena ilmeenä ja 

äänensävynä. Brändi sisältää toki nämäkin elementit, mutta brändijohtamisen 

ammattilaisten keskuudessa brändi ymmärretään huomattavasti laajemmin: brändi koostuu 

mielikuvista, joita kaikki yrityksen teot ja toiminta herättävät yrityksen sidosryhmissä. (Ahto 

& Kahri & Kahri & Mäkinen, 2016, s. 43; Benbunan & Schreier & Knapp, 2019, s. 100.) 

Positiivisten mielikuvien vahvistuessa luottamus brändiin vahvistuu ja brändilojaalius kasvaa. 

Luottamus kasvaa hitaasti, mutta sen voi menettää nopeasti. Luottamusta ja mainetta 

pidetäänkin usein brändin synonyymeinä. (Blackett, 2009, s. 22–23.) 

Kuva 1: Brändin tärkeimmät ulottuvuudet (Ellwood, 2009) 

 

Yrityksen eli siellä työskentelevien ihmisten teot synnyttävät siis yrityksen sidosryhmissä 

(asiakkaat, yhteistyökumppanit, media, päättäjät jne.) mielikuvia, joista muodostuu brändi. 
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Luottamusta herättävä brändi on tutkitusti 1) merkityksellinen (meaningful), 2) aito 

(authentic) ja 3) erottuva (different). (Ellwood, 2009, s. 77; Benbunan & Schreier & Knapp, 

2019, s. 224.) 

Syvennän tässä luvussa brändin määritelmää, tarkastelen eri aikoina vallinneita 

brändijohtamisen paradigmoja ja avaan brändijohtamisen prosessia. 

2.1 Brändin kolme ulottuvuutta 

2.1.1 Merkityksellinen brändi 

Ihmiset tekevät päätöksiä sekä järkeen että tunteeseen perustuen. Järjellä on helppo 

perustella tuotteen tai palvelun funktionaaliset hyödyt, kuten esimerkiksi hyvän 

asiakaspalvelun mahdollistama asioinnin vaivattomuus. Emotionaaliset hyödyt ovat 

vaikeammin määriteltävissä, mutta ne ovat brändin haluttavuuden ja brändilojaalisuuden 

kannalta funktionaalisia eli toiminnallisia hyötyjä merkittävämpiä. Tyypillisiä emotionaalisia 

tarpeita ovat esimerkiksi ”tarve kokea turvallisuutta” tai ”tarve kokea itsenäisyyttä”. Brändin 

arvo (brand value) on sidoksissa brändin kykyyn vastata sekä toiminnallisiin että 

emotionaalisiin tarpeisiin. (Kapferer, 2004, s. 10.)  

Koska merkitykset ja merkityksellisyys syntyvät arvojen pohjalta ja koska brändin 

haluttavuudessa on kysymys asiakkaan ja brändin arvomaailman kohtaamisesta, on tärkeää, 

että brändi osaa kertoa omasta arvomaailmastaan ja olemassaolonsa tarkoituksesta 

ymmärrettävästi. (Ahto & Kahri & Kahri & Mäkinen, 2016, s. 61.) 

Arvoista ja olemassaolon tarkoituksesta viestiminen brändiviestinnän keinoin on kuitenkin 

vain pieni osa brändijohtamista. Brändin arvot ja olemassaolon tarkoitus tulevat todeksi 

tekojen kautta: menestyvät brändit huolehtivat siitä, että kaikki niiden tekeminen, olipa kyse 

tuotteista, prosesseista tai ihmisten käyttäytymisestä, on linjassa brändin olemassaolon 

tarkoituksen ja sitä ilmentävän arvolupauksen kanssa. Juuri toiminnan johdonmukaisuus on 

avain brändille kriittisen luottamuksen syntymiseen.  (Smith, 2009, s. 100.)  

Odotusten johtamisen ja brändikokemuksen johtamisen väliin muodostuvan kriittisen 

pisteen voi katsoa symboloivan yrityksen työntekijöiden ja asiakkaiden brändikokemuksen 
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korrelaatiota. Jos yrityksen työntekijöiden brändimielikuva eroaa merkittävällä tavalla 

asiakkaiden brändimielikuvasta, ristiriita voi vahingoittaa brändiä. (Smith 2009, s. 101.) 

Kuva 2: Brändijohtamisen jäävuori (Smith, 2009, s. 100) 

 

2.1.2 Aito brändi 

Menestyvät brändit rakentuvat luottamukselle ja maineelle. Kuten merkityksellisyyttä 

kuvaavassa kappaleessa 2.1.1 todetaan, yksi luottamusta herättävä brändin ominaisuus on 

toiminnan johdonmukaisuus. (Frampton, 2009, s. 63.) Toinen luottamusta herättävä ja myös 

johdonmukaisuuteen läheisesti kytkeytyvä brändiattribuutti on aitous. Brändikirjallisuudessa 

puhutaan yleisesti joko brändin aitoudesta (authenticity) tai brändin suoraselkäisyydestä 

(integrity). (Uffindell & Paterson 2016, 35.) Kysymys on viime kädessä molemmissa siitä, että 

brändi on uskollinen arvoilleen, eikä luovu niistä lyhyen tähtäimen hyöty mielessään.  

Kasvollinen brändi saatetaan kokea kasvotonta brändiä aidompana. Kasvollisuus voi merkitä 

esimerkiksi yrityksen valovoimaista perustajaa, joka on määritellyt yrityksen arvot. 

Esimerkkejä tällaisista karismaattisista arvojohtajista ovat Marimekon perustaja Armi Ratia, 

Patagonian perustaja Yvon Chouinard, Applen perustaja Steve Jobs, Body Shopin perustaja 

Anita Roddick tai IKEA:n Ingvar Kamprad.  

Viime vuosina on alettu puhua brändeistä, joilla on ”omatunto”. Tällaiset omantunnon 

omaavat brändit ovat tyypillisesti avoimia viestinnässään, tekevät valintoja tietoisesti ja 
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päättäväisesti, luovat positiivisia tulevaisuuskuvia ja suhtautuvat empaattisesti asiakkaisiinsa 

ja ympäröivään maailmaan. (Uffindell & Paterson 2016, s. 39.) 

2.1.3 Erottuva brändi 

Sana brändi juontaa anglosaksisesta sanasta ”brandr”, jolla viitattiin aikojen alussa karjan 

tunnistamiseksi tehtyyn polttomerkkiin. Keskiajalla käsityöläiset ”brändäsivät” omat työnsä, 

jotta ne erottuisivat muiden töistä. (Allen & Simmons, 2009, s. 115). Nykyaikaisen 

brändijohtamisen historian voi kuitenkin katsoa alkaneen vasta teollisen vallankumouksen 

jälkeen, jolloin massatuotettujen tuotteiden brändäämisen eli tunnistettavalla merkillä 

varustamisen huomattiin herättävän lähikauppiaisiin tottuneissa asiakkaissa luottamusta; 

brändätty tuote mahdollisti valmistajan jäljittämisen, mikäli ostos ei vastannut sille 

asetettuja odotuksia. (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 14.) 

Kilpailijoista erottumista voidaan pitää edelleen yhtenä tärkeimmistä brändin rakentamisen 

kulmakivistä. Koska erottumiskeinoja yleensä kopioidaan nopeasti, menestyvien brändien 

pitää olla innovatiivisia ja tunnistaa ajoissa heikot signaalit, jotka ennakoivat trendejä. 

(Ellwood, 2009, s. 77.) 

2.2 Brändin johtamisen paradigmat  

2.2.1 Taloudellinen lähestymistapa 

Taloudellinen lähestymistapa (economic approach) brändin johtamiseen perustuu 

oletukselle, että yrityksen on mahdollista muovata ihmisten ajattelua haluamaansa suuntaan 

ja hyötyä siitä taloudellisesti. Yrityksen sidosryhmien ajatellaan tässä lähestymistavassa 

vastaanottavan yrityksen lähettämät viestit niitä kyseenalaistamatta. (Kotler, 2003, s. 309; 

Heding & Knudtzen & Bjerre, 2016, s. 27–44.)  

Taloudellinen lähestymistapa määritteli brändin johtamista aina 1990-luvulle asti, jolloin 

brändin johtamisen paradigma alkoi pikkuhiljaa muuttua asiakaskeskeisemmäksi. 

(Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 15; Heding & Knudtzen & Bjerre, 2016, s.9–15).  
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2.2.2 Asiakaskeskeinen lähestymistapa 

Asiakaskeskeinen lähestymistapa (customer-centric approach) brändin johtamiseen 

tarkoittaa asiakkaan tuomista yrityksen brändistrategian keskiöön: voidaksemme kehittää 

tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat asiakkaidemme tarpeisiin, meidän tulee ymmärtää 

heidän ajatteluaan ja toimintaansa syvällisesti. (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 16.; 

Heding & Knudtzen & Bjerre, 2016, s. 83–113.)  

Vaikka ”Asiakas on kuningas” -sanonta syntyikin jo 1900-luvun alussa, se sai uutta syvyyttä 

2000-lukua lähestyttäessä. Samalla lisääntyivät myös laadullisten tutkimusmenetelmien, 

kuten asiakkaan todellista käyttäytymistä kartoittavan etnografian käyttö, brändijohtamisen 

apuna. (Morgan, 2018; Kallinen & Kinnunen, n.d.)  

Etnografisen tutkimuksen avulla päästään eroon sanomisen ja tekemisen välisestä kuilusta, 

joka usein heikentää kyselytutkimusten tuottamien tulosten merkityksellisyyttä. Tällaiseen 

kuiluun voi törmätä esimerkiksi ihmisten vastuullisuuskäyttäytymistä tutkittaessa: kuluttaja 

sanoo olevansa valmis maksamaan luonnonmukaisista tuotteista enemmän, mutta 

ostokäyttäytymistä etnografian avulla tutkittaessa huomataan, että hän päätyy edelleen 

ostamaan halvempia ei-luonnonmukaisia tuotteita. (Varonen, 2011, s. 35.) 

2.2.3 Sidosryhmäkeskeinen lähestymistapa 

Nyt 2020-luvulle tultuamme brändiä tarkastellaan yhä useammin osana laajempaa 

ekosysteemiä. Puhutaan sidosryhmäkeskeisestä lähestymistavasta (stakeholder approach). 

Tyypillisesti yrityksen sidosryhmiä lueteltaessa nimetään työntekijät, asiakkaat, alihankkijat, 

media, poliittiset päättäjät, kansalaisjärjestöt ja kansalaiset. Sitouttaakseen sidosryhmänsä 

brändin kehittämiseen, yritykset käyttävät erilaisia osallistavia menetelmiä brändiä 

johtaessaan. (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 133–134.) 

Edistyksellisimmät yritykset laskevat sidosryhmäkseen myös luonnon, vaikkei luonto olekaan 

perinteisten sidosryhmäteorioiden edellyttämällä tavalla oikeuskelpoinen toimija. Toisaalta 

luonto mahdollistaa kaikkien yritysten kaiken toiminnan, mistä syystä sillä voi katsoa olevan 

merkittävä ja itseisarvollinen rooli yrityksen ekosysteemissä. (Laine, 2010, s. 2–10.) 
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3 Brändin johtaminen 

Strateginen brändijohtaminen läpäisee koko yritystoiminnan. Brändin arvot ja arvolupaus 

muodostavat perustan kaikelle tekemiselle olipa sitten kysymys tuotekehityksestä, 

laadunvalvonnasta, hankinnasta, logistiikasta, markkinoinnista, myynnistä, taloushallinnosta 

tai henkilöstöhallinnosta. Näin ymmärrettynä brändin arvolupaus tulee todeksi tuotteiden, 

prosessien ja ihmisten toiminnan kautta. (Smith, 2009, s. 108.) 

3.1 Brändijohtamisen prosessi  

Brändijohtamisen prosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: 1) Ekosysteemiymmärryksen 

kartuttaminen, 2) Brändistrategian laatiminen, 3) Brändikokemuksen muotoileminen, 4) 

Sisäisten sidosryhmien sitouttaminen ja 5) Ulkoisten sidosryhmien sitouttaminen. (Smith, 

2009, s. 108.) 

Kuva 3. Brändijohtamisen prosessi kevyesti muokattuna siten, että kohdassa 1 ekosysteemiymmärrys on 

korvannut alkuperäisen asiakasymmärryksen. (Smith, 2009, s. 108) 

 

 

Bränditoimenpiteiden vaikuttavuutta arvioidaan vähintään kerran vuodessa. Arvioinnissa 

tyypillisesti käytettyjä kriteereitä ovat brändin tunnettuus (awareness), harkinta 

(consideration) ja preferenssi (preference). (Esim. Aaker, 2011).  
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Seuraavissa kappaleissa käyn läpi brändijohtamisen prosessin askel askeleelta. 

