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Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Nyhtokaura-brindin bréndikuvaa
yhteiskehitetddn sidosryhmaéviestinndn kautta. Tuote sai lanseerauksensa aikaan paljon
huomiota eri medioissa, niin sosiaalisessa mediassa kuin journalisessakin mediassa.

Aihetta ldhestytddn brindin yhteiskehittimisen ndkokulmasta. Perinteisesti bridnddys
liitetddn yrityksen suoraksi markkinointitoimenpiteeksi, mutta myéhemmin myds
sidosryhmilld on tunnistettu olevan aktiivinen rooli brindin rakentamisessa.
Tutkimuksessa sidosryhméviestinnélld viitataan sidosryhmien tuottamaan viestintdin
tuotteesta, eikd yrityksen sidosryhmille kohdistamaan viestintdin. Tarkastelun kohteena
ovat Twitterin kayttdjat ja ert medioiden toimittajat. Aineistona on 19
lehtiartikkeliotsikkoa, jotka oli nostettu yrityksen lanseerausajan verkkosivuille, sekd
110 twiittid, jotka sijoittuvat samalle ajanjaksolle 23.10.2015-19.2.2016.

Aineistoa  ldhestytddn  kvalitatiivisen analyysin  ndkokulmasta aineisto- ja
teorialdhtoisesti. Aineistoldhtdisen analyysin ndkdkulmasta otsikoista 10ytyy neljd eri
brandipiirrettd: trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja ja ldhituote. Twiiteistd
puolestaan 10ytyy ndiden piirteiden lisdksi myds ekologinen, vientituote, proteiinirikas
ja kiinnostava. Teorialdhtdisesti aineistoa analysoidaan Kellerin brindipyramidin
ndkokulmasta tarkastelemalla brandin identiteetin, merkityksen, vastaanoton ja
suhteiden muodostumista. Analyysi osoittaa, ettd brandin identiteetti on muodostunut,
silldi huomiota on saatu paljon lehdistossd ja Twitterissd. Brindipiirteet kuvaavat
merkitystd, joka brdndille on kummassakin kontekstissa syntynyt. Vastaanotto on
molemmissa konteksteissa positiivinen. Otsikkoaineistossa brandin suhde mediaan on
muodostunut. Bridndin suhde Twitterin kéayttdjiin puolestaan on rakentunut
vuorovaikutteiseksi.

Tutkimukseni tuloksena Nyhtokaura-brindin brindikuvaa yhteiskehitetddn sekd
lehtiotsikoissa ettd twiiteissd positiivissdvytteisesti sekd melko yhtendistd brandikuvaa
luoden. Yhteiskehittiminen on analyysini perusteella selkeé.

AVAINSANAT: brindikuva, brindin yhteiskehittiminen, elintarvikebrinddys,
journalistinen media, lehdistojulkisuus, sosiaalinen media, Twitter






1 JOHDANTO

Tamin pdivian yksi ruokatrendi on kasvissyOnti, ja sithen on tartuttu myos yritysten
litketoiminnassa. Viimeisten parin vuoden aikana uusia kasviproteiinituotteita on tuotu
markkinoille vauhdilla: on pavuista valmistettua Oumphia, hdrkdpavuista valmistettua
Harkistd ja sieniproteiinista valmistettua Quornia. Ja sitten on kaurasta ja pavuista
valmistettua Nyhtokauraa. Ndmé samankaltaiset tuotteet ovat tulleet markkinoille
samoihin aikoihin, mutta yksi on lyonyt Suomessa selkeésti parhaiten lépi, ja se on

kotimainen Nyhtokaura.

Vuonna 2015 pinnalle noussut Gold&Green-yrityksen Nyhtokaura sai paljon huomiota
osakseen, niin lehdistdssd kuin sosiaalisessa mediassakin. Nyhtokaura valittiin muun
muassa Imagen (2016) vuoden tuotteeksi, Clearlyvegin (2016) 10. innovatiivisimmaksi
vegaaniruoaksi ja K-Ruoka Awardsin (2016) vuoden ruokailmidksi. Nyhtokaurahyllyt
tyhjenivdat kaupoista heti niiden tdytyttyd. Voidaan siis pddtelldi Gold&Greenin

onnistuneen vahvan brindin luomisessa hyvin.

Vahva briandi liitetddn usein markkinoinnin tulokseksi, mutta todellisuudessa se
rakentuu yrityksen kaikista eri toimenpiteistd sekd yritykseen liittyvastd saatavilla
olevasta tiedosta (Mékinen, Kahri & Kahri 2010: 50). Tiedon midrd on lisddntynyt
rdjahtdvisti digitalisoitumisen myo6td, minkd seurauksena kuluttajat ovat entistd
kriittisempid lukemastaan. Digiyhteiskunnassa ensisijainen tieto yrityksestd haetaan

yrityksen verkkosivuilta ja sosiaalisesta mediasta.

Myo6s brindin rakentamista on alettu tarkastelemaan uudesta yhteiskehittdmisen
ndkokulmasta. Brindin maiirittelemistd ei ndhdid endd yksinomaan yrityksen suorina
markkinointitoimenpiteind, vaan myods yrityksen sidosryhmilld on vaikutusta siihen,
millaisena brandi ndhdédédn. (Vargo & Lusch 2004, Prahalad & Ramaswamy 2004, Hatch
& Schultz 2010)

Lanseerausaikana Gold&Greenin  verkkosivut koostuivat ldhinnd Nyhtokaura-

resepteistd sekd ulkoisten medioiden kirjoittamista Nyhtokaura-uutisotsikkolinkeistd.



Suoraa markkinointisisdltod verkkosivuilla ei ollut ollenkaan. Nyhtokaurasta
keskusteltiin my0ds paljon sosiaalisessa mediassa. Eniten informaatiota tuotteesta
antoivatkin verkkosivuille linkitetyt uutisotsikot sekd sosiaalisen median keskustelut.
Tutkimuksessani tarkastelen verkkosivujen uutisotsikoiden muodostamaa brandikuvaa

ja vertaan sitd sosiaalisen median sisdlloistd muodostuvaan brandikuvaan.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, miten wuutta brdandid yhteiskehitetdan
sidosryhmaéviestinnédn kautta. Tutkimukseni kohteena on huomiota saanut Gold&Green-
yrityksen Nyhtokaura-brédndi ja siitd lanseerausvaiheessa kirjoitetut lehtiotsikot ja twiitit.
Tutkimukseni pohjautuu késitteeseen brandin yhteiskehittdmisestd [brand co-creation].
Tutkimuksessa sidosryhmaviestinndlld tarkoitetaan sidosryhmien tuottamaa, tuotteeseen

liittyvéa viestintdd, eikd yrityksen tuottamaa sidosryhmille kohdistettua viestintéa.

Brindin yhteiskehittimisen teoria perustuu késitykseen siitd, ettd kuluttaja ei ole enda
pelkéstddn bridndin passiivinen ostaja, vaan aktiivisessa roolissa luomassa
brindikokemuksia (Vargo & Lusch 2004, Prahalad & Ramaswamy 2000). Brindin
yhteiskehittdmistd on tarkasteltu paljon kuluttajandkdkulmasta, mutta se ulottuu myds

kaikkiin muihin sidosryhmiin (Hatch & Schultz 2010: 591).

Tutkimuksessani tarkastelen brindin yhteiskehittdmistd lehdistojulkisuudessa ja sité,
toteutuuko yhteiskehittiminen my0s sosiaalisen median keskusteluissa samankaltaisesti.

Ulkoisina sidosryhmind ovat siis media ja sosiaalisen median kayttdjéat.

Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Millainen brandikuva Nyhtokaurasta muodostuu Gold&Greenin
verkkosivuilleen nostaman lehdistojulkisuuden kautta?
2. Millainen brandikuva Nyhtokaurasta muodostuu kuluttajien sosiaalisen median

sisalloissa?



3. Miten eri sidosryhmien kautta muodostuneet brindikuvat eroavat toisistaan?

Mité yhtendistd niissd on?

Ensimmadisen tutkimuskysymykseni taustalla on oletus siité, ettd verkkosivuille nostetut
lehdistojulkisuuden otsikot tuovat yritykselle haluttua julkisuutta, silld ne on nostettu
verkkosivustolle esiin. Toiseen tutkimuskysymykseeni liittyvdt sosiaalisen median
sisdllot eivdt puolestaan itsestddnselvdsti tuo yritykselle haluttua julkisuutta, silld ne
ovat sosiaalisen median kayttdjien julkaisemia sisdltojd Twitterissd. Twitter ei

myo6skéédn alustana moderoi sielld julkaistuja siséltdja.

Kun olen saanut vastaukset kahteen ensimmadiseen kysymykseeni, vertailen saamiani
vastauksia toisiinsa. Kolmas tutkimuskysymykseni vastaa tutkimukseni tavoitteeseen:
miten huomiota saaneen brindin brindikuva muodostuu sidosryhméviestinnén kautta.
On mielenkiintoista vertailla ndiden eri sidosryhmien sisdltdjen viestid toisiinsa, silld
toiset sisdllot on moderoitu ja yrityksen itse korostamia ja toiset sisdllot puolestaan on
valittu tutkimukseen rajaamalla ne samaan ajankohtaan ja aiheeseen, mutta yritys ei

valttamatta itse ole huomannut niité.

Lehdistdjulkisuuden otsikot on moderoitu, silld ne on valittu julkaistavaksi yrityksen
verkkosivuille. Niihin my6s vaikuttaa journalismin etiikka osittain, eli niiden voidaan
olettaa olevan puoleettomia ja totuudenmukaisia. Sosiaalisen median sisdltéihin
puolestaan ei yritykselld ole suoraa vaikutusvaltaa, vaan niitd ohjaavat Twitter-alustan
saannodt ja ehdot sekd Twitterissd ja lehdissd kdyty keskustelu. Voidaankin sanoa, ettid
sosiaalisen median takia brdndid koskevalla yritykselld ei ole endd valtaa madrita
millaista sitd koskeva briandiviestintd on (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre

2011: 242).

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoni koostuu Gold&Green-yrityksen lanseerausajan verkkosivuilla

julkaistujen lehti- ja internetartikkeleiden otsikoista sekd samalle ajalle sijoittuvista



twiiteistd. Lehtiartikkelit ovat artikkeleita, joiden julkaisijana on jokin lehti, ja
internetartikkelit artikkeleita, joiden julkaisijana on mediatalo. Twiitit ovat sosiaalisen
median palvelun Twitterin kdyttdjien julkaisemia siséltojd. Valitsin kohdeyrityksekseni
Gold&Greenin, silld yritys on saanut lanseerauksensa aikana paljon huomiota sekd

sosiaalisessa ettd journalistisessa mediassa, minkd myds aineistoni osoittaa.

Aineistoni otsikot sijaitsivat Gold&Green-yrityksen lanseerausajan verkkosivujen
etusivun alareunassa (Kuva 1). Verkkosivut koostuivat ainoastaan yhdestd sivusta ja
olivat rakenteeltaan informatiiviset ja yksinkertaiset eivdtkd sisdltdneet paljoa
markkinointia. Otsikoita oli yhteensd 19, joista jokainen on tarkasteluni kohteena.
Otsikot on julkaistu 23.10.2015-19.2.2016, ja ne esitettiin verkkosivuilla
aikajdrjestysessd. Oma tulkintani aikajirjestyksessd julkaisemisesta on tarinamainen

muodostelu, jossa vanhimmat otsikot pohjustavat tietoa yrityksesta.

News

Talouseldmad, Sarjayrittdjd loikkasi ruokabisnekseen, 23.10.2015

Kauppalehti, Kaurasta korvike lihalle, 4.11.2015

Tutkijayrittdjd 2015. Tiydellinen proteiini, joka vield pelastaa ilmaston 20.11.2015
Safkatutka visti § suik ja tofulle- suomalaisnainen k eli tiayd en kasviproteiinin, 28.11.201
MeNaiset, Tutkija kehitti uuden kasvisvaihtoehdon jauhelihalle, 9.12.2015
lltalehti, Haastaja jauhelihalle: "Nyhttkaura on tdydellinen proteiini”, 9.12.2015
Yle, Kenelle kelpaa endii nyhtdpossu? Uutuustuote nyhtdkaura voi olla Suomen seuraava vientihitti, 8.1.2016
Yle, Forget pulled pork, Helsinki firm looks to export ”;\1:1:(". oats”, 8.1.2016
[Italehti, Kotimainen nyhtSkaura niittd# proteiinilukemat - jopa 31,4/100g, 11.1.2016

Kuva 1. Kuvankaappaus otsikkoaineistosta verkkosivuilla

Aineistoni twiitit ovat sekd yksityishenkiloiden ettd yhteisdtilien kdyttdjien kirjoittamia

Twitter-palvelun sisdltojd, jotka késittelevdt Nyhtokauraa. Yhteisotileilld viittaan



yritysten, jarjestojen ja hankkeiden Twitter-tileihin. Tarkastelussani olevat twiitit on
rajattu avainsanoilla #nyhtokaura tai #gold&green ja sanoilla nyhtokaura tai
gold&green, kielivaihtoehtona ainoastaan suomi sekd ajanjaksolla 23.10.2015-
19.2.2016. Ajanjakson rajasin lehtiotsikoiden kanssa samaksi. Télld rajauksella sain
yhteensd 116 twiittid, joista otan 110 twiittid tarkasteluuni. Rajasin pois twiitit, jotka
olivat ruokakauppojen edustajien twiittejd, joissa ainoastaan kerrottiin, ettd Nyhtokauraa

on saatavilla, seka twiitit, joissa jaettiin linkki, mutta ei viestitty mitdén uutta.

1.3 Tutkimusmenetelma

Lahestyn aineistoani  kvalitatiivisesta  analyysindkOkulmasta tidydentden  sitd
kvantitaviisella tarkastelulla. Naitd kahta pidetddn joskus toistensa vastakohtina, mutta
ne ndhdddn myods toisiaan tidydentdvind suuntauksina. Kvantitatiivinen analyysi
kisitteleekin numeroita ja kvalitatiivinen merkityksid. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara

2013: 136-137)

Aloitan analyysini aineistoldhtdisesti ja tdydenndn l0ytdmédni teorialdhtdiselld
analyysilld. Jaottelen ensin sekd aineistoni otsikot ettd twiitit niiden julkaisijoiden
perusteella. Otsikoiden julkaisijat teemoittelen mediatyypin mukaan ja twiitit puolestaan
jaottelen henkil6- sekd yhteisGtwiittaajiin. Esitidn julkaisijatyypit taulukkomuodossa

samassa taulukossa, jossa my0s esittelen muut tulokset.

Analysoin kvalitatiivisesti minkélaisia Nyhtokaura-tuotteen brandipiirteitd aineistoni
otsikot ja twiitit viestivit. Tdmd osuus analyysistini on aineistoldhtoistd, silla
tarkastelen minkilaisia brandid kuvaavia piirteitd aineistostani nousee esille. Peilaan
kuitenkin 16ytdmidni piirteitd elintarvikealan bridnddyksen kirjallisuudessa nouseviin
ominaispiirteisiin. Otan kvalitatiiviseen analyysiini huomioon ainoastaan aineistoni
tekstiosion. Lehtiotsikot muodostuvat ainoastaan tekstistd, joten niissd otan tekstin

kokonaisuudessaan huomioon analyysisséni.
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Twiiteissd otan huomioon ainoastaan twiittaajan itsetuottaman tekstiosuuden jittien
pois linkitykseen kuuluvan tekstin sekd mahdolliset twiitin saaman reaktiot (kts. Kuva
2). Esittddkseni bréndipiirteiden toistuvuuden aineistossa esittelen tulokseni
taulukkomuodossa kvantitatiivisesti. Lisédksi tarkastelen minki tyyppisissd medioissa ja

twiiteissd brandipiirteet esiintyvit yleisimmin.