3.1.1 Ekosysteemiymmärryksen kartuttaminen 

Menestyvän brändin rakentaminen lähtee ympäröivän ekosysteemin ja siinä elävien 

sidosryhmien ymmärtämisestä. Ymmärryksen kartuttamisessa on mahdollista hyödyntää 

esimerkiksi yritysfuturologiaan kuuluvaa PESTEL-työkalua, jonka avulla 

tutkitaan yhteiskunnassa eri osa-alueilla (poliittinen, taloudellinen, sosiaalinen, 

teknologinen, ekologinen ja laillinen) vallitsevia arvostuksia ja käytäntöjä. (Laakso, 2016, s. 

1–12.) Ensimmäisen työvaiheen tavoitteena on ymmärtää, miten ne vaikuttavat brändiin ja 

sen johtamiseen.  

Nykytila-analyysiä voidaan täydentää tutkimalla sidosryhmien elämää, käyttäytymistä ja 

ajattelua sekä sitä, miten he ymmärtävät brändin nykyisen arvolupauksen ja miten he 

kokevat sen toteutuvan tuotteissa, prosesseissa ja kohtaamisissa. Apuna toimivat erilaiset 

määrälliset ja laadulliset tutkimusmenetelmät, kuten etnografinen tutkimus, 

syvähaastattelut, fokusryhmähaastattelut, online-kyselyt jne. (Esim. Juuti &Puusa 2020, 

s.117–138). 

3.1.2 Brändistrategian laatiminen 

Kun ekosysteemistä ja siinä vaikuttavista toimijoista on muodostunut kirkas kuva, on 

mahdollista laatia näkemyksellinen brändistrategia. Brändistrategiatyössä apuna toimii 

esimerkiksi brändijohtamiseen vaikuttaneen Simon Sinekin ”The Golden Circle” -teoria, joka 

perustuu tietoon, jonka mukaan luottamus ja lojaalius brändiä kohtaan syntyvät ihmisen 

aivojen limbisessä järjestelmässä. Limbinen järjestelmä käsittelee tunteita, kun taas 

numeroita ja kieltä käsittelevä analyyttinen osa aivoista, neocortex, auttaa meitä tekemään 

rationaalisia ratkaisuja tilanteessa, jossa olemme jo tehneet ison määrän tunteisiin 

perustuvia valintoja. (Sinek, 2009.) 

Koska brändin on menestyäkseen puhuteltava ensin limbistä järjestelmäämme, 

brändistrategiassakin on lähdettävä liikkeelle olemassaolon syyn määrittelystä: Miksi 

olemme olemassa eli mitä suurempaa tarkoitusta palvelemme? (Sinek, 2009). 
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Kuva 4: ”Golden Circle” eli ”Kultainen ympyrä”. (Sinek, 2009) 

 

 

Arvojen (values) ja olemassaolon syyn (purpose) määrittelyn jälkeen on aika vastata 

kysymykseen ”Miten toimimme?”.  Tässä vaiheessa määritellään muun muassa yrityksen 

ensisijaiset ja toissijaiset kohderyhmät, oma asema suhteessa kilpailijoihin, äänensävy, 

prosessien ja brändiportfolion rakenne sekä tavoitekulttuuri. Olennaista on myös pohtia ja 

päättää, miten sisäiset ja ulkoiset sidosryhmät sitoutetaan brändin kehittämiseen ja miten 

heidän kanssaan viestitään. (Benbunan & Schreier & Knapp, 2019, s. 161–165.) 

Vasta viimeisenä määritellään, mitä tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa. (Sinek, 2009). 

Brändistrategia siis vastaa myös kysymykseen ”Missä bisneksessä haluamme olla?” ja siksi 

brändistrategian voi katsoa olevan erottamaton osa liiketoimintastrategiaa. 

Summaten voisi sanoa, että pätevästä brändistrategiasta löytyy vastaus kysymyksiin:  

1) Minkä arvojen pohjalta toimimme?  

2) Miksi olemme olemassa?  

3) Kenelle olemme olemassa?  

4) Miten asemoidumme suhteessa kilpailijoihimme?  

5) Mitä lupaamme sidosryhmillemme?  

6) Millaisten tuotteiden, prosessien ja käytöksen avulla lunastamme lupauksemme?  
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7) Miten viestimme arvoistamme, visiostamme, tuotteistamme ja toiminnastamme sisäisille 

ja ulkoisille sidosryhmillemme? 

3.1.3 Brändikokemuksen muotoileminen 

Kun brändistrategia on kirkas, voidaan siirtyä brändikokemuksen muotoiluun. Tällä 

tarkoitetaan niin tuotteiden ja työntekijäkokemuksen muotoilua (esim. rekrytointiprosessi) 

kuin ulkoisten sidosryhmien kanssa tapahtuvien kohtaamisten muotoilua (esim. 

asiakaspalveluprosessi). Brändi ja sen sidosryhmät kohtaavat lukemattomissa eri 

kosketuspisteissä ja juuri siksi brändiä pitää johtaa matriisissa läpi yrityksen kaikkien 

toimintojen. Brändikokemus on brändin arvojen ja brändin arvolupauksen toteutumista 

yrityksen jokaisessa teossa. (Benbunan & Schreier & Knapp, 2019, s. 97–159.) 

3.1.4 Sisäisten sidosryhmien sitouttaminen 

Vasta neljäntenä brändijohtamisen prosessissa tulee brändiviestintä. Tässä vaiheessa 

kysymys kuuluu: Miten autamme kaikkia työntekijöitämme ja yhteistyökumppaneitamme 

sisäistämään brändistrategian niin, että he pystyvät lunastamaan brändilupauksen omassa 

työssään?  (Benbunan & Schreier & Knapp, 2019, s. 161 – 165). 

Jotta brändistrategia on mahdollista jalkauttaa menestyksekkäästi kaikille organisaation 

sisällä työskenteleville, on ehdottoman tärkeää, että omistaja, hallitus ja johto ovat kaikki 

sitoutuneita siihen. Systemaattisesti brändiä johtavissa yrityksissä työntekijöille järjestetään 

tasaisin väliajoin brändikoulutusta ja heitä palkitaan brändiä vahvistavasta 

toiminnasta. Tehokas työntekijöiden ja yhteistyökumppaneiden sitouttamiseen tarkoitettu 

työkalu on esimerkiksi ”brändilähettilään käsikirja”, jossa brändin elementit ja 

brändistrategia on kuvattu mahdollisimman käytännönläheisesti. (Benbunan & Schreier & 

Knapp, 2019, s. 161–165.) 

3.1.5 Ulkoisten sidosryhmien sitouttaminen 

Ulkoisten sidosryhmien eli asiakkaiden, median, päättäjien, yhteistyökumppaneiden jne. 

sitouttaminen brändiin voi tapahtua esimerkiksi osallistavan tuote- tai palvelukehityksen, 

mainonnan tai tapahtumamarkkinoinnin keinoin. Tässä vaiheessa onnistumista tukee  
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esimerkiksi brändimanuaali, jossa kuvataan brändin tärkeimmät elementit, kuten 

brändilupaus, brändipersoona, äänensävy ja visuaalinen identiteetti. (Benbunan & Schreier 

& Knapp, 2019, s. 161 – 165.) 

Brändijohtamisessa tärkeään rooliin ovat nousseet myös brändin ympärille rakentuvat 

yhteisöt (brand communities), joiden jäsenten keskinäinen viestintä tapahtuu yleensä 

yhteisön omalla alustalla tai sosiaalisessa mediassa. (Tarnovskaya & Bertilsson, 2017, s. 193.) 

4 Oppilaitosten näkemys brändiosaamisen kehittämisestä  

Agrologikoulutusta tarjoavia ammattikorkeakouluja on Suomessa seitsemän: Hämeen 

ammattikorkeakoulu, Jyväskylän ammattikorkeakoulu, Lapin ammattikorkeakoulu, Oulun 

ammattikorkeakoulu, Savonia-ammattikorkeakoulu, Seinäjoen ammattikorkeakoulu ja 

Yrkeshögskolan Novia. Haastattelin opinnäytetyöhöni kuutta henkilöä kuudesta koulusta 

ymmärtääkseni syvällisemmin, miten koulut suhtautuvat brändiosaamisen kehittämiseen ja 

miten se nivoutuu osaksi muita opintoja. 

4.1 Tutkimusaineiston kerääminen 

Puolistrukturoitujen haastattelujen tavoitteena oli selvittää, millaista roolia brändiosaamisen 

kehittäminen näyttelee agrologikoulutuksessa ja miten brändi käsitteenä ymmärretään 

oppilaitosten opettajien keskuudessa. Haastattelua ohjanneet kysymykset olivat 

seuraavalaisia: 

 

• Kuka koulussanne opettaa markkinointia ja brändäystä? 

• Voitko kuvailla opintojen sisältöä? 

• Kun markkinoinnin ja brändäykseen liittyviä opintoja suunnitellaan, miltä pohjalta se 

tapahtuu? 

• Millaisia yhteistyötahoja liittyy markkinointiin ja brändäykseen liittyvien opintojen 

suunnitteluun ja toteuttamiseen? 

• Miten moni opettaja koulussanne hallitsee markkinointiin ja brändäykseen liittyviä 

sisältöjä? 
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• Osallistetaanko opiskelijoita markkinoinnin ja brändäyksen opintojen suunnitteluun 

jollakin tavalla? 

• Millaisia haasteita koet markkinoinnin ja brändäyksen opettamiseen liittyvän? 

• Uskotko opintojen antavan riittävät edellytykset maatalousyrittäjänä 

menestymiseen? 

• Millaisia ajatuksia tämä aihe herättää laajemmin ajateltuna?  

Kysymykset koskivat markkinointia ja brändäystä, sillä haarukoitaessa sopivia henkilöitä 

haastateltaviksi kävi ilmi, että näiden kahden aiheen koetaaan liittyvän läheisesti toisiinsa. 

Haastattelut toteutettiin Teams-ympäristössä 17.5.2021- 2.5.2022 välisenä aikana ja niiden 

kesto vaihteli 50 min ja 1h 17 min välillä. Käsittelen haastatteluaineistosta tekemiäni 

havaintoja tässä luvussa teemoittain.  

4.2 Brändiopintojen rooli agrologikoulutuksessa 

Agrologiopinnot koostuvat monista projektiluontoisista opintokokonaisuuksista, joissa 

tutustutaan agrologin työn näkökulmasta tärkeisiin aiheisiin luentojen, käytännön 

harjoitusten sekä yhteistyökumppaneiden eli yritysten tai organisaatioiden toimeksiantojen 

kautta.  

Opiskelijoita valmennetaan maatalousyrittäjyyteen teettämällä heillä tehtäviä, jotka liittyvät 

muun muassa liikeidean potentiaalin ja toiminnan kannattavuuden arvioimiseen ja 

budjetointiin, rahoituksen hankkimiseen, asiakkaiden segmentointiin, trendien 

tunnistamiseen ja hyödyntämiseen, tuotteiden ja palveluiden muotoiluun, tarjoaman 

hinnoitteluun ja markkinointiin, sopimusten laatimiseen jne. 

 

Haastattelujen perusteella haastattelijalle syntyi vaikutelma, että vaikka itse brändi 

käsitteenä ymmärretään haastateltujen toimesta suunnilleen samalla tavalla eli 

sidosryhmien mielissä syntyvänä ja yrityksen toiminnasta seuraavana mielikuvana, ei 

brändijohtamisesta puhuta systemaattisena prosessina (vrt. kuva 3). Kolme haastateltavaa 

kuudesta korosti sosiaalisen median roolia brändistä puhuttaessa, mikä vahvisti vaikutelmaa 

siitä, että brändi ymmärretään ennen kaikkea markkinointiviestintänä. Yksi haastatelluista 

nosti esille brändin laaja-alaisuuden:  
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”Sanoisin, että se on semmoinen läpileikkaava teema siellä tää tunnettuus ja kaikki mikä 

siihen vaikuttaa ja se ei oo pelkästään sen markkinointijakson tehtävä.” 