Aino Huotari @ainohuotari - 7. tammikuuta 201 v
Kasvipohjainen ruokavalio tulee viela mullistamaan maailman! #kasvissyont
#kasviproteiini #nyhtokaura

limastokumppanit @/imastokumppan
Huikea maara proteiinia — kotimainen nyhtdkaura haastaa oikean lihan
iltasanomat.fi/ruokala/ajanko ... kayttdjalta @iltasanomat

1 1 ) 2

-

Kuva 2. Esimerkki twiittiaineistosta

Tunnistettuani aineiston brandipiirteet kytken 10ydokseni esittelemédni teoriaan.
Kasittelen aineistoani elintarvikebrandadyksen teorian ja Kellerin (2001) asiakaslédhtdisen
brindipddomamallin ndkokulmasta. Kellerin malli on pyramidimuotoinen ja se esittda
kuusi osa-aluetta sekd neljd askelta kohti vahvan brindin rakentamista. Kaésittelen
aineistoani myos bridndin yhteiskehittimisen teorian ndkokulmasta. Lopuksi teen

yhteenvedon tuloksistani ja vertailen eri aineistotyypeistdni 10ytdmiéni tuloksia.
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2 BRANDIVIESTINTA JA BRANDIN YHTEISKEHITTAMINEN

Tdssd luvussa taustoitan tutkimani ilmion teoriaa. Aloitan taustoituksen avaamalla
tutkimukseni ydintd, eli brandin kisitettd ja brindiin liittyvid erilaisia ndkokulmia.
Tamain jilkeen kisittelen brandiviestintdd, sen eri tyyppejd, sekd miten brandiviestinta
ilmenee tutkimukseni alustoilla: journalistisessa mediassa ja Twitterissd. Luvun lopussa
esittelen tutkimustani ohjaavan nédkokulman, brindin yhteiskehittimisen, teoriaa.
Syvennidn brdndin yhteiskehittimisen teoriaa myos tutkimukseni alustoihin:

journalistiseen mediaan ja Twitteriin.

2.1 Nikokulmia brandiin

Brindiykselld osallistutaan kilpailuun ja yritetdén tehdd omasta tuotteesta yksilollinen.
Brianddyksessd kehitetddn tuotteelle laadukas ja mielekds nimi ja imago, ja samalla
otetaan huomioon kohderyhmén uskomukset ja eldméntapa. (Emerald Groups 2004: i1)
Bréndi erotetaan muista mielikuvakasitteista siten, ettd brindien kohderyhména ndhdéaan
kuluttajat, ja bréndistd viestitddn perinteisesti markkinointiviestinndn avulla (Juholin
2009:187). Tutkimuksessani keskityn kuitenkin tarkastelemaan brindin viestimista

muilla tavoin kuin suoran markkinointiviestinnin avulla.

Aineistoni otsikot ovat epdsuoraa markkinointiviestintdd, silld yritys on itse koostanut
ne verkkosivuilleen, mutta sisdlté ei ole heiddn tuottamaansa. Aineistoni twiitit
puolestaan eivdt ole markkinointiviestintid, mutta niistd selvidd miten bréndin
kohderyhmi eli kuluttajat mieltdvat brandin. Twiitit voidaankin mééritelld word-of-
mouth-markkinoinniksi, eli kuluttajien véliseksi viestinndksi, jossa he arvioivat brindid

kokemustensa perusteella (Keller 2009: 141).

Brindi voidaan mairitelld monella tavalla. Kotlerin tunnetussa Marketing management
-teoksessa brandin kuvaillaan siséltdvdn nimen, joka puolestaan pitdd sisdllddn paljon
assosiaatioita kyseisestd organisaatiosta. Ndma assosiaatiot muodostavat brandikuvan.

Yritykset pyrkivit rakentamaan vahvan ja mielekkdén brindin, jolla erottaudutaan
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kilpailijoista mielekkddlld tavalla. (Kotler 2002: 6) Mikacova ja Gavlakova (2014)
vieviat brindin késitettd eteenpdin kuvailemalla sitd suuremmin kuin visuaalisena
symbolina: brandi yhdistdd mission ja vision sekd organisaation periaatteet ja taktiikat.
Bréindi on tuotteita ja palveluita syvemmélli ja se vilittdad yrityksen arvoja ja mainetta.

(Mikacova & Gavlakova 2014: 833)

Bréndikirjallisuudessa muun muassa Kotler on kuvannut brindin kahdeksi
tairkeimmaéksi osa-alueeksi brdndin identiteetin ja brandin differoinnin. Briandin
identiteetilld tarkoitetaan brindin ominaisuutta, joka brandille halutaan luoda ja kehittia.
Brindin identiteetti voi olla esimerkiksi tuotteen brindi tai organisaation brandi.
(Centeno, Hart & Dinnie 2013: 446-447; Kotler 2002: 176) Tutkimuksessani brindin
identiteettind on tuotteen brindi, silld tarkastelen Nyhtokaura-brindid, enkd sen takana
olevan yrityksen Gold&Greenin briandid. Brindin differointi tarkoittaa brindin
erottautumista muista. Brindin vahvalla identiteetilld ajatellaan my0s olevan vaikutusta
brindin differoimiseen eli brindin erottamiseen sen kilpailijoista (Centeno, Hart &

Dinnie 2013: 446-447; Kotler 2002: 176).

Suhdetoiminnan ndkokulmasta brindistid viestittdessd on tdrkedd, ettd viestit kertovat
samaa tarinaa ja sisdltdvit yrityksen arvot, kdyttdytymisen, positioinnin ja identiteetin.
Arvoilla tarkoitetaan organisaation tirkeimpid uskomuksia, kidyttdytymiselld
organisaation tapaa olla vuorovaikutuksessa sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa,
positioinnilla organisaation haluamaa mielikuvaa brindistd sidosryhmissd ja
identiteetilli nimed, logoa, visuaalisuutta sekd verbaaleja teemoja. (Mikdcova &
Gavlakova 2014: 834) Tulkitsen aineistoni otsikot suhdetoiminnan tulokseksi, ja onkin

mielenkiintoista tarkastella kertovatko otsikot brandistda samaa tarinaa.

Aineistoni lehtiotsikot ovat suhdetoiminnan [public relations lyh. PR] tulosta, silld
yritys on saavuttanut suhdetoiminnallaan haluttua julkisuutta mediassa. Suhdetoiminnan
rooli brandin johtamisessa voidaan ndhda kaksipuolisena: tarinan ja keskustelun luojana
sekd alustan tarjoajana keskustelun helpottamiseksi. Suhdetoiminnan rooli tarinan
luojana tulee sen tehtdvistd luoda suhteita ja rakentaa luottamusta yleisoon. Nyky-

yhteiskunnassa suhdetoiminnan yksi tirkeistd kanavista on sosiaalinen media, jossa
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viestintd on kaksisuuntaista. Téstd syystd suhdetoiminnalla on rooli myds keskustelun
luojana ja sen helpottajana. Suhdetoiminta luo pohjaa asenteisiin brindid kohtaan seki
kertoo brandin tdirkeimmaén lupauksen tarinoiden kautta. (Mikacova & Gavlakova 2014:

836, 839)

Liiketoiminnan ndkokulmasta kirjallisuudessa kasitellddn yrityksen johdon roolia
brindin rakentamisessa (Mikinen ym. 2010). Tiastd nédkokulmasta brandin
rakentamisessa onnistuakseen yrityksen johdon on tirked mdidritelld yritykselle
tavoitemielikuva. Tavoitemielikuva on yrityksen tahtotila, millaisena yrityksen
sidosryhmien halutaan yrityksestd ajattelevan. Yrityksen strategian tulisi tukea yrityksen
toimintaa tavoitemielikuvaa kohti. Tavoitemielikuvaan sisdltyy kiteytys brandin
ytimestd, brindin tarjoamat edut sekd bréandiin liitettdvd persoonallisuus. Brindin ydin
on se, mitd yrityksestd halutaan muistettavan. Brindin etuja ovat tuotteen tai palvelun
todelliset edut asiakkaalle, minkd kautta erottaudutaan kilpailijoista. Briandin
persoonallisuuteen liittyy, miten tuote tai palvelu esiintyy, ja minkélaisia arvoja sithen

liitetddn. (Méakinen ym. 2010: 35-40)

Liiketoimintastrategian ndkokulmasta bréndin rakentamisen oleellisena osana pidetddn
suunnittelua. Suunnitteluun liittyvid prosesseja ovat relevanttien sidosryhmien
nimedminen, nykytila-analyysi sidosryhmittdin, sidosryhmékohtaisten tavoitteiden
madrittely, perusviestien ja teemojen sidosryhmikohtaisten painotusten maédrittely ja

sidosryhmikohtaset toimintasuunnitelmat. (Juholin 2009: 195)

2.2 Brindiviestintd sosiaalisessa ja journalistisessa mediassa

Bréindiviestinnidn tarkoituksena on viestid haluttu mielikuva brandistd. Markkinoijat
viestivit esimerkiksi printtind, vuorovaikutuksellisella mainonnalla, alennuksilla ja
sponsoroinnilla. Markkinoijat kuitenkin kéayttdvdat muitakin keinoja  brdndin
rakentamiseen. Kuluttajille halutaan tarjota tunteentdyteisid kokemuksia, jotka

herattavat kuluttajien vélistd keskustelua, ja josta syntyy verkko- ja tosielimén
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brindiyhteisgjd. (Keller & Lehman 2006: 743—744) Tarkastelemani aineisto on verkon

brindiyhteison tuottamaa sisaltoa.

Markkinoinnissa viestinndn padtyyppejd ovat mainonta, myynninedistiminen,
tapahtumat ja kokemukset, suhdetoiminta ja julkisuus, suoramarkkinointi,
vuorovaikutuksellinen markkinointi, word-of-mouth-markkinointi ja henkilokohtainen
myynti. (Keller 2009: 141) Taulukossa 1 on avattu tarkemmin ndméi viestinndn
padtyypit ja mikd niiden tarkoitus on. Tutkimukseni aineisto on niistd viestinnin
tyypeistd word-of-mouth-markkinointia twiittien osalta, silld twiiteissd i1hmiset
keskustelevat verkossa briandistd. Lehtiotsikot puolestaan ovat suhdetoiminnan ja
julkisuuden tulosta, silld yritys on suhdetoimintansa ansiosta saanut median

kiinnostumaan itsestddn ja tuotteestaan, seki kirjoittamaan yrityksestd useita artikkeleita.

Taulukko 1. Markkinointiviestinnin tyypit ja merkitys

Viestinniin tyyppi Tarkoitus

Mainonta Maksettua  ideoiden, tuotteiden tai
palveluiden esittelya.

Myynninedistiminen Ostamiseen rohkaisevaa lyhytaikaista
kokeilua.

Tapahtumat ja kokemukset Yrityksen  sponsoroimia  tekoja  ja
ohjelmia, jotka on suunniteltu johtamaan
bréinditekoihin.

Suhdetoiminta ja julkisuus Ohjelmia, joilla pyritddn tukemaan ja
suojelemaan  yrityksen imagoa tai
yksittdisid tuotteita

Suoramarkkinointi Postin, puhelimen, sdhkopostin  tai
internetin  kautta tapahtuvaa viestintdi
asiakkaille.

Vuorovaikutuksellinen markkinointi Verkossa tapahtuvat toiminnot, joiden
tavoitteena on  sitouttaa  asiakkaat
esimerkiksi nostamalla tietoisuutta,
parantamalla imagoa tai kasvattamalla
myyntid.

Word-of-mouth-markkinointi Ihmiseltd ihmiselle tapahtuvaa suullista,
kirjoitettua tai  verkossa tapahtuvaa
viestintdd, joka liittyy kokemuksiin
tuotteiden tai palveluiden ostamisesta.

Henkilokohtainen myynti Kasvokkain tapahtuvaa myyntia
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Nykyisessd markkinaymparistossi, jossa kuluttajilla on padsy moniin eri brindikanaviin,
el voida endd luottaa ainoastaan perinteisiin brinddyksen ldhestymistapoihin, kuten
joukkotiedotusvélineisiin. Uudet ndkokulmat ovatkin tarpeen my0s branddyksessa, silla
viestintiymparistd muuttuu jatkuvasti. (Keller 2009: 139) Téssa tullaankin kidsitteeseen
brindin yhteiskehittimisesti, ja sithen kuinka yrityksen tulisi pyrkid brinddmaan itsensa
niin, ettd myos yrityksen sidosryhmit haluavat osallistua brédndin parantamiseen ja

kehitykseen. Késittelen téitd tarkemmin luvussa 2.3.

Juholin (2009) esittelee perinteisen ndkdkulman brindidyssuunnitelman jalkauttamiselle.
Tastda ndkokulmasta johtamisella on suuri rooli bridndin rakentamisessa. Johdon
vastuulla ajatellaan olevan tavoitteiden julkistaminen, nithin sitoutuminen sekd
toiminnan ja vaikutusten seuraaminen. Viestinndn, markkinointiviestinndn ja HR:n
ammattilaisilla puolestaan ajatellaan olevan vastuulla organisaation perehdyttiminen,
viestinndn koordinoiminen ja johtaminen, materiaalien tuottaminen ja pédivittiminen,
tavoitteiden omaksuminen kaikkeen tekemiseen sekd tulosten arviointi ja seuraaminen.

(Juholin 2009: 196-197)

Brindin rakentaminen tdytyy siis aloittaa sisdltdpdin. Yritysarvot, joihin bréndi perustuu,
helpottavat tyontekijoiden toimimista myds brandin arvojen mukaan, ja niin sdilytetdén
ja rakennetaan vahvaa brindia entisestddn. (Mikacova & Gavlakova 2014: 834) Briandin
rakentaminen on jatkuva prosessi, joka ei tapahdu hetkessd. Téssd tutkimuksessa
brindin rakentamisen ajatellaan alkaneen sisdltipdin, mutta sen ajatellaan jatkuvan
myo6s ulkoisten sidosryhmien viestinndssd briandin yhteiskehittdmiselld. Perinteinen
brindiviestintd, jonka aiemmin ajateltiin olleen ainoastaan markkinointijohtajien
hallinnoimaa, on nykyisin myds kuluttajien hallinnoimaa (Schivincki & Dabrowski

2016: 189).

Tarkastelemani briandiviestintd ilmenee aineistossani kahdessa melkein vastakkaisessa
toimintaymparistossd, sosiaalisessa ja journalistisessa mediassa, joilla on kummallakin

merkittdvd rooli nykyisessd yhteiskunnassa. Ndmé toimintaympdéristdt ovat viestinnin
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kanavia, joiden merkittdvin ero on niiden sisdltdjen tuottajat: sosiaalisessa mediassa
sisdltojd voi tuottaa kuka tahansa, kun taas journalistisessa mediassa sisdllontuottajina
ovat tdtd ammatikseen tekevdt toimittajat. Bréindiviestintd ilmenee sosiaalisessa
mediassa normaalisti yrityksen itse tuottamassa siséllossd (Zhu & Chen 2015: 335) ja

lehdissé puolestaan ostetuissa mainoksissa (Erjavec 2004: 553).