 

Yhdestä haastattelusta kävi ilmi, että markkinoinnin roolia osana agrologin ammattia on 

kyseenalaistettu opetussuunnitelmaa laadittaessa: 

 

”No, tota, tästähän käydään aina välillä tietysti meilläkin keskustelua. Se, et kuinka paljon 

agrologin täytyy opiskella markkinointia, koska sitten ajatellaan sitä, että kun jos se liha 

menee teurastamolle ja maito menee meijerille ja viljat viedään vaikka sitten tonne 

Hankkijalle, niin et kun se opiskelija, tai agrologi, ei välttämättä oo sen loppukäyttäjän 

kanssa tekemisissä... ” 

 

Markkinointiin keskittyviä opintoja on agrologin koulutusta koskevassa 

opetussuunnitelmassa omana kokonaisuutenaan tarjolla keskimäärin viiden opintopisteen 

verran.  

 

Kuva 5: Markkinoinnin opintokokonaisuuden sisältökuvaus (SeAMK opinto-opas 2022, Agrologi (AMK), joka 

toimii hyvänä esimerkkinä muidenkin oppilaitosten vastaavista sisällöistä. 
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Markkinoinnin opintojen sisältöjen tutkiminen paljastaa, ettei markkinoinnin opinnoissa 

perehdytä brändistrategian laatimiseen, brändielementtien suunnitteluun tai 

brändikokemuksen muotoilemiseen. Sanana brändi ei esiinny yhdenkään oppilaitoksen 

opetussuunnitelmassa. 

4.3 Brändiopinnot osana yrittämisen ja innovoinnin opintokokonaisuuksia 

Vaikkei brändijohtaminen olekaan haastattelujen tai opintosuunnitelmien perusteella läsnä 

opetussuunnitelmassa omana erillisenä aiheenaan, brändille tärkeistä elementeistä, kuten 

arvoista, brändin identiteetistä tai työtekijäkokemuksen muotoilemisesta puhutaan 

liiketoiminnan kehittämiseen ja yrityksen johtamiseen liittyvissä opinnoissa. Niiden aikana 

opiskelija kehittää valitsemansa liikeidean ideasta aina myytäväksi tuotteeksi asti. 

 

Kuva 6: Maatalousyrityksen johtamisen opintokokonaisuuden sisältökuvaus (SeAMK opinto-opas 2022, 

Agrologi AMK), toimii hyvänä esimerkkinä muidenkin oppilaitosten vastaavista sisällöistä. 

 

 
 

Seinäjoen ammattikorkeakoulun maatalousyrityksen johtamiseen keskittyvä opintojakso 

(kuva 6) osoittaa, että brändijohtamiseen kuuluvia elementtejä käsitellään yrittäjyyttä 

käsittelevien opintojaksojen puitteissa; kurssi esimerkiksi kannustaa opiskelijoita 
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ekosysteemiymmärryksen kartuttamiseen liiketoimintaa suunniteltaessa. Kurssin 

osaamistavoitteena mainitaan myös yrityksen tahtotilan eli mission määritteleminen. 

Opintokokonaisuus antaa opiskelijalle eväitä tarkastella yrityksen johtamista 

kokonaisvaltaisesti eri toiminnot huomioiden, mikä on myös brändin systemaattisessa 

johtamisessa tärkeä taito. (SeAMK opinto-opas 2022, Agrologi AMK). 

 

Haastattelujeni tuottaman tiedon valossa agrologikoulutukseen ei siis yhdessäkään 

oppilaitoksessa sisälly brändijohtamiseen keskittyvää opintokokonaisuutta. 

4.4 Opintojen mahdollistama suuntautuminen 

Agrologikoulutukseen hakeutuville tarjotaan kaikissa oppilaitoksissa erilaisia 

suuntautumisvaihtoehtoja. Esimerkiksi Savonia-ammattikorkeakoulussa tutkinnon 

koostumukseen vaikuttaa se, onko opiskelija valinnut yrittäjyyteen vai asiantuntijuuteen 

tähtäävän linjan. Viestinnän opinnot korostuvat asiantuntijaksi suuntautuvilla, kun taas 

maatilayrittämiseen keskittyvän opinnot sisältävät peltoviljelyä, kotieläintuotantoa, 

teknologiaa ja taloudenhallintaa markkinointiviestinnän jäädessä pienempään rooliin. 

 

Opetussuunnitelmat ovat olleet yhden haastateltavan mukaan aiemmin valtakunnallisesti 

Opetushallituksen määrittelemiä, mutta viimeisten kymmenen vuoden aikana oppilaitoksissa 

on tapahtunut erikoistumista. Useampi haastateltava kertoi, että oppiainepainotuksia oli 

ennen vuotta 2014 huomattavasti nykyistä enemmän.  

 

Petra Korhosen Jyväskylän ammattikorkeakouluun vuonna 2021 tekemästä opinnäytetyöstä 

käy ilmi, että agrologit toivovat koulutukselta lisää markkinointiin liittyviä opintoja. Hän 

pohtii opinnäytetyössään, onko markkinoinnin opintoja kuitenkaan mielekästä liittää osaksi 

agrologiopintoja, vai voisivatko agrologiopiskelijat hyödyntää jo olemassa olevia 

markkinoinnin koulutussisältöjä muista tutkinto-ohjelmista. (Korhonen, 2021, s. 29). 

 

Agrologiopiskelijoilla onkin jo nykyisessä järjestelmässä mahdollisuus ottaa joustavasti 

opintoja muiden AMK-tutkintojen, kuten esimerkiksi tradenomitutkinnon, 

koulutusohjelmista. Tätä mahdollisuutta hyödynnetään haastateltujen mukaan kuitenkin 

valitettavan vähän. Useimmissa kouluissa vain muutama prosentti agrologiopiskelijoista 
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hakeutuu muiden koulutusohjelmien tarjoamien sisältöjen pariin. Syyksi haastateltavat 

arvioivat mahdollisuuden heikkoa markkinointia. Yhdessä koulussa tutkintojenvälinen 

liikehdintä on muita isompaa. 

5 Brändiosaamisen merkitys maatalousyrittäjille 

Opinnäytetyöni tuo yhteen agrologitutkintoa tarjoavien koulujen, näissä kouluissa 

opiskelevien ja näistä tai muista kouluista valmistuneiden, jo ammatissa toimivien, 

maatalousyrittäjien näkemyksiä brändiosaamisen merkityksestä maatalousyrittäjien 

menestykselle. Tässä kappaleessa avaan maatalousyrittäjille lähetetyn kyselyn vastauksia. 

5.1 Tutkimusaineiston kerääminen  

”10 minuutin kysely brändiosaamisen merkityksestä maatalousyrittäjille” lähetettiin 

Agrologien Liiton postitusrekisterin kautta maatalousyrittäjille ympäri Suomea. Strukturoitu 

kysely toteutettiin sähköisesti Survey Monkey -kyselytyökalulla 19.4.-25.4.2022 välisenä 

aikana eli vastausaikaa oli viikko. Vastauksia kertyi aineiston keräämiselle varattuna aikana 

yhteensä 132 ja tämän jälkeen vielä kuusi eli yhteensä 138.  

 

Kysely muodostui maatalousyrittäjien brändiosaamiseen liittyvistä kysymyksistä, joita oli 14 

kappaletta sekä kuudesta vastaajan tuotantosuuntaa, sukupuolta, ikää ja koulutusta 

käsittelevästä taustoituskysymyksestä. (Liite 1, s. 1–2).  

 

Kyselyn tavoitteena oli tutkia maatalousyrittäjien näkemystä brändiosaamisen merkityksestä 

maatalousyrittäjille.  
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Kuva 7: Kuvakaappaus Survey Monkey-työkalun datatrendi-näkymästä. Paljon avoimia vastauksia sisältäneen 

tutkimuksen muotoilua voi pitää varsin onnistuneena huomioiden kyselyn otsikossa viestitty lupaus 10 minuutin 

vastausajasta. 

 

 
Vastaajista yli 80 % oli yli 41-vuotiaita. Miehiä oli noin kaksi kolmasosaa vastaajista ja 73 % 

ilmoitti olevansa pää- tai sivutoiminen maatalousyrittäjä. Maatalousyrittäjien kohdalla 69 % 

kertoi olleensa alalla 10 vuotta tai pidempään. (Liite 1, s. 79–93). 

 

Kyselyn lopussa tarjottiin mahdollisuus lähettää terveisiä tai kommentteja kyselyn tekijälle. 

Vastaukset osoittavat, että vastaajat pitävät opinnäytetyön aihetta sekä mielenkiintoisena, 

haastavana että tarpeellisena. (Liite 1, s. 106–111). 

5.2 Maatalousyrittäjien suhde brändeihin 

Kyselyn vastausten perusteella enemmistö maatalousyrittäjistä kokee ymmärtävänsä mitä 

brändillä tarkoitetaan. Keskimääräinen vastaus oli 82 (0=En lainkaan, 50=jonkin verran, 100= 

paljon). Avoimien vastausten perusteella brändi linkitetään laatumielikuvaan ja tuotteiden 

tunnettuuteen. Vastauksissa brändiä kuvaavina sanoina nousivat korostetusti esille 

luotettavuus ja luottamus sekä imago ja maine. Arvot nousivat sanana esille vain 

muutamassa vastauksessa.  (Liite 1, s. 3–16). 
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Kuva 8. Kuvakaappaus Survey Monkey-työkalun datatrendi-näkymästä, jossa kysymys K3  

kohdan (”Minulle tulee mieleeni nämä kolme asiaa, kun puhutaan brändistä”) vastauksista on muodostettu 

sanapilvi. 

 

 
 

Kysyttäessä esimerkkejä maatalouteen linkittyvistä ja brändityössä onnistuneista yrityksistä 

vastaajat listasivat joukon ruokateollisuuden toimijoita, kuten Valion, Atrian, Raision, HK:n, 

Fazerin, Helsingin Myllyn, Snellmannin ja Juustoportin. Näistä Valio nousi esille ylivoimaisesti 

eniten ja toimi tarkentavana esimerkkinä siitä, millaiset brändiattribuutit puhuttelevat 

vastaajia. (Liite 1, s. 16–27). 

 

Näin vastaajat kuvasivat luettelemiaan yrityksiä: 

 

”Valio, osuustoiminnallinen yritys, elintarvikeala koskettaa jokaista päivittäin, lähti heti 

Venäjältä, tuotteet kotimaisia ja laadukkaita.” (Liite 1, s. 16). 

 
”Valio, pitkät perinteet ja vanhat menestyvät tuotteet mutta samalla tehdään paljon uutta.” 

(Liite 1, s. 17). 

 
”Valio. Aktiivinen tuotekehitys tuottaa markkinoille uutuuksia. Yritys on onnistunut luomaan 

pysyviä ikonisia brändejä, kuten Koskenlaskija, Viola, Oltermanni, Oivariini jne.” (Liite 1, s. 

21).  

 
”Valio. Kuvastaa korkeaa laatua, kotimaisuutta, puhtautta, innovatiivisia tuotteita, 

terveellisyyttä…” (Liite 1, s. 24). 

 
”Valio. Kotimainen, puhtaat raaka-aineet ja edelläkävijä.” (Liite 1, s. 26). 
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5.3 Brändäämisen rooli maatalousyrittäjien työssä 

Kyselyn vastausten perusteella selvä enemmistö vastaajista kokee brändäämisen osaksi 

omaa työtään. Keskimäärinen vastaus oli 76 (0=ei lainkaan, 50=jonkin verran, 100=paljon) 

Brändäämisen tarpeettomuutta perusteltiin muun muassa sillä, että jalostava teollisuus 

tekee sen alkutuottajan puolesta. (Liite 1, s. 28). 

 

Kysyttäessä käytännön esimerkkejä siitä, millainen rooli brändityöllä on omassa toiminnassa, 

käy ilmi, että maatalousyrittäjien brändin kehittämiseen tähtäävät toimenpiteet pyrkivät 

vahvistamaan heidän arvokkaiksi kokemiaan brändiattribuutteja, kuten laadukkuutta, 

luotettavuutta, innovatiivisuutta, tunnettuutta, vastuullisuutta, aitoutta ja kotimaisuutta. 

Innovatiivisuuteen liittyy halu erottua markkinoilla poikkeavilla tuotteilla ja kyky luoda uusia, 

aiempaa kiinnostavampia toimintamalleja. Vastuullisuutta toteutetaan muun muassa 

eläinten hyvinvoinnista huolehtimalla ja luomuviljelyä harjoittamalla. Luotettavaan 

mielikuvaan vaikutetaan esimerkiksi toimitusvarmuudesta ja maatilan siisteydestä 

huolehtimalla. (Liite 1, s. 28–40.) 