Sosiaalisen median syntymisen myotd on alettu puhumaan ensimmadisesti ja toisesta
media-aikakaudesta. Ensimmaiselld aikakaudella viitataan aikaan ennen sosiaalista
mediaa, ja sithen kuuluu perinteinen joukkoviestintd sekd yksisuuntainen harvoilta
monille -viestintd. Toisella mediakaudella puolestaan viitataan internetin
mahdollistamaan vuorovaikutteiseen viestintdédn, joka on hajautettua, monisuuntaista ja
kaikille mahdollista. (Seppdnen & Viliverronen 2012: 36-37) Onkin vanhanaikaista
ajatella, ettd sosiaalisessa mediassa markkinointiviestintd ja bréndin rakentaminen
tapahtuisi journalistiselle medialle ominaisella yhdeltd monelle -rakenteella (ks.

Muntinga, Marjolein & Smit 2011).

Ensimmadisen media-ajan dominoiva perinteinen joukkoviestintd on edelleen tarkedssi
roolissa nyky-yhteiskunnassa. Sen rooli on kuitenkin muuttunut internetin ja
viestintidkanavien —moninaisuuden myo6td. Tutkimukseni kannalta olennainen
joukkoviestinnin osa-alue journalismi eroaa edelleen muista viestinndn muodoista sille
asetettujen todenmukaisuusvaatimusten perusteella (Kuutti 2015: 10). Muuttuva
konteksti ja muuttuva yleisd haastavat myos journalismin. Yleisolld onkin suurempi

kontrolli paattad milloin, missa ja miten he kdyttdvat mediaa. (Napoli 2012: 79)

Journalismin periaatteisiin kuuluu todenmukaisuuden lisdksi objektiivisuus, ja asioista
tulisikin raportoida niin kuin ne ovat, ilman subjektiivista ndkemystd. Yleison silmissa
uutiskdsittely legitimoi késiteltdvan asian, ja nédin ollen mediandkyvyyttd saavuttanut
asia mielletdén jo tirkedksi pelkédn saamansa julkisuuden myo6td. (Kuutti 2015: 12—-15)
Objektiivisuudesta johtuen journalismi erotetaankin markkinoinnista, eikd journalismi

ole brandiviestinnélle oletettu alusta (Holton & Molyneux 2015: 197).
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Toisella media-ajalla pinnalle noussut internetin mahdollistama sosiaalinen media ei
noudata journalismin tavoin totuudenmukaisuuden tai objektiivisuuden periaatteita.
Koska sisdllonluominen on sosiaalisessa mediassa mahdollista kaikille, ja
sisdllontuottaja voi itse madritelld kenelle sen jakaa (Lietsala & Sirkkunen 2008: 17,
19-20), sisdltdd ohjaavat ainoastaan kunkin sosiaalisen median alustan alustakohtaiset
sadanndt ja mahdolliset rajoitukset. Tadma haastaa myds yrityksen brandin jalkauttamisen,
silld kuka vaan voi jakaa mielipiteenséd ja ndkemyksensd brandistd ja nédin ollen myds

rakentaa brindimielikuvaa muiden silmissd (Muntinga, Marjolein & Smit 2011: 14).

2.2.1 Twitter viestinnén ja brandiviestinnin alustana

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteisé- ja mikroblogipalvelu, jossa kayttdjit voivat
luoda sisdltod, jakaa sitd sekd reagoida muiden jakamaan sisdltoon vastaamalla tai
tykkaamalla siitd. Twitterin kayttdjat voivat twiitata mistd tahansa aiheesta, kunhan se
mahtuu  merkkimédrdn rajoitettuun tilaan. Merkkimddrdn rajaus oli aineistoni
julkaisuaikana 140 merkkid, mutta nykyisin 280 merkkid. Kayttdjit voivat seurata muita
kéayttdjid ndhddkseen heiddn twiittinsd omalla etusivullaan. (Twitter 2017) Twitter on
yksi verkon vierailluimmista verkkosivuista. Alexan (2017) mukaan Twitter on 13.

vierailluin verkkosivusto.

Twitterissd seuraaminen ei vaadi kaksisuuntaista verkostoa: kéyttdjd voi siis seurata
ketd tahansa muuta kayttdjdd ilman ettd tdmin kayttdjdn tarvitsee seurata takaisin.
Seuraajana oleminen tarkoittaa sitd, ettd kdyttdjd vastaanottaa kaikki viestit, eli twiitit,
seuraamiltaan kayttdjiltd. Kayttdjd voi valita julkaiseeko twiittinsd avoimeksi kaikille
val ainoastaan kéyttdjan seuraajille (Java, Finin, Song & Tseng 2007). Yleisiksi
toiminnoiksi ~ Twitterissd ~ ovat  muodostuneet  uudelleentwiittaus,  kéyttdjdn
merkitseminen @-merkilld sekéd asiasanan merkitseminen #-merkilld. (Haewoon, Lee,

Park & Moon 2010)

Verrattuna normaaliin bloggaamiseen mikrobloggaus mahdollistaa nopeamman tavan

viestid. Koska palvelu rajoittaa twiittien pituudet vain 280 merkkiin, palvelun
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sisdllontuotantoon ja sisdllon ajatteluun kéytettdva aika on pienempi. Toinen merkittava
ero normaaliin bloggaamiseen verrattuna on julkaisemisen frekvenssi: blogia saatetaan
paivittdd parin pdivan vilein, kun taas Twitterissd jaetaan sisdltdd monta kertaa paivassa.
(Java ym. 2007, Twitter 2017) Nopeus on myds haaste markkinoijille, silli myds
negatiivinen kohu ldhtee Twitterissa nopeasti liikkeelle. Twitterissd paljon huomiota
saaneet keskustelut saattavat padstd myos journalistiseen mediaan. (Miller & Lammas

2010: 5)

Twitterid on tutkittu muun muassa kéyttotarkoituksen (Java ym. 2007), verkostojen
(Huberman, Romero & Wu 2008), ilmidihin liittyvén keskustelun (Sakaki, Okazaki &
Matsuo 2010) sekd siséllon luotettavuuden (Castillo, Mendoza & Poblete 2011)
ndkokulmista. Twitterin kéyttdjien péitarkoitukset palvelun kdytossd ovat pdivittdinen
keskustelu (paivittdiset rutiinit, mitd tehdddn silld hetkelld), keskustelut (merkittavd osa
twiiteistd on suunnattu muille kdyttdjille (@-merkin avulla), tiedon jakaminen (yli 10 %
Twitterin sisdlloistd siséltdvét url-osoitteen) sekd uutisten raportoiminen (kayttdjét
raportoivat tai kommentoivat ajankohtaisia uutisia tai tapahtumia Twitterissd). (Java ym.
2007) Koska Twitter on helppo keskustelun alusta, on se my®0s erittdin otollinen alusta
kuluttajalle brandin yhteiskehittimiseen ja word-of-mouthille. (Jansen, Sobel, Zhang &

Chowdury 2014: 2)

Twitterin verkostorakenteen pohjalta kidyttdjat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:
tiedon ldhde, kaveri ja tiedon etsijd. Tiedon ldhde -kdyttdjatyypilld tarkoitetaan
verkostorakenteen solmukohtaa, eli kdyttdjda jolla on suuri méérd seuraajia. Tiedon
lahde -kéyttdjatyyppi saattaa julkaista usein tai epdsddnnollisesti, mutta seuraajia on
paljon silld julkaistua sisédltéd pidetdén arvokkaana. Kaveri-kéyttdjatyypin Twitter-
verkosto koostuu suurimmilta osin ldhipiiristd, eli ystivistd, perheestd sekd kollegoista.
Tiedon etsijd -kayttdjatyyppi ei julkaise omia twiittejd usein, mutta kéyttdd palvelua
sadannollisesti muiden kayttdjien seuraamiseen. (Java ym. 2007) Tiedon ldhde ja Tiedon
etsijd -kayttdjatyypit myos todentavat sitd, kuinka tdrked paikka Twitter on
tiedonhakuun, ja yritysten ndkokulmasta vaikuttava tekija heiddn maineeseen, imagoon

ja bréandiin.
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Twitterin merkkirajoitus ja avainsanaominaisuus tekevit siitd erittdin ajantasaisen ja
nopean viestintdalustan. Se eroaa muista verkon word-of-mouth-kanavista juuri sen
vuoksi, ettd pitkdt arvostelut ja tekstit eivdt ole mahdollisia Twitterissd. (Jansen ym.
2014: 2) Uusimmat uutiset ja tapahtumat pddsevitkin usein nopeasti Twitterissa
keskustelunaiheiksi. Kun asiasta ei tiedetd vield paljoa, on se helppo jakaa lyhyessa
twiitissd, ennemmin kuin esimerkiksi pitkdssd blogijulkaisussa. Luotettavuus ei
kuitenkaan ole  Twitterissié niin  suuri.  Kayttdjat pitdvdat  uutisotsikkoa
epaluotettavampana, kun se on julkaistu Twitterissd, kuin esimerkiksi nettisivuilla

julkaistuna. (Castillo, Mendoza & Poblete 2011: 676)

2.2.2 Verkkojournalismi viestinnén ja brindiviestinndn alustana

Verkkojournalismissa eri viestintdvilineet ovat sulautuneet yhteen ja toimivat samalla
alustalla. Journalistiset mediatalot, jotka ovat aiemmin tuottaneet sisdltonsd ainoastaan
painettuihin lehtiin tai radioon, tuottavat nyt my0s sisdltonsd verkkoon. Sisdllot ovat
kuitenkin pysyneet samankaltaisina, eikd ammatillisessa eetoksessa ole tapahtunut
olennaista muutosta. Ndin useat mediatalot korostavat ohjeistuksissaan vakuutellen etti
journalismin peruskivet sédilyvdt myos verkossa. (Méantymidki 2012: 117, 126-127)
Toisaalta verkkojournalismiin kuuluvat myos blogit ja muut internetin mukana tulleet
siséllontuotantoalustat, mutta tutkimuksessani keskityn mediatalojen

verkkojournalismiin.

Verkko on suhteellisen uusi alusta journalismille, joten muutoksia tapahtuu vadjaamatta.
Perinteisen journalismin ammattietitkan nékokulmasta olennaisimpia viestintddn
vaikuttavia muutoksia ovat yleiso sekd kiinnostavuus. Verkossa vuorovaikutteisuus on
toimittajan velvollisuus, mistd johtuen myds sisdltd tdytyy rakentaa eri tavalla
verrattuna aiempaan tiedonvélitykseen. Yleis6 on toimittajan yhteistydkumppani.
(Méntyméki 2012: 130-131) Toimittajilla on uuden ympériston johdosta vastuu
sitouttaa yleisdddn yhd syvemmin ja pysyviammin (Holton & Molyneux 2015: 196).
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Verkkojournalismi on asettanut sekd kaupalliset ettd julkiset mediat haastavaan
tilanteeseen taloudellisesti, mistd johtuen ndma joutuvat kilpailemaan samasta yleisosta
ja tdméd puolestaan painostaa toimittajia tuottamaan mahdollisimman kiinnostavaa
sisdltéd. Perinteiseen journalismin etiitkkaan kuuluu myds olennaisen tiedon
vélittdminen, mikd on puolestaan hieman ristiriidassa verkkojournalismin mukana
tuoneeseen paineeseen tuottaa mahdollisimman kiinnostavaa sisdltdd. (Méantymaki

2012: 131)

Kiinnostavan sisdllontuottamisen paine ndkyy myds otsikkoaineistossani, silld
otsikoissa kéaytetddin kuvailevaa ja mielenkiintoa herédttivad kieltd. Otsikot eivét
myoskddn kerro jutusta kaikkea, vaan houkuttelevat lukijan klikkaamaan niista.
Otsikointi on yksi verkkojournalismin mukana tullut suuri muutos. Téatd ilmiotd
kutsutaan klikkiotsikoinniksi. Klikkiotsikoinnin taustalla on mediatalojen tavoite saada
mahdollisimman paljon sivuklikkauksia. (Chen, Conroy & Rubin 2015) Klikkaukset
ohjaavatkin nykyisin osittain mediatalojen toimituskaytint6jd. Muutos aikaisemmasta
toimittajan asiantuntemukseen perustuvasta mallista on suuri, kun journalistisia
paitoksid perustellaankin silld, kuinka monta kertaa artikkeli on avattu.
Verkkojournalismi tarjoaa siis yhd enemmén sitd, mitd yleis0 juuri nyt haluaa.

(Koponen & Leppanen 2013: 133)

Toisaalta verkkojournalismi my6s mahdollistaa joidenkin journalismin perusarvojen
toteuttamisen entistd paremmin. Esimerkiksi ldpindkyvyys on helppo toteuttaa verkossa,
silld viittauksiin voidaan tehdé suorat linkitykset, joiden kautta lukija voi tarkistaa asian
paikkaansapitdvyyden. (Humprecht & Esser 2016: 501; Holton & Molyneux 2015: 202)
Léapindkyvyys toteutuu myds siten, ettd toimittajat tuovat itseddn yhd enemmain esille ja
ndin ollen lukijat tuntevat toimittajien taustat sekd erityisosaamisalueet. Tdma lisda

luotettavuutta lukijoiden keskuudessa. (Holton & Molyneux 2015: 202)

Branddyksen ndkokulmasta nden tutkimuksessani lehtiotsikot markkinoinnin yhden
padtyypin eli suhdetoiminnan tuloksena. Jotta lehdet ovat kirjoittaneet yrityksesti niin
mielekdstd sisdltod, ettd yritys on halunnut nostaa ne omille verkkosivuilleen, on

yrityksen tdytynyt tehdd pohjatyd tidlle. Yritys on siis viestinyt imagostaan ja
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tuotteistaan siten, ettd viesti on mennyt yrityksen haluamalla tavalla perille myds

toimittajille (Keller 2009: 141).