 

Vastaajat uskoivat brändin kehittämisen tuloutuvan tuotteen korkeampana hintana ja 

parempana menekkinä sekä toiminnan tuloksellisuutena. He kokivat, että paremman 

brändiosaamisen myötä he pystyisivät olemaan kiinnostavampia teollisuuden, kaupan ja 

kuluttajan silmissä. Vahvasta brändistä uskottaisiin olevan hyötyä myös kiinnostavien 

yhteistyökumppaneiden löytämisessä. (Liite 1, s. 41–53.) 

 

Vastaajat perustelivat brändiosaamisen käytännön hyötyjä muun muassa seuraavasti: 

 

”Brändistrategia ja brändi-ilme luovat selkeyttä markkinointiin. Viestii johdonmukaisesti, 

selkeästi brändätyn tuotteen, toimittajat, loppukäyttäjät ja palvelun toimivuuden 

tuloksellisuuden.” (Liite 1, s. 42). 

 
”Vaikka en itse markkinoi tuotteitani suoraan kuluttajille, koen, että yksittäisen 

maatalousyrityksen brändäys hyödyttää koko toimialaa. Esimerkiksi somessa monet 

maatalousyritykset luovat itselleen onnistunutta brändiä ja hyödyttävät siten koko alaa.” 

(Liite 1, s. 42). 
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Vastauksista heijastui myös epäuskoa brändiosaamista ja sen käytännön hyötyjä kohtaan:  

 

”…maatalouden tuotteiden hintaan ei voi paljonkaan vaikuttaa. Hintapäätöksen tekee jokin 

muu taho eli yleensä kauppa ja se varmistaa etukäteen oman katteensa. 

Yrittäjälle/tuottajalle jää mitä jää mutta yleensä mopen osa.” (Liite 1, s. 51). 

 
Oman tilan ja omien tuotteiden paremman menestyksen lisäksi paremman brändiosaamisen 

uskottaisiin palvelevan koko maatalousalaa, kuten seuraavista vastauksista käy ilmi: 

 
”Kuluttajat oikeasti ymmärtäisivät miten arvokasta ja puhdasta suomalainen ruoka on. 

Kuluttajat ovat vieraantuneet maataloudesta. Sama pätee ilmastonmuutokseen, kuinka 

Suomessa lehmät lypsävät nurmella, kun Ranskassa eläimet syövät soijaa. Kuluttajien tulisi 

ymmärtää, kuinka maailman tilanne ei korjannut kuljettamalla eläimiä, soijaa ja muita 

tuotteita rahtilaivoilla esim. Amerikasta ja Aasiasta.” (Liite 1, s. 44). 

 
”Nykyään aika moni kuluttaja on vieraantunut maataloudesta. Brändiosaamisella tuodaan 

esiin nykyaikaista maataloutta.” (Liite 1, s. 49). 

5.4 Maatalousyrittäjien näkemys ammattikuntansa brändiosaamisesta  

Maatalousyrittäjien brändiosaamisen tasossa nähtiin parantamisen varaa. Suurin osa koki 

väittämän ”Suomessa maatalousyrittäjien brändiosaaminen on hyvällä tasolla” pitävän 

jokseenkin paikkansa. Keskimääräinen vastaus oli 64 (0=eri mieltä, 50=Pitää jokseenkin 

paikkansa, 100=samaa mieltä) (Liite 1, s. 53). Suuri enemmistö vastaajista oli sitä mieltä, että 

brändäämisellä pitäisi olla omassa toiminnassa nykyistä isompi rooli. Keskimääräinen vastaus 

oli 96 (0=ei lainkaan, 50=jonkin verran, 100=ehdottomasti) (Liite 1, s. 64). 

 

Vastauksista useammassa viitattiin puutteellisiin taitoihin, eli maanviljelijöillä ei koeta olevan 

brändäämiseen vaadittavaa osaamista: 

 
”Maataloustuottajilla ei ole brändikoulutusta juurikaan maatalouteen liittyvissä opinnoissa. 

Brändäykseen liittyvät tarpeet kuluttajien suuntaan muuttuvat koko ajan. Ei ole helppoa 

pysyä ajan hermolla.” (Liite 1, s. 55). 
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”Maatalousyrittäjien osaamisesta ei itselläni faktaa, mutulla useimpien koulutus 

alkutuotantoon painottuvaa ja pääosin toisen asteen tasoista. Myynti- ja 

markkinointiosaamisen tarve ollut rakenteen takia aiemmin vähäistä, osaamistarve kasvaa 

tulevaisuudessa.” (Liite 1, s. 58). 

 
Esille nousivat myös maatalouden heikko kannattavuus ja fyysisen työn suuri määrä. Brändin 

kehittämiselle ei yksinkertaisesti koeta jäävän aikaa ja rahaa: 

 
Maatalousyrittäjät jäävät ehkä oman työnsä varjoon, eikä brändin tekemiseen ole aikaa. 

Tuotantoa varjostaa huonot tuotehinnat ja korkeat kustannukset. Eikä maatalousyrittäjä voi 

juurikaan kilpailuttaa tuotteitaan. Tuotteen ostaja sanelee lähes kokonaan hinnat.” (Liite 1, 

s. 58). 

 
”Maataloustuotantomme perustuu pitkälle bulkkituotantoon. Siihen syypäitä ovat myös 

monet tuottajien omistamat tuotteiden jalostajat, jotka käyvät kauppaa pääosin halpaan 

hintaan perustuen.” (Liite 1, s. 59). 

 

Yhtenä syynä brändiosaamisen keskinkertaiseen tasoon pidettiin maatalousyrittäjien 

keskuudessa yleisesti hyväksyttyä ajatusta siitä, että valmistava teollisuus huolehtii 

tuotteiden brändäämisestä:  

 
”Brändiosaamisesta huolehtivat laajalti koko elintarvikesektori ei niinkään 

maatalousyrittäjät.” (Liite 1, s. 60). 

 
”On totuttu, että tuotetaan peruselintarvike ja tuottajaosuuskunta tms. huolehtii siitä 

eteenpäin jalostuksen, markkinoinnin, tuotekehityksen ja brändin. Sinänsä järkevää, koska 

harvalla maatilalla on resursseja lähteä tekemää em. asioita. Valitettavasti 

tuottajaosuuskunnat eivät ole pystyneet toimimaan tuottajaomistajan näkökulmasta 

kelvollisella tavalla.” (Liite 1, s. 56). 

 
Maatalousyrittäjien brändipanostusten esteeksi mainittiin joissain vastauksissa henkinen 

laiskuus ja jämähtäneisyys. Joissain vastauksissa viitattiin jopa viljelijöiden heikkoon 

omanarvontuntoon: 
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”Liian moni Suomessa tuottaa sillä periaatteella edelleen, että tätä on meillä aina tehty ja 

tällä jatketaan. Se, että tilalla on esim. aina ollut lehmiä ja maidontuotantoa jatketaan ei ole 

mikään visio paremmasta tms. Pitää olla oikeasti halu tehdä se työ aina edellisiä sukupolvia 

paremmin ja harkita myös vaihtoehtoja voisinko tehdä tilalla jotain aivan muuta. Liian 

monella tuottajalla on taipumus tuottaa bulkkia ja erilaistaminen jää sivuosaan. Harmillisesti 

myös kuluttajat useasti menevät samaan lankaan eivätkä osaa vaatia "perus"-

bulkkituotteiden rinnalle uutta.” (Liite 1, s. 57). 

 
”Kuten joku tapasi sanoa, olemme suurimmaksi osaksi tyhmiä kuin parkkimittarit - osaamme 

vain käytännön ruumiillisen työn.” (Liite 1, s. 59). 

 
”Maatalousyrittäjät ovat arkoja. "Anteeksi että olen tässä.” (Liite 1, s. 60). 

 

”Oman työn arvostus ja ammattitaidon aliarviointi.” (Liite 1, s. 63). 

 

Positiivisia kehityskulkujakin esitettiin. Nuorilla maatalousyrittäjillä koettiin olevan 

vanhempia yrittäjiä enemmän valmiuksia oman toimintansa brändäämiseen. 

 

”Nuoret osaavat tämän paremmin, ja ymmärtävät asian tärkeyden! Mutta me vanhat ja 

jäähdyttelevät emme…” (Liite 1, s. 60). 

 
”Maatalousalan opiskelijat ja nuoret yrittäjät ehkä tietävät mikä on brändi ja brändäys, 

mutta valtaosa maatalousyrittäjistä tuskin tietää tai osaa brändätä.” (Liite 1, s. 54). 

 
”Nykyään yrittäjien pitää osata myydä tuotteensa ja brändätä itsensä pärjätäkseen. 

Viimeisen vuosikymmenen aikana yrittäjät ovat tehneet paljon töitä markkinoidakseen 

itseään tekemällä videoita, Rekorinkejä, mainoksia, Facebook-ryhmiä, mielenosoituksia 

tuodakseen itsensä, osaamisensa esille.” (Liite 1, s.56). 

 

Kyselyyn vastanneista maatalousyrittäjistä noin 35 % koki saaneensa brändityöhön 

vaadittavia taitoja koulun penkiltä, noin 20 % maatalousyrittäjille järjestöjen toimesta 

järjestetyissä koulutuksissa ja noin 29 % itse opiskelemalla. Lähes 40 % vastaajista kertoo, 

ettei ole koskaan opiskellut mitään brändin kehittämiseen liittyen. (Liite 1, s. 39.)  
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Kuva 9. Kuvakaappaus Survey Monkey-työkalun yhteenvetonäkymästä, josta selviää, miten vastaaja on 

kartuttanut brändiosaamistaan.  

 

 

5.5 Maatalousyrittäjien arvio omasta brändiosaamisestaan 

Kyselyn kahdella viimeisellä kysymyksellä (K12 ja K13) haluttiin selvittää, miten hyvin 

maatalousyrittäjät uskovat selviävänsä brändin kehittämisestä ilman ulkopuolista apua. 

 

Vastaajista 60,14 % koki osaavansa määritellä yrityksensä arvot ja lähes yhtä iso osa 

vastaajista uskoi osaavansa määritellä yrityksensä kohderyhmän tai kohderyhmät. Myös 

oman toiminnan vastuullisuudesta viestiminen koettiin asiana, josta noin puolet yrityksistä 

uskoi selviävänsä omin voimin. Omasta toiminnasta ja tuotteista kertomisen koki luontevana 

enää 40 % vastaajista ja myös oman toiminnan kehittäminen brändinäkökulmasta sujuu 

tutkimuksen perusteella vain noin kolmasosalta vastaajista. (Liite 1, s. 67.) 
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Kuva 10. Kuvakaappaus Survey Monkey-työkalun yhteenvetonäkymästä, jossa näkyvät vastaukset kysymykseen 

”Mitkä seuraavista brändäämiseen liittyvistä toimenpiteistä pystyisin tekemään ilman ulkopuolista apua?” 

 

 

Työnantajabrändin rakentaminen, markkinassa erottuvien tuotteiden suunnitteleminen, 

yrityksen asemoiminen ja oman henkilöbrändin rakentaminen tuntuivat vastaajista aiheina 

kaikkein vieraimmilta. Työnantajabrändin rakentamisen moni koki tarpeettomana, koska 

oma yritys ei työllistä perheen ulkopuolisia työntekijöitä. Useampi vastaaja piti 

henkilöbrändin rakentamista maatalousyrittäjälle vieraana asiana. (Liite 1, s. 68–78). 

 

Vain viidennes vastaajista koki osaavansa kertoa omista tuotteistaan ja toiminnastaan 

tarinallisesti kaupan portaalle tai kuluttajille. Suunnilleen yhtä vaikeana koettiin oman 

yrityksen asemoiminen suhteessa kilpailijoihin. Suurin osa koki tarvitsevansa ulkopuolista 

apua kuluttajatutkimuksen tekemiseen. 13 % ei koe hallitsevansa mitään luetelluista 

tehtävistä. (Liite 1, s. 67). 

 

Näin vastaajat avasivat vastauksiaan: 

 

"Omasta toiminnasta ja tuotteista kertominen tarinallisesti ja erottuvasti kaupan portaalle" 

ei kuulosta kovin luontevalta kohteelta käyttää työpanostani, koska olen 

elintarviketeollisuuden raaka-ainetoimittaja eikä mielestäni silloin toimenkuvaan kuulu 

itsensä brändääminen kaupan portaan silmissä.” (Liite 1, s. 71). 