2.3 Brindin yhteiskehittiminen

Sidosryhmilld on tunnistettu olevan aktiivinen rooli brdndien rakentamisessa ja
yrityksen arvon luomisessa. Varsinkin brindin rakentamista yhdessé kuluttajien kanssa
on tutkittu, mutta myds muut yrityksen muut sidosryhmét voivat olla aktiivisessa
asemassa brindin rakentamisessa. Brindiyhteis6jen tutkijat olivat ensimmadisten
joukossa kiinnittdiméssd huomiota kuluttajien rooliin brindin arvon luomisessa.
Bréindiyhteisot palvelevat yrityksid asiakkaiden sitouttamisesta yhdessd rakentamiseen.
Bréndiyhteisojen toiminnot sisdltdvit sitouttamista, sosiaalista kanssakdymistd, tiedon
jakamista ja suhteiden rakentumista yrityksen kanssa. Kaikki brandiyhteisdjen
toiminnot voivat sisdltdd tai sisédltivédt vuorovaikutusta yrityksen ja yhteison jdsenten

vililld. (Hatch & Schultz 2010: 591-594)

Subjcktiivinen

Brindin merkitys Kokemukset brindistd
Ticto Asia
Brandin tckstuaaliset Briandin fyysiset
ominaisuudet ominaisuudet

Objektitvinen

Kuvio 1. Brandin osatekijat (Pitt, Watson, Berthon, Wynn & Zinkhan 2006)

Kuluttajalla voi siis olla merkittivdkin rooli modernien brdndien menestyksen
madrittelemisessd (France, Merrileed & Miller 2015: 849). Brindin ominaisuuksista

(Kuvio 1) kuitenkin tietyt osat, kuten fyysiset tai tekstuaaliset, ovat edelleen pitkélti
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yrityksen médriteltdvissd. Fyysisid ominaisuuksia ovat esimerkiksi tuotteen ulkoasu ja
pakkaus. Tekstuaalisia ovat puolestaan brandin nimedminen ja bréndiin liittyvit tarinat,
jotka ovat yrityksen tuottamia. Joissakin tapauksissa yritys haluaa kuitenkin antaa
sidosryhmilleen mahdollisuuden vaikuttaa my6s briandin fyysisiin tai tekstuaalisiin osiin.
(Pitt, Watson, Berthon, Wynn & Zinkhan 2006: 118) Esimerkiksi Nike (2017) antaa
kuluttajille vapaat kddet suunnitella kengét verkossa. Niken tapauksessa timid on

strateginen valinta ottaa kuluttajat mukaan kehittdmiseen.

Kokemukset briandistd ja brandin merkitys ovat brindin ominaisuuksista poikkeuksetta
avoimia myos yrityksen ulkopuolella, ja nédin ollen yrityksen sidosryhmilld on
mahdollisuus vaikuttaa niihin. (Pitt ym. 2006: 119) Se mikd motivoi sidosryhmid
yhteiskehittdmiseen, on yhteiset arvot ja moraalisen sitoumuksen tunne brandiyhteisoa

kohtaan (Kaufmann, Loureiro, Manarioti 2016: 518)

Yhteiskehittimisen prosessi voidaan médritelld neljdédn eri osa-alueeseen: dialogiin
[dialogue], saatavuuteen [access], riskin arviointiin [risk assessment] sekd
lapindkyvyyteen [transparency] (Kuvio 2). Tétd kutsutaan yhteiskehittimisen DART-
malliksi. (Prahalad & Ramaswamy 2004: 6)

Dialogi Saatavuus Riskin arviointi Lapindkyvyys

Kuvio 2. Yhteiskehittdmisen prosessin osa-alueet (Prahalad & Ramaswamy 2004: 6)

Dialogilla tarkoitetaan vuorovaikutteisuutta, sitouttavuutta sekd alttiutta toimia
molemminpuolisesti — sekd yrityksen ettd sidosryhmén puolelta. Nyhtokaurasta kdyty
keskustelu eri medioissa osoittaakin dialogin toteutumista Gold&Green-yrityksen
sidosryhmien kanssa molemminpuolisesti. Saatavuudella puolestaan tarkoitetaan tietoa

brindistd sekd tyovélineitd rakentaa brandid. Gold&Greenin sidosryhmilld on tietoa
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briandistd, silld he tuottavat sisdltod siitd, ja tydvilineend puolestaan toimii mediatalo ja

Twitter. (Prahalad & Ramaswamy 2004: 6-7)

Riskin arviointi viittaa todenndkdisyyteen haitasta yhteiskehittdmisessd mukana olevalle
sidosryhmille. Sekd toimittajat ettd twiittaajat saattavat joutua vastaanottamaan
krititkkid tuottamastaan sisdllostd. Lapindkyvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka yrityksen
ja sidosryhmien vilinen tiedon epdsymmetria on hdvidmassi: yritykset eivit voi enda
olettaa ettd hinnat, maksut ja tuotot ovat ainoastaan yrityksen omaa tietoa. Kun tieto
tuotteista, teknologioista ja yrityssysteemeistd on yhd enemmaén saatavilla, myos
lapindkyvyyden kasvattaminen on yhd haluttavampaa. Ndin on myds brindin suhteen:
yritys el voi endd yksinoikeudella viestid brandistd, jonka vuoksi sithen liittyvan tiedon

tulisi olla ldpindkyvéa. (Prahalad & Ramaswamy 2004: 6—7)

2.3.1 Brindin yhteiskehittdminen lehdistéjulkisuudessa

Briandin yhteiskehittdmisen tutkimus keskittyy pitkdlti yhteiskehittimiseen kuluttajien
kanssa (mm. Prahalad ym. 2000; Vargo ym. 2004). Tutkimuksissa on kuitenkin
huomioitu, ettd brdndin yhteiskehittiminen ei rajoitu pelkdstdén kuluttajiin (mm.
Juntunen 2012; Iglesias & Ind 2013; Mailaskd 2015). Tdmén wvuoksi onkin
mielenkiintoista viedd tutkimusta uuteen suuntaan, ja ottaa tarkastelun kohteeksi
journalismin tuotokset brdndin yhteiskehittimisessd. Tulkitsen aineistonani olevat
lehtiotsikot Gold&Green-yrityksen strategiseksi brandivalinnaksi, silld yritys on itse
nostanut otsikot verkkosivujen etusivulle. Tulkitsen ne myds yrityksen suhdetoiminnan

tulokseksi.

Toimittajat kuuluvat brindin yhteiskehittdjissd ulkoisiin sidosryhmiin. Ulkoisiin
sidosryhmiin lukeutuvat myds muut ulkoiset toimijat, joilla on péittdvd vaikutus
brindin yhteiskehittimiseen, kuten yrityskumppanit ja tavarantoimittajat. Ulkoisten
sidosryhmien rooli on erittdin tdrked nykyisessd kilpailuhenkisessd ymparistossa.

(Iglesias & Ind 2013: 680)



24

Lehdistén ja uutisjournalismin roolina on kirjoittaa ajankohtaisista ja uutisarvoisista
aiheista, jotka liittyvdt niin ihmisiin, yhteiskunnallisiin ilmidihin kuin tuotteisiin ja
palveluihinkin. Journalismin pyrkimyksena ei ole kuitenkaan markkinoida mitdén, vaan
titd nimenomaan viltellddn. Uutisjournalismissa pyritddn kertomaan aiheista
mahdollisimman objektiivisesti ottaen huomioon eri ndkokulmat. Journalismin
tuotoksia pidetdénkin usein luotettavana tiedon ldhteend ja keskustelun herittdjind.
Markkinoinnin ndkdkulmasta journalismia pidetdédn tirkednd kanavana ja muun muassa
eri mainoskampanjoiden “ansaittua mediaa” mitataan. Ansaitulla medialla tarkoitetaan
juurikin brindin uutisarvoa, eli sitd kuinka paljon siitd on kirjoitettu ja kuinka paljon

ndma ansaitun median artikkelit ovat tavoittaneet ihmisid ilman ylimé&éraisia kuluja.