 
”Oman henkilöbrändin hyödyntäminen kaupankäynnissä, minulla ei ole tunnettua 

henkilöbrändiä.” (Liite 1, s. 68.). 
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”Yrityksen asemoituminen suhteessa kilpailijoihin. Tässä on iso työ saada kuluttajat 

ymmärtämään suomalaisen tuotteen arvokkuus ulkomaalaiseen tuotteeseen verrattuna ja 

maatalous ei ole ilmastonmuutoksen pahin aiheuttaja.” (Liite 1, s. 70). 

 
”Kuluttajatutkimuksiin ei riitä kontaktit ja resurssit.” (Liite 1, s. 69). 

 

”Markkinassa erottuvan tuotteen kehittäminen - tässä käyttäisin useampaa asiantuntijaa eri 

aloilta koska itse katson asiaa liikaa yhdestä näkökulmasta - laatikon ulkopuolelta saattaa 

löytyä kultahiput.” (Liite 1, s. 73). 

 
”Työnantajabrändin rakentaminen. Maatalousalalla on jo valmiiksi huonoimmat palkat ja 

ala ei ole vetovoimainen.” (Liite 1, s. 71). 

 

Kysyttäessä, onko maatalousyrittäjä käyttänyt ulkopuolista apua tuotteiden, palveluiden tai 

toiminnan brändäämisessä, vastausten hajonta oli merkittävää.  Keskimääräinen vastaus oli 

60 eli joitakin kertoja (0=ei lainkaan, 50=Muutaman kerran, 100=Useasti). Merkillepantavaa 

on, että yli puolet vastaajista antoi luvun 0 eli ei lainkaan (Liite 1, s. 79). 

 

6 Brändiosaamisen merkitys agrologiksi opiskeleville 

Brändiosaamisen kartuttaminen agrologikoulutuksen aikana antaa opiskelijoille edellytyksiä 

ymmärtää brändäämisen ja menestyksen välistä suhdetta, kun opiskelijat siirtyvät yrittäjiksi 

tai muihin tehtäviin työelämässä. Tässä kappaleessa avaan tämän opinnäytetyön puitteissa 

agrologiopiskelijoille lähetetyn kyselyn vastauksia. Kyselyn tavoitteena oli selvittää 

opiskelijoiden näkemystä omasta brändiosaamisestaan sekä brändiosaamisen roolista 

agrologikoulutuksessa. 

6.1 Tutkimusaineiston kerääminen 

”10 minuutin kysely brändiosaamisen kartuttamisesta osana agrologiopintoja” lähetettiin 

koulujen yhteyshenkilöiden kautta agrologiopiskelijoille ympäri Suomea. Strukturoitu kysely 

toteutettiin sähköisesti Survey Monkey -kyselytyökalulla 19.4.–25.4.2022 välisenä aikana eli 
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vastausaikaa oli viikko. Vastauksia kertyi aineiston keräämiselle varattuna aikana yhteensä 

57 ja sen jälkeen vielä 1 eli yhteensä 58. 

 

Kysely muodostui yhdestätoista brändiosaamiseen liittyvästä kysymyksestä sekä kuudesta 

vastaajan tulevaisuudensuunnitelmia, sukupuolta, ikää ja aiempaa koulutusta ja 

työkokemusta kartoittavasta taustoituskysymyksestä. (Liite 2, s. 1–2). 

 

Kuva 11: Kuvakaappaus Survey Monkey-työkalun datatrendi-näkymästä. Vastaajat käyttivät kyselyyn 

vastaamiseen tyypillisesti noin 9 minuuttia. 

 

 
Vastanneista 78 % oli naisia ja 22 % miehiä. 9 % vastaajista oli alle 20-vuotiaita, 60 % 

vastaajista oli 21–30-vuotiaita ja 31 % yli 31-vuotiaita. Koulutustausta vaihteli lukiosta ja 

ammattikoulusta aiempaan ammattikorkeakoulututkintoon tai yliopistotutkintoon. 80 % 

vastaajista oli opiskellut yli 2 vuotta ja jopa 24 % yli 4 vuotta. Näin vastaajilla voi katsoa 

olevan hyvä kokonaiskuva agrologiopintojen sisällöistä (Liite 1, K13–K16). Kaikilla vastaajilla 

oli myös aiempaa työkokemusta. (Liite 2, s. 33–51.) 

6.2 Opiskelijoiden suhde brändeihin 

Kyselyn vastausten perusteella enemmistö agrologiopiskelijoista kokee ymmärtävänsä mitä 

brändillä tarkoitetaan. Keskimääräinen vastaus oli 81 (0=ei lainkaan, 50=jonkin verran, 

100=paljon). Maatalousyrittäjille suunnatusta kyselystä kävi ilmi, että maanviljelijät 

linkittävät brändi-sanan vahvasti toiminnan ja tuotteiden laatuun ja tunnettuuteen. Tämä on 

tilanne myös opiskelijoiden kohdalla. Opiskelijoiden vastauksissa toistui myös sana ”arvot”, 

mikä ei noussut yhtä korkealle maatalousyrittäjien keskuudessa. (Liite 2, s. 3–8.) 
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Kuva 12: Kuvakaappaus Survey Monkey -työkalun datatrendi-näkymästä, jossa kohdan Q3 ”Minulle tulee 

mieleeni nämä kolme asiaa, kun puhutaan brändistä” vastauksista muodostettu sanapilvi. 

 

 
Kysyttäessä esimerkkejä maatalouteen linkittyvistä ja brändäyksessä onnistuneista 

yrityksistä opiskelijat listaavat huomattavasti maatalousyrittäjiä useammin pieniä, ei 

kansallisesti vielä niin tunnettuja toimijoita, kuten Myssyfarmi, Purola Farm, Tamminen, 

Innalanmäen tila, Krannin tila, Pesolan pihviliha, Koivulan maito & juusto, Konttiaho Highland 

Ranch, Voihan vuohi!, Navettavalkea, Kyöstilän tila, Tapelin luomusika, Keisalan tila, 

Hauhalan hanhifarmi, Kinnusen mylly, Suontaan kartano, Robben puutarha, Myrskyluodon 

villa, Foodin ja Birkkalan tila. Isoista esille nousivat Valio, Snellmann ja Juustoportti. (Liite 2, 

s. 9–13). 

 

Opiskelijoiden vastauksissa onnistuneisiin brändiesimerkkeihin yhdistettiin 

brändiattribuutteina paikallisuus, persoonallisuus, oma tuotanto ja oma yksilöllinen tapa 

toimia:  

 

”Myssyfarmi tarkka tyyli pipoja neulovista mummoista, materiaalitietoisuus, merkin 

tunnistettavuus.” (Liite 2, s. 9). 

 
”Tamminen - mielestäni yritys on valinnut hyvän "kalliin" oloisen pakkauksen, täyttää 

tuotelupauksensa ja erottuu edukseen lihatuotteiden valikoimassa.” (Liite 2, s. 9). 

 
”Krannin tila. Suoramyyntiä laajalla tuotevalikoimalla. Maanläheiset yrittäjät.” (Liite 2, s. 10) 

 
”Pesolan pihviliha persoonallisellaan esiintymisellään.” (Liite 2, s. 10). 

 

”Esim. Voihan vuohi! -yritys korostaa paikallisuutta ja laatii hyviä mainoksia, mutta ei keskity 

valtakunnalliseen markkinointiin kuin somessa.” (Liite 2, s. 11). 
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”Keisalan tila, suosittu youtube-tili Hauhalan hanhifarmi, erilainen tuotantosuunta, sen 

mainostamisen onnistuminen Pesolan pihviliha, omalla persoonalla mainostaminen.” (Liite 2, 

s. 12). 

 
”Kinnusen mylly. Tuotteiden paketit ovat helposti tunnistettavia & selkeitä ja yrityksen logo 

on hyvin keksitty. Nettisivut selkeät ja värimaailma rauhallinen.” (Liite 2, s. 12). 

 
”Koivulan Maito & Juusto Oy Tila on mielestäni brändännyt itsensä hienosti kotimaisena 

pientuottajana, joka jalostaa tuotteensa itse.” (Liite 2, s. 10). 

6.3 Brändäämisen rooli agrologiopinnoissa 

Vastaajat uskoivat tarvitsevansa muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta jonkin verran tai 

paljon brändiosaamista tulevaisuuden työssään. He kokivat, että yrityksen, tuotteiden ja 

palveluiden brändäämistä käsitellään agrologiopinnoissa vähintään sopivasti. 

Keskimääräinen vastaus oli 74 (0=ei lainkaan, 50=sopivasti, 100=paljon). (Liite 2, s. 14.)  

 

Kysyttäessä, missä opintokokonaisuuksissa aihetta on käsitelty, puolet vastaajista liitti 

brändiosaamisen kartuttamisen yrittäjyyteen tai liiketoiminnan kehittämiseen liittyviin 

kursseihin. Noin yksi kolmasosa ei osannut sanoa, missä opintokokonaisuudessa aihetta 

käsiteltäisiin. Enemmistö osoitti jonkin verran tai paljon kiinnostusta mahdollisuuteen valita 

brändin rakentamiseen liittyviä opintoja oman tutkintokokonaisuuksien ulkopuolelta, kuten 

tradenomiopinnoista. Keskimääräinen vastaus oli 74 (0=ei lainkaan, 50=jonkun verran, 

100=paljon). (Liite 2, s. 14–19.) 

6.4 Opiskelijoiden näkemys maatalousyrittäjien brändiosaamisesta  

Maatalousyrittäjien brändiosaamisen tasossa nähtiin opiskelijoiden keskuudessa 

parantamisen varaa. Keskimääräinen vastaus kysymykseen ”Suomessa maatalousyrittäjien 

brändiosaaminen on hyvällä tasolla” oli 62 (0=ei eri mieltä, 50=pitää jokseenkin paikkansa, 

100=samaa mieltä). (Liite 2, s. 20.) 
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Aivan kuten maatilayrittäjiltä kysyttäessä, myös agrologiopiskelijoiden vastauksissa viitattiin 

osaamattomuuteen: maatalousyrittäjillä ei koeta olevan brändäämiseen vaadittavaa 

osaamista: 

 

”Yrittäjät ovat melko iäkkäitä tai eivät ole kouluttautuneita.”  (Liite 2, s. 22). 

 
”En koe, että bränditietoisuutta olisi yrittäjien keskuudessa paljon, toisaalta moni ei 

markkinoi tuotteitaan itse vaan jättää sen meijerille tai lihatalolle.” (Liite 2, s. 23). 

 
”Osa maatalousyrittäjistä ei muista/ehdi/osaa brändätä ja markkinoida tuotettaan ja siksi 

niiden näkyvyys ja tunnettuus kärsii.” (Liite 2, s. 24). 

 
”En koe, että suomalaiset maatalousyrittäjät osaavat juuri lainkaan brändätä itseään. 

Maataloudessa ollaan aika lailla hissukseen omalla tilalla tekemättä siitä numeroa. 

Brändäystä tarvittaisiin ehdottomasti lisää!” (Liite 2, s. 25). 

 

”Osa tietää jo brändäyksen merkityksen, mutta moni, erityisesti vanhempi sukupolvi ja 

perinteisemmät alat, eivät välttämättä osaa/viitsi/ymmärrä/halua panostaa tähän. Ei tajuta, 

että pienestäkin tuotannosta voitaisiin saada kannattavampaa oikeanlaisella brändäyksellä 

ja toisaalta lisätä kaikenlaiseen yritystoimintaan tuottavuutta ja tunnettuutta. ” (Liite 2, s. 

24). 

 
Osaamattomuus ja ymmärtämättömyys brändityöhön liittyen vaikuttaa vastausten 

perusteella maatalousyrittäjien toimintaan:  

 

”Valmistuksen korkea laatu ja käsityöläisyys ei monestikaan välity lopputuotteessa, jotka 

näyttävät usein viimeistelemättömiltä ja kotikutoisilta. Pakkaukset eivät ole erityisen 

houkuttelevia, ja aiheuttavat epävarmuutta erityisesti, jos itse tuotetta ei ole mahdollista 

nähdä (läpinäkyvä ikkuna tai osa tuotteesta esillä). Logoa, tuotelupausta tai kuvailevaa 

tekstiä, saati tätä tukevaa markkinointimateriaalia myyntipisteessä tai online ei ole aina 

saatavilla.” (Liite 2, s.21). 

 
”Liian vähän hyvällä osaamisella tehtyä some ym. mainontaa tai esilläoloa.” (Liite 2, s. 21). 
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”Osa tilallisista tajuaa, miten esimerkiksi somessa kannattaa näkyä. Osa taas julkaisee ihan 

mitä sattuu ja se voi olla haitaksi.” (Liite 2, s. 23). 

 
”Moni on tuonut jo maataloutta someen ja tekee brändityötä sen kautta, mutta moni 

maatalousyrittäjä kokee vieläkin, että brändäystä tai markkinointia ei tarvitse tehdä, koska 

viljalle tai maidolle on jo ostaja.” (Liite 2, s. 24). 

 
Suoramyyntitoiminnan näkökulmasta brändääminen nähdään erityisen tärkeänä:   

 
”Aivan liian harva tila on tunnettu paikallisesti - valtakuntatasosta edes puhumattakaan. 

Jokaisessa pitäjässä pitäisi olla ne lähellä olevat kivat, laadukkaat suoramyyntipaikat! Onhan 

se kumma, että ruokaa saa ostaa vain Prismasta tai Cittarista. Koulutusta please tähän 

asiaan! (Liite 2, s.22). 

 
”Lähinnä suoramyyntiä harjoittavilla tiloilla on brändiosaamista. Muut tilat eivät edes 

tarvitse mielestään sitä, koska markkinoinnin hoitaa joku muu kuten valio, atria ym. (Liite 2, 

s.22) 

 

”Maanviljelijät myyvät tuotteensa pääasiassa sopimuksella suuremmille yrityksille, joiden 

maine on kärsinyt huonosta tuottajahinnasta. Suoramyyntiä yrittävät tilalliset eivät yleensä 

onnistu markkinoinnissa ja jäävät tuntemattomiksi.” (Liite 2, s. 21). 

 

6.5 Opiskelijoiden arvio omasta brändiosaamisestaan 

Kyselyn kahdella viimeisellä kysymyksellä (K10 ja K11) haluttiin selvittää, miten hyvin 

agrologiopiskelijat uskovat selviävänsä brändityön eri osa-alueista. 

 

Vastaajista 64,91 % koki osaavansa määritellä yrityksensä arvot ja lähes yhtä suuri osa 

vastaajista uskoi osaavansa määritellä yrityksensä kohderyhmän tai kohderyhmät. Myös 

oman toiminnan vastuullisuudesta viestiminen koettiin asiana, josta uskotaan selviävän yli 

puolessa yrityksistä omin voimin. Toiminnan kehittäminen brändinäkökulmasta sujuu alle 

puolelta vastaajista ja asiakastutkimuksen tekemisestä uskoo selviävänsä noin 40 % 

vastaajista. (Liite 2, s. 26–27.) 



36 

 

 

 

Omasta toiminnasta ja tuotteista kertominen koetaankin jo merkittävästi haasteellisempana. 

Ainoastaan kolmannes uskoo osaavansa kertoa yrityksen toiminnasta ja tuotteista 

tarinallisesti ja erottuvasti kuluttajille. Kaupan silmissä erottuminen koettiin vielä 

vaikeammaksi eli vastaajista vain alle 20 % uskoi osaavansa kertoa toiminnastaan ja 

tuotteistaan tarinallisesti ja erottuvasti kaupan portaalle. Neljännes uskoi osaavansa 

asemoida oman yrityksensä suhteessa kilpailijoihin ja yhtä haasteelliselta tuntui myös 

erottuvien tuotteiden kehittäminen. (Liite 2, s. 26–27.) 

 

Kaikkein vaikeimmalta tuntui työnantajabrändin rakentaminen. Vain 17 % opiskelijoista uskoi 

hallitsevansa sen kehittämisen. Neljännes vastaajista koki, ettei hallitse brändityötä oikein 

millään osa-alueella. (Liite 2, s. 26–27.) 

 

Kuva 13.  Kuvakaappaus Survey Monkey-työkalun yhteenvetonäkymästä, jossa näkyvät vastaukset 

kysymykseen ”Mitkä seuraavista brändäämiseen liittyvistä toimenpiteistä pystyisin tekemään ilman 

ulkopuolista apua?” 

 

 

 

Muun muassa näin agrologiopiskelijat tarkentavat edellisen kysymyksen vastauksia 

kysyttäessä, mitkä bränditoimenpiteistä tuntuvat vieraimmilta: 
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”Työnantajabrändin rakentaminen: koen että vaikka opinnoissa läpikäytiin työntekijöiden 

vastuut ja velvoitteet sekä sivuttiin työnantajan vastuita ja velvollisuuksia, aiheeseen ei 

paneuduttu syvällisesti. Koen etten osaisi tältä pohjalta lähetä rakentamaan 

työnantajabrändiä.” (Liite 2, s. 28). 
 
”Työnantajabrändin rakentaminen, koska en edes tiedä mikä se on.” (Liite 2, s. 28). 
 
”Työnantajabrändin rakentaminen, yrittäjänä koen sen vaikeaksi (itsensä kehuminen)” (Liite 

2, s. 28). 
 
”Yrityksen asemoiminen suhteessa kilpailijoihin. Maatalous yrityksiä on vaikea verrata 

keskenään.” (Liite 2, s. 28). 
 
”Yrityksen asemoituminen suhteessa kilpailijoihin, sitä ei ole käyty läpi enkä muista itsekään 

törmänneeni tehtävissä.” (Liite 2, s. 29). 
 
”Markkinassa erottuvien tuotteiden kehittäminen. En ole kovinkaan luova ja tuotteiden 

kehittämistä ei opintoihin kuulu.” (Liite 2, s. 30). 
 
”Aikaisempien opintojen kautta kaikki ovat tuttuja, mutta nykyiset opinnot eivät tuo näihin 

mitään osaamista.” (Liite 2, s. 30). 
 
”Aika monikin, koska en hoksaa, mitä ne käytännössä tarkoittavat. Esim. en tiedä mitä 

yrityksen asemoiminen suhteessa kilpailijoihin tarkoittaa käytännössä.” (Liite 2, s. 30). 
 
”Oman henkilöbrändin hyödyntäminen. Siitä ei ole tainnut olla koskaan puhetta, että sitäkin 

voisi maatalousyrittäjänä hyödyntää.” (Liite 2, s. 31). 
 
”Tuotteiden kehittäminen koska en ole itse millään jaksolla ainakaan oman muistini mukaan 

kehittänyt tuotetta, vaan vain suunnitellut sen mainostamista.” (Liite 2, s. 31). 
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”Yrityksen asemoiminen suhteessa kilpailijoihin, koska asiaa ei ole mielestäni käsitelty 

opinnoissa juurikaan.” (Liite 2, s. 31). 

 

Agrologiopiskelijoiden ja maatalousyrittäjinä jo toimivien arviot omasta 

brändiosaamisestaan olivat aika samalla tasolla. Myös brändityön osa-alueita koskevat 

vahvuudet ja heikkoudet korreloivat ryhmien välillä yllättävänkin vahvasti.  

 

7 Johtopäätökset ja suositukset 

Kuten kappaleessa 2 todetaan, brändityössä määritellään vastaukset seuraaviin kysymyksiin: 

1) Minkä arvojen pohjalta toimimme? 2) Miksi olemme olemassa? 3) Kenelle olemme 

olemassa? 4) Miten asemoidumme suhteessa kilpailijoihimme? 5) Mitä lupaamme 

sidosryhmillemme?, 6) Millaisten tuotteiden, prosessien ja käytöksen avulla lunastamme 

lupauksemme? ja 7) Miten viestimme arvoistamme, missiostamme, tuotteistamme ja 

toiminnastamme sisäisille ja ulkoisille sidosryhmillemme?  

Tässä kappaleessa tarkastellaan, miten voitaisiin varmistaa, että jokaisella 

maatalousyrittäjällä olisi tulevaisuudessa hyvät edellytykset vastata näihin kysymyksiin. 

7.1 Brändiosaamisen syventämisen tarve 

Ammattikorkeakoulujen opintojen sisällöissä on eroa, mutta kaikkiin agrologi AMK-

tutkintoihin sisältyy opintosuunnitelmien perusteella liiketoiminnan kehittämistä ja 

yrittäjyyttä käsitteleviä opintokokonaisuuksia. Niissä sivutaan ainakin osaa 

brändijohtamiseen liittyvistä kysymyksistä. Brändiosaamisen kartuttaminen osana näitä 

opintoja tuntuu tarkoituksenmukaiselta huomioiden, että brändijohtaminen kuuluu 

yritystoiminnan kaikille osa-alueille.  

 

Oppilaitosten edustajien kanssa tehtyjen haastatteluiden ja agrologiopiskelijoille suunnatun 

kyselyn perusteella brändijohtamisen prosessia ei kuitenkaan käsitellä kouluissa 

systemaattisesti yhtenä selkeänä kokonaisuutena (vrt. kuva 3, s. 12). Joillekin opiskelijoista 

osa brändijohtamisen peruskäsitteistä, kuten brändin asemoiminen tai työnantajabrändi, 

olivat kyselyyn tulleiden vastausten perusteella täysin vieraita. (Liite 2, s. 27–32). 
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Kaikkiin agrologiopintoihin on mahdollista sisällyttää tuotteiden tai palveluiden innovointia 

ja kaupallistamista viimeistään profiloivissa opinnoissa. Brändijohtamisen prosessin 

ymmärtäminen on näillä osa-alueilla menestymisen näkökulmasta välttämätöntä, sillä 

menestyksekkäiden tuotteiden kehittämistä ja kaupallistamista edeltää aina 

ekosysteemiymmärryksen hankkiminen ja brändistrategian laatiminen. (esim. Gagan & 

Vogel, 2008, s. 84) 

 

Opinto-ohjelmista käy ilmi, että agrologikoulutuksen painopiste on käytännön 

maataloustöiden opettelemisessa: kasvituotannossa ja kotieläintaloudessa.  

Koulutusohjelmaan sisältyvien yrittäjyysopintojen osalta päähuomio on yrityksen 

taloudenpidossa, kuten investointi- ja katelaskelmissa, budjetoinnissa, verotuksessa ja 

maataloustukien hakemisessa. Näihin opintoihin sisältyy joissain kouluissa myös jonkin 

verran sopimusjuridiikkaan perehtymistä. 

 

Maatalousyrittäjien vastauksista käy ilmi, että maatalousyrittäjät tyytyvät omassa 

toiminnassaan tyypillisesti tavarantoimittajan rooliin. Jalostava teollisuus eli yritykset kuten 

Valio, Snellman tai Fazer, panostavat ekosysteemissä ilmenevien mahdollisuuksien ja 

rajoitteiden syvälliseen ymmärtämiseen sekä brändiensä rakentamiseen. Vahvaa brändiä ja 

maatalousyrittäjien tuottamien tuotteiden hyvää hinta-laatusuhdetta hyödyntämällä 

teollisuuden toimijat tekevät keskimäärin maatalousyrittäjiä parempaa tulosta. 

 

Agrologikoulutukseen osallistuville olisi hyvä tehdä opintojen aikana tutuksi arvonluomisen 

ja brändijohtamisen prosessit. Tämä auttaisi heitä yrittäjiksi ryhtyessään arvioimaan omaa 

rooliaan arvoketjussa.  
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Kuva 14.  Koulutuksen painopiste on tällä hetkellä myynnissä, markkinoinnissa, innovoinnissa ja tuotteiden 

johtamisessa. Brändistrategian laatimiseen ja toimeenpanoon sekä asiakkuuksien ja työntekijöiden johtamiseen 

sekä rekrytointiin liittyvät asiat jäävät tutkimuksen perusteella vähemmälle huomiolle. (Adlercreutz, 2022) 

 
 

Koulujen edustajien kanssa tehtyjen haastattelujen perusteella opettajat hyödyntävät 

opetuksessa omia suhteitaan yrityksiin. Vakiintuneiden yhteistyökumppaneiden lista oli 

yllättävänkin yhdenmukainen oppilaitoksesta toiseen. Siihen lukeutuivat MTK (Maa- ja 

metsätaloustuottajain Keskusliitto), ProAgria (maaseudun asiantuntijaorganisaatio, joka 

muodostuu alueellisista ProAgria-keskuksista) ja Luke (Luonnonvarakeskus). Koulujen olisi 

hyvä varmistaa, että yhteistyökumppaneissa on riittävästi syvällistä brändiosaamista 

edustavia yrityksiä, jotta opiskelijat saisivat kuulla mahdollisimman paljon käytännön 

brändityöstä. 