2.3.2 Brindin yhteiskehittiminen Twitterissa

Koska sosiaalisen median alustat antavat kéyttédjille rajattomat mahdollisuudet jakaa ja
tuottaa sisdltdd, on silli myods huomattava vaikutus yritysten toimintaan.
Brandindkokulmasta onkin nimetty termi kuluttajien brindeihin vaikuttavalle
verkkokdyttaytymiselle, COBRA [consumers’ online brand-related activities].
(Muntinga, Marjolein, Smit 2011: 13—-14) Ennen internetid on tutkittu brindiyhteis6jé,
joithin kuuluvat kuluttajat ovat erittdin sitoutuneita bridndiin. Internetin myota
muodostuneet online-brindiyhteis6t ndkyvdt yhd enemmén ulospdin ja antavat
yrityksille mahdollisuuden tukea ja vahvistaa brandiyhteis6d entisestddn. (Wirtz,

Ambtman, Bloemer, Horvath, Ramaseshan, Klundert, Canli & Kandampully 2013: 4-5)

Kuluttajien bréndiin liittyvid verkkotoimintoja eli COBRA-tyyppejd (Muntinga ym.
2011: 13-14) on kolme: kuluttaminen, osallistuminen ja luominen. Kuluttamisella
tarkoitetaan bréndisisdllon kuluttamista, kuten brindivideoiden ja -kuvien katselua,
brindien seuraamista sosiaalisen median kanavissa sekd brdndeihin liittyvien
arvosteluiden lukemista. Osallistumisella puolestaan tarkoitetaan esimerkiksi tuotteiden
ja brandien arvioimista, brédndikeskusteluun osallistumista ja brindisiséllon
kommentoimista. Siséllon luominen on esimerkiksi bridndiaiheisen blogin, kuvan tai

videon julkaiseminen tai brindiaiheisen artikkelin kirjoittaminen. (Muntinga ym. 2011:
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15-17) Tarkastelemani aineisto on osallistumista, silli siind osallistutaan

briandikeskusteluun.

Brindin ja sosiaalisen median viliseen suhteeseen liittyy vahvasti myds
vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yhteisty6td briandin ja
mielipidevaikuttajan vélilld. Mielipidevaikuttaja on henkild, jonka mielipiteelld on
arvoa laajalle yleisolle. Mielipidevaikuttaja voi olla esimerkiksi suosittu bloggaaja tai
julkisuuden henkild, joka on aktiivinen sosiaalisen median eri kanavissa.
Vaikuttajamarkkinointiin liittyy my0s mikrovaikuttajia, eli tavallisia kuluttajia, joilla ei
ole erityisen suurta seuraajajoukkoa. Mikrovaikuttajilla on kuitenkin suurempi vaikutus
kuluttajan péédtoksentekoon, silld suhde on ldheisempi kuin mielipidevaikuttajilla.

(Bakshy, Mason, Hofman & Watts 2010, Booth & Matic 2010: 185)

Tutkimuksessani tarkastelen brdndin yhteiskehittimistd siitd ndkokulmasta, ettd
nykyisin yritykselld ei itse aina ole valinnanvaihtoehtoa: sosiaalisen median myoti
kaikilla on mahdollisuus vaikuttaa ja luoda mielikuvaa ldhes mistd tahansa. Sosiaalinen
media ei olekaan ensisijaisesti markkinoinnin alusta, vaan word-of-mouthin alusta. Néin
ollen se tuo markkinoinnille potentiaalia ja samalla huolta kontrollin puutteesta. (Miller

& Lammas 2010: 3)

Twitterissd 19 % kaikista twiiteistd liittyy brédndeihin, tosin ldhes puolissa ndistd bréndi
el kuitenkaan ole twiitin ensisijainen sisdltd (Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury 2009:
2184). Twiiteissd, joissa brandit ovat keskidssd, kerrotaan tai etsitddn mielipiteitd tai
tietoa brindistd. Verrattuna Youtubeen ja Facebookiin Twitterissd viestinndn siséllon
tarkoituksena ei ole kuluttajan itsensd markkinointi, vaan ennemmin keskusteluihin
osallistuminen sekd uutisten jakaminen. (Smith, Fischer & Yongjian 2012: 103) Néiin

ollen Twitter on varsinkin branditietoisuuden kannalta ihanteellinen alusta.

Twitter on yrityksille potentiaalinen huomioonotettava alusta brandistrategiaa tehdessa,
silld verkkoviestintd ja sosiaalisen verkoston sivut vaikuttavat yhd suuremmin

kuluttajien brandimielikuviin ja ostopddtoksiin. (Jansen ym. 2009: 2186)
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN ELINTARVIKETEOLLISUUDESSA

Tésséd luvussa esittelen tarkemmin teoriaa, johon analyysini pohjautuu. Késittelen ensin
brinddystd elintarviketeollisuudessa. Analyysisséni esittelen aineistostani nousevat
brindipiirteet, jotka ovat ldhtokohtaisesti aineistoldhtdisid. Peilaan nditd piirteitd
kuitenkin elintarvikebrdnddyksen kirjallisuuteen, silld se on markina-alue, jossa
tarkastelemani briandi, Nyhtokaura, toimii. Toisessa alaluvussa 3.2 esittelen Kellerin
pyramidi-mallin vahvan brindin rakentamiseen. Tétd mallia hyddynndn analyysini
toisessa osassa, jossa analysoin 10ytdmidni bréndipiirteitd syvemmin ja suhteutan ne

mallin mukaisesti brandin rakentamisen eri vaiheisiin.

3.1 Briandays elintarviketeollisuudessa

Elintarviketeollisuuden branddyksen ominaispiirteitd on tutkittu verrattain vihdn. Koska
tutkimukseni kohteena on uusi elintarvikebrdndi Nyhtokaura, sekd brandin
rakentuminen sen alkuvaiheessa, on mielesténi tdrkedd pohtia myds kyseisen brandin

markkina-alueelle eli elintarviketeollisuudelle ominaisia piirteité.

Ramsay (2003) on tutkinut elintarvikealan globaaleja bréndeja ja miten ne maaritell&én.
Kansainvilisestd ndkokulmasta elintarvikebrandit erottuvat muista brandeisti siten, ettd
elintarviketuotteet ovat erittdin kulttuurisidonnaisia, ja sen vuoksi haastavia
vientituotteita. Ruokatottumukset ja -maut vaihtelevat paljon eri kulttuureissa, ja sen
vuoksi samaa elintarviketuotetta ei voida markkinoida samalla tavalla joka paikassa.
(Emt. 10) Nyhtokaura onkin aineistoni julkaisuhetkelld branditty ainoastaan Suomen

markkinoille jo suomalaisen nimensé puolesta.

Ramsayn (2003) tutkimuksessa globaalin elintarvikebrandin tuotevaatimuksia ovat
kuluttajaldheisyys, kilpailevat tekivit, segmentointi, markkinointi ja jakelu seké tuotteen
innovaatiotaso. Kuluttajaldheisyydelld viitataan tuotteen kéyttoonottoon: miten sitd
kdytetddn ja minkd kanssa syodédén. Kilpailevat tekijdt viittaavat tuotteen erottautumisen

lisdksi esimerkiksi pakkaukseen, visuaalisuuteen ja mainontaan. Segmentoinnilla
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tarkoitetaan elintarviketeollisuuden sisdlld olevaa tuotekategoriaa, johon tuote
segmentoidaan. Esimerkiksi Nyhtokauran tapauksessa tuote on segmentoitu
kasviproteiinituotteeksi. ~Markkinoinnilla ja jakelulla puolestaan tarkoitetaan
elintarviketuotteen maakohtaista jatkuvaa kuluttajien uskollisuuden ylldpitoa sekd
jakeluyhteisty6td.  Tuotteen innovaatiotasolla tarkoitetaan tuotteen jatkuvaa

paivittdmistd ja uudistamista. (Emt. 16)

Ruokabrandéystd on tutkittu my0s kulttuurin ja kaupunkien ndkékulmasta (Berg &
Sevon 2014). Ruokaa kéytetddn paljon hyvéksi myos paikkojen branddédmisessid. Osa
turismista voidaankin luokitella ruoka-, kulinaristi- ja viiniturismiksi. Kaupunkeja
arvotetaan niiden ruokailumahdollisuuksien mukaan. Esimerkiksi monet bloggaajat
matkustelevat ympdri maailmaa ja arvostelevat kokemuksiaan ruokakokemusten
perusteella. Kaupunkeja myos brandétddn