7.2 Toimijuuden puute brändityön esteenä 

Maatalousyrittäjien kyselyssä antamien vastausten perusteella toiminnan brändäämisen 

esteenä ovat usein asenteet. Vastauksista heijastui paikoitellen alistumista ympäröiviin 

olosuhteisiin:  

 

”Ei olla laajasti mietitty asian (brändäämisen) merkitystä. Ehkä Ukraina auttaa.” (Liite 1, s. 

56). 
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”Maataloustuotantomme perustuu pitkälle bulkkituotantoon. Siihen syypäitä ovat myös 

monet tuottajien omistamat tuotteiden jalostajat, jotka käyvät kauppaa pääosin halpaan 

hintaan perustuen.” (Liite 1, s. 59). 

 
”EU-direktiivit viimeistään kaatavat kaiken yrittämisen. Media määrää saammeko syödä 

esim. lihaa. Aalto-yliopiston liha on hyvin tärkeä, kun yhtä elinkeinoa nujerretaan.” (Liite 1, s. 

61). 

 

Ympäröivien olosuhteiden syyttäminen ja oman toimijuuden puute tuntuvat korostuvan 

tilanteissa, joissa maatalousyrittäjä kokee mahdottomaksi panostaa muuhun kuin kaudesta 

toiseen selviämiseen.  

 

Tämän opinnäytetyön puitteissa tehtyihin havaintoihin viitaten, on tärkeää tehdä 

maatalousyrittäjille ja maatalousalaa opiskeleville selväksi brändityön laiminlyömisen 

vaikutukset kannattavuuteen ja nostaa esille rohkean asenteen tärkeyttä liiketoiminnan 

kehittämisessä. Esimerkiksi Lapin agrologiopinnoissa (AMK) korostetaan jo tällä hetkellä 

sisäisen yrittäjyyden merkitystä yrittäjänä menestymiselle. Yrittäjyys ja 

liiketoimintaosaaminen -opintokokonaisuuden yhtenä osaamistavoitteena mainitaan: 

”Ymmärtää sisäisen yrittäjyyden merkityksen yrityksen tuloksen muodostumiseen ja osaa 

analysoida omaa motivaatiotaan ja taipumuksiaan toimia yrittäjänä.” (Opinto-opas, 

Agrologikoulutus, Rovaniemi, syksy 2022) 

Vuonna 2017 perustetun ja EU:n maaseuturahaston rahoittaman Tulevaisuuden 

maaseutuyrittäjyys -työryhmän tavoitteena on ravistella maaseudun yrittäjyyden 

nykykäytäntöjä ja antaa eväitä monipuoliselle yrittäjyydelle maaseudulla. (maaseutu.fi, n.d.) 

Työryhmä näkee maaseudulla toimivien yritysten brändityön suurena mahdollisuutena 

maaseutuelinkeinojen kehittämisessä. Työryhmän havainnot ovat opinnäytetyön kyselyiden 

löydösten kanssa linjassa: työryhmä tunnistaa epäonnistumisen pelon yhtenä kehittämistyön 

esteenä. (Mäki-Hakola, 2017, s. 13),  

Maatalousyrittäjien toimijuuden (agency) vahvistamista brändiosaamista kehittämällä voi 

pitää yhteiskunnallisesti tärkeänä asiana, sillä elävä maatalous on Suomen hyvinvoinnille 
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kriittinen asia niin aluepolitiikan, ilmasto- ja energiapolitiikan, turvallisuuspolitiikan kuin 

elinkeino- kuin työllisyyspolitiikankin näkökulmasta.  

Toimijuudessa tunnistetaan yleisesti neljä tyyppiä (Eteläpelto, n.d., s. 11): 

1) Eksistentiaalinen toimijuus, jossa korostuu universaalinen inhimillinen mahdollisuus 

ja kyky itseohjautuvaan ja aloitteelliseen toimintaan. 

2) Pragmaattinen toimijuus, jossa spontaani luova toimijuus korvaa toimimattomat 

kaavamaiset rutiinit. 

3) Identiteettiin liittyvä toimijuus, jossa onnistunut identiteetin rakentaminen vaatii 

narratiivista toimijuutta. 

4) Elämänkaaritoimijuus, jossa ihminen pyrkii vaikuttamaan ja muokkaamaan omaa 

elämänkulkuaan. 

Brändistrategiatyössä määriteltävien yrityksen arvojen, merkityksen (purpose) ja 

brändinarratiivin voi ajatella vahvistavan maatalousyrittäjän identiteettiin liittyvää 

toimijuutta. Kirkas strategia lisää mahdollisuutta itseohjautuvuuteen ja aloitteellisuuteen, 

mikä puolestaan vahvistaa eksistentiaalista toimijuutta. Maatalousyrittäjien toimijuuden 

vahvistuminen hyödyttääkin viranomaispuheissa ja EU:n koulutuspoliittisissa asiakirjoissa 

esiintyviä toimijuuteen liittyviä tavoitteita, kuten yrittäjyyttä, aloitteellisuutta, luovuutta ja 

kriittistä ajattelua. (Eteläpelto, n.d., s. 4.) 

Brändiosaamisen kehittämisestä puhuttaessa on hyvä huomioida, että brändiosaaminen ei 

vahvista pelkästään yksittäisten maatalousyrittäjien toimijuutta, vaan kollektiivisesti koko 

maatalousalaa toimijana. Opinnäytetyön puitteissa tehtyjen kyselyiden vastauksissa oli myös 

kollektiivinen ulottuvuus läsnä:  

”Maatalousyrittäjien arvostus omaa työtään kohtaan ja sitä kautta kuluttajien arvostus 

maatalousyrittämistä ja suomalaista ruokaa kohtaan nousisi, jos yrittäjällä olisi brändi, jolle 

haluaa aikaansaada hyvän maineen.” (Liite 1, s. 54). 

 
”Suomalaisten maatalousyrittäjien tulisi panostaa maatalouden brändiin ja imagoon 
enemmän. Maatalouden kannattavuuden nostamiseksi.” (Liite 2, s. 23). 
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7.3 Bränditarina lisäarvon tuottajana 

Tulevaisuuden maaseutuyrittäjyystyöryhmä järjesti kesäkuussa 2017 Maaseudun Kasvupolku 

-sparrausohjelman. Tavoitteena oli kokeilla, voiko yrityksiä auttaa sparrausohjelmien kautta. 

Kasvupolulle valittuja yrityksiä tarkasteltiin myös markkinoinnin ja tarinallistamisen 

näkökulmasta.  

Tarinallistaminen onkin tärkeä osa brändin rakentamista toiminnan, tuotteiden ja 

palveluiden kaupallistamisvaiheessa. On merkille pantavaa, että tämän opinnäytetyön 

puitteissa järjestettyjen kyselyiden vastauksissa juuri tämä brändäämisen osa-alue koettiin 

erityisen vaikeana.  

Tarinallistamisessa on kysymys oman toiminnan, tuotteiden ja palveluiden esittämisestä niin, 

että kuulijassa herää aito mielenkiinto niitä kohtaan. Tarinassa on oltava riittävästi 

henkilökohtaista tarttumapintaa ja juuri siksi on tärkeää, että brändistrategian laatimista 

edeltää ekosysteemin tutkiminen ja analysoiminen. Toisaalta tarinan on myös oltava aito eli 

sen on kummuttava yrityksen todellisista arvoista ja linkityttävä yrityksen olemassaolon 

syyhyn. Valloittava tarina sitouttaa ihmisiä; he haluavat osaksi sitä. 

 

Kuva 15.  Bränditarina luo perustan yrityksen viestinnälle ja tukee niin työntekijäkokemuksen kuin 

brändikokemuksen muotoilua. (Adlercreutz, 2022) 
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Arvojen ja maailmankuvan laatiminen, bränditarinan kirjoittaminen sekä 

työntekijäkokemuksen ja brändikokemuksen muotoileminen ovat kaikki 

bränditoimenpiteitä, joista olisi maatalousyrittäjille hyötyä. Agrologiopinnoissa näiden 

harjoitteleminen istuu luontevasti liiketoiminnan kehittämisen opintokokonaisuuteen.  

 

Työnantajabrändin rakentamisen tärkeys korostuu työvoimapulan kasvaessa. Ote 

haastattelusta MTK:n asiantuntijan kanssa: 

 

”Jos esimerkiksi Suonenjoella marjatila haluaisi saada 10 espoolaisnuorta töihin, niin ei se 

riitä, että on Maaseudun Tulevaisuudessa pieni ilmoitus, että mansikanpoimintaa tarjolla. 

No, käytännössä työpaikka pitää myydä sille nuorelle…//… Silloin se vaatii, että kerrotaan 

minkälainen paikka se on…” 

 

Bränditarinalla on siis tärkeä rooli myös työnantajamielikuvaa luotaessa. 

 

7.4 Brändäämisen pelikirjalla uuteen aikakauteen 

 
Ruotsissa tehdyn tutkimuksen mukaan brändityöhön panostavien yritysten käyttökate on 

keskimäärin kaksinkertainen suhteessa niihin, jotka tyytyvät tuottamaan bulkkia. (Gromark & 

Melin 2010, s. 36). Tutkimustulos kertoo brändityön ja kannattavuuden välisestä 

korrelaatiosta ja sen voi näin olettaa kertovan myös maatalousyritysten ja niiden tarjoamien 

tuotteiden ja palveluiden brändäämiseen liittyvästä potentiaalista. 

 

Tämän opinnäytetyön yhteydessä toteutettujen haastattelujen ja sähköisten kyselyiden 

valossa suosittelen MTK:ta tuottamaan maatalousyrittäjiksi aikoville ja maatalousyrittäjänä 

toimiville digitaalisen brändäämisen pelikirjan, jossa käydään systemaattisesti läpi kaikki 

brändin kehittämiseen kuuluvat osa-alueet.  

 

Brändiosaaminen on vahvinta valmistavaa teollisuutta edustavissa yrityksissä ja pelikirjan 

ymmärrettävyyden ja inspiroivuuden näkökulmasta olisi perusteltua käyttää pelikirjassa 

maatalousyrittäjille tuttuja yrityksiä esimerkkeinä.  
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Tämän opinnäytetyön yhteydessä järjestettyyn kyselyyn vastanneet luettelivat useita 

kooltaan pienempiä ja luonteeltaan paikallisempia maatalousyrityksiä, jotka ovat 

onnistuneet toimintansa brändäämisessä (kts. Liite 2, s. 9–13). Tällaisten yritysten voi 

ajatella olevan maatalousyrittäjien näkökulmasta isoja yrityksiä lähestyttävämpiä. Tästä 

syystä ne sopisivat erinomaisesti yritysesimerkeiksi pelikirjaan. 

 

Kuva 16. Brändäämisen pelikirja – MTK voisi tuottaa maatalousyrittäjille ja sellaiseksi aikoville digitaalisen 

brändäämisen pelikirjan, jonka avulla yrittäjä voisi askel askeleelta harjoitella toimintansa, tuotteidensa ja 

palveluidensa brändäämistä. (Adlercreutz, 2022) 

 

 

 

Pedagogisesti tarkasteltuna agrologiopinnoissa jo laajasti sovellettu ilmiöpohjainen 

oppiminen, jossa teoriaa sovelletaan mielikuvitusta hyödyntäen käytäntöön, sopisi hyvin 

pelikirjan kehittämisen lähtökohdaksi. Pelikirjan voisi rakentaa niin, että yrittäjä pystyy 

rakentamaan oman brändinsä askel askeleelta esimerkkibrändeistä samalla oppien. 

 

8 Lopuksi 

 
Ukrainan sodan myötä kiinnostus maataloutta kohtaan on kasvanut. Niin kuluttajat kuin 

poliittiset päättäjätkin pohtivat uudella tavalla maataloutta huoltovarmuuden näkökulmasta. 

Samaan aikaan kun maatalousyrittäjillä menee entistä heikommin tuotantopanosten 

hintojen noustessa, kaupan porras käärii historiallisen kovia tuottoja. 
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Maatalousyrittäjät voivat joko nähdä vallitsevassa tilanteessa mahdollisuuden, 

”momentumin”, joka kannattaa hyödyntää, tai he voivat alistua taloudellisesti vaikeaan 

asemaansa. Kysymys on paljon asenteista ja itseluottamuksesta. MTK, ProAgria ja 

oppilaitokset ovat tärkeässä roolissa maatalousyrittäjien itsereflektoinnin 

mahdollistamisessa, erilaisten kyvykkyyksien tunnistamisessa ja toimijuuden 

vahvistamisessa.  

 

Samalla on hyvä keskustella avoimesti, miten huolehditaan sekä maatalousyrittäjien että 

heidän etujaan ajavien organisaatioiden uudistumiskyvystä. On tunnustettava, että 

jämähtäneet asenteet ovat yhtenä esteenä ruoantuotannon arvoketjun 

uudelleenjärjestämiselle. Maatalousyritysten brändäämisen synnyttämä lisäarvo on 

konkreettinen tapa parantaa maatalousyrittäjien henkistä ja materiaalista hyvinvointia ja 

yritysten investointikykyä.  Selvää on, että nykyinen meno johtaa maatalouden 

näivettymiseen.  

 

Kun otamme maatalousliiketoiminnan kehittämisen lähtökohdaksi vahvojen brändien 

synnyttämisen, joudumme muuttamaan perinteisen käsityksen maataloustuotteista. Vehnä 

ei ole enää sitä samaa vehnää, jonka päivähintaa seuraamme jännittyneinä Hankkijan 

sivustolta. Se vehnä, jolla viljelijä ansaitsee kunnon elannon, on brändättyä, oman arvonsa 

tuntevaa Vehnää. Se on tuote, joka ei kilpaile maailman merillä seilaavien bulkkituotteiden 

kanssa. Brändäyksen myötä siitä tulee uniikkia ja kalliimpaa.  

 

Maailman toimitusketjujen monimutkaistuessa ja toimintaympäristön tullessa entistä 

arvaamattomammaksi maatalous on luonnollisesti myös osa huoltovarmuutta. Maataloutta 

ei kuitenkaan pidä mieltää arvokkaaksi vain huoltovarmuusnäkökulmasta, sillä siinä 

keskustelussa tuotteet uhkaavat pelkistyä valkuaiseksi, kuiduksi, hiilihydraateiksi ja 

hivenaineiksi.  

 

Maatalouden ja sen kautta tuotettavien tuotteiden ensisijaisena ja kunnianhimoisena 

tavoitteena tulee olla taidokkaasti brändätyt tuotteet, joista kilpaillaan maailmalla. 
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Liite 1  

Kysely: 10 minuutin kysely brändinosaamisen merkityksestä maatalousyrittäjille 

Kyselyn ajankohta: 19.4.-25.4.2022 

Vastanneita: 138 

Maatalousyrittäjille lähetetyn online-kyselyn kysymykset: 

 

1. Koen ymmärtäväni, mitä brändillä tarkoitetaan. (liukuasteikko: en lainkaan – jonkun verran 

– paljon) 

2. Minulle tulee mieleeni nämä kolme asiaa, kun puhutaan brändistä: (avoin vastauskenttä) 

3. Minulle tulee mieleeni tämä maatalouteen linkittyvä yritys, kun puhutaan brändistä: (avoin 

vastauskenttä) 

4. Brändääminen on osa omaa työtäni. (liukuasteikko: Ei lainkaan – Jonkun verran – Paljon) 

5. Näin brändääminen liittyy omaan työhöni käytännössä (anna yksi tai useampi esimerkki): 

(avoin vastauskenttä) 

6. Olen kartuttanut brändiosaamistani: (monivalintakysymys) 

a. Oppilaitoksessa tai yliopistossa 

b. Maatalousyrittäjille järjestön tms. järjestämässä koulutuksessa 

c. Itse opiskelemalla 

d. En ole koskaan opiskellut mitään brändin kehittämiseen liittyen 

e. Muu (täsmennä) (avoin vastauskenttä) 

7. Uskon, että maatalousyrittäjä hyötyy brändiosaamisesta (liukuasteikko: En lainkaan – 

Jonkun verran – Paljon) 

8. Mitä käytännön hyötyä paremmasta brändiosaamisesta olisi itselleni yrittäjänä: (avoin 

vastauskenttä) 

9. Suomessa maatalousyrittäjien brändiosaaminen on hyvällä tasolla: (liukuasteikko: Eri 

mieltä – Pitää jokseenkin paikkansa – Samaa mieltä) 

10. Näin perustelen vastaukseni edelliseen kysymykseen eli ”Suomessa maatalousyrittäjien 

brändiosaaminen on hyvällä tasolla”: (avoin vastauskenttä) 

11. Koen, että brändäämisellä pitäisi olla omassa toiminnassani nykyistä isompi rooli. 

(liukuasteikko: En lainkaan – Jonkun verran – Ehdottomasti) 
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12. Mitkä seuraavista brändäämiseen liittyvistä toimenpiteistä pystyisin tekemään ilman 

ulkopuolista apua? (monivalintakysymys) 

a. Yritykseni arvojen määritteleminen 

b. Yritykseni kohderyhmän tai kohderyhmien määritteleminen 

c. Asiakas- ja kuluttajatutkimusten tekeminen 

d. Yritykseni asemoiminen suhteessa kilpailijoihin 

e. Markkinassa erottuvien tuotteiden kehittäminen 

f. Oman henkilöbrändin hyödyntäminen kaupankäynnissä 

g. Toiminnan vaiheiden/tekniikoiden kehittäminen brändinäkökulmasta (esim. 

eläinten inhimillinen kohtelu, luonnonmukaiseen viljelyyn siirtyminen, hakkuutavan 

muuttaminen luonnon monimuotoisuuden varmistamiseksi tms.) 

h. Oman toiminnan vastuullisuudesta viestiminen 

i. Omasta toiminnasta ja tuotteista kertominen tarinallisesti ja erottuvasti kaupan 

portaalle. 

j. Omasta toiminnasta ja tuotteista kertominen tarinallisesti ja erottuvasti kuluttajille. 

k. Työnantajabrändin rakentaminen 

l. En koe hallitsevani oikein mitään näistä, vaan tarvitsen lisää tietoa. 

13. Äskeisistä vaihtoehdoista itselleni kaikkein vieraimmalta tuntui (kerro mikä kohta ja miksi) 

(avoin vastauskenttä) 

14. Olen käyttänyt ulkopuolista asiantuntija-apua tuotteiden, palveluiden ja toiminnan 

brändäämisessä: (liukuasteikko: En lainkaan – Muutaman kerran – Useasti) 

15. Taustoituskysymys: Olen pää- tai sivutoiminen maatalousyrittäjä (monivalintavastaus) 

16. Taustoituskysymys: Mikä on tuotantosuutasi? (Avoin vastauskenttä) 

17. Taustoituskysymys: Jos olet maatalousyrittäjä, kuinka kauan olet toiminut yrittäjänä? 

(monivalintakysymys) 

18. Taustoituskysymys: Mitä sukupuolta edustat? (monivalintakysymys) 

19. Taustoituskysymys: Minkä ikäinen olet? (monivalintakysymys) 

20. Taustoituskysymys: Mistä oppilaitoksesta olet valmistunut?  (avoin vastauskenttä) 

21. Vapaaehtoinen: Jos haluat osallistua 50 euron lahjakortin arvontaa, jätä 

sähköpostiosoitteesi. Kaikki vastaukset käsitellään luottamuksellisesti ja anonyymeinä. 

(avoin vastauskenttä) 

22. Vapaaehtoinen: Terveiseni tai kommenttini tutkimuksen tekijälle: (avoin vastauskenttä) 
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Vastaukset kyselyyn: 
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Huom: Skaala konvertoitu muotoon 1-100 vastausten tulkinnassa kappaleessa 5.3. 
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Huom: Skaala konvertoitu muotoon 1-100 vastausten tulkinnassa kappaleessa 5.4. 
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Huom: Skaala konvertoitu muotoon 1-100 vastausten tulkinnassa kappaleessa 5.4. 
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Huom: Skaala konvertoitu muotoon 1-100 vastausten tulkinnassa kappaleessa 5.5. 
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Liite 2 

 

Kysely: 10 minuutin kysely brändinosaamisen kartuttamisesta osana agrologiopintoja 

Kyselyn ajankohta: 18.4.-25.4.2022 

Vastanneita: 57 

 

Opiskelijoille lähetetyn online-kyselyn kysymykset: 

 

23. Koen ymmärtäväni, mitä brändillä tarkoitetaan. (liukuasteikko: en lainkaan – jonkun verran 

– paljon) 

24. Minulle tulee mieleeni nämä kolme asiaa, kun puhutaan brändistä: (avoin vastauskenttä) 

25. Minulle tulee mieleeni tämä maatalouteen linkittyvä yritys, kun puhutaan brändistä: (avoin 

vastauskenttä) 

26. Uskon tarvitsevani tulevaisuudessa yrityksen, tuotteiden ja palveluiden brändäämiseen 

liittyvää osaamista. (liukuasteikko: En lainkaan – Jonkun verran – Paljon) 

27. Yrityksen, tuotteiden ja palveluiden brändäämistä käsitellään agrologiopinnoissa 

mielestäni: (liukuasteikko: Ei lainkaan – Sopivasti – Paljon) 

28. Yrityksen, tuotteiden ja palveluiden brändäämistä on käsitelty seuraavissa suorittamissani 

moduuleissa: (avoin vastauskenttä) 

29. Minua kiinnostavat brändin rakentamiseen liittyvät kurssit agrologiopintojen ulkopuolelta 

(esim. tradenomiopintoihin liittyvät moduulit) (liukuasteikko: Vähän – Jonkun verran – 

Paljon) 

30. Suomessa maatalousyrittäjien brändiosaaminen on hyvällä tasolla. (liukuasteikko: Eri 

mieltä – Pitää jokseenkin paikkansa – Samaa mieltä) 

31. Näin perustelen vastaukseni edelliseen kysymykseen eli ”Suomessa maatalousyrittäjien 

brändiosaaminen on hyvällä tasolla”: (avoin vastauskenttä) 

32. Opintojeni kautta minulla on valmiuksia seuraaviin bränditoimenpiteisiin: 

(monivalintakysymys) 

a. Yrityksen arvojen määritteleminen 

b. Yrityksen kohderyhmän tai kohderyhmien määritteleminen 

c. Asiakas- ja kuluttajatutkimusten tekeminen 

d. Yrityksen asemoiminen suhteessa kilpailijoihin 

e. Markkinassa erottuvien tuotteiden kehittäminen 
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f. Oman henkilöbrändin hyödyntäminen kaupankäynnissä 

g. Toiminnan vaiheiden/tekniikoiden kehittäminen brändinäkökulmasta (esim. 

eläinten inhimillinen kohtelu, luonnonmukaiseen viljelyyn siirtyminen, hakkuutavan 

muuttaminen luonnon monimuotoisuuden varmistamiseksi tms.) 

h. Yrityksen vastuullisuudesta viestiminen 

i. Yrityksen toiminnasta ja tuotteista kertominen tarinallisesti ja erottuvasti kaupan 

portaalle. 

j. Yrityksen toiminnasta ja tuotteista kertominen tarinallisesti ja erottuvasti 

kuluttajille. 

k. Työnantajabrändin rakentaminen 

l. En koe hallitsevani oikein mitään näistä, vaan tarvitsen lisää tietoa. 

33. Äskeisistä vaihtoehdoista itselleni kaikkein vieraimmalta tuntui: (kerro mikä kohta ja miksi): 

(avoin vastauskenttä) 

34. Taustoituskysymys: Millaisiin tehtäviin haluaisit agrologiksi valmistuttuasi hakeutua? (avoin 

vastauskenttä) 

35. Taustoituskysymys: Kuinka kauan olet opiskellut maatalousalaa? (monivalintavastaus) 

36. Taustakysymys: Mitä sukupuolta edustat? (monivalintakysymys) 

37. Taustoituskysymys: Minkä ikäinen olet? (monivalintakysymys) 

38. Taustoituskysymys: Jos olet valmistunut aiemmin jostain oppilaitoksesta, mistä? (avoin 

vastauskenttä) 

39. Taustoituskysymys: Oletko ollut jo työelämässä? Jos kyllä, minkälaisissa tehtävissä olet 

toiminut? (avoin vastauskenttä) 

40. Vapaaehtoinen: Terveiseni tai kommenttini tutkimuksen tekijälle: (avoin vastauskenttä) 

41. Vapaaehtoinen: Jos haluat osallistua 50 euron lahjakortin arvontaa, jätä 

sähköpostiosoitteesi. Kaikki vastaukset käsitellään luottamuksellisesti ja anonyymeinä. 

(avoin vastauskenttä) 
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Kyselyn vastaukset: 
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Huom: Skaala konvertoitu muotoon 1-100 vastausten tulkinnassa kappaleessa 6.3. 
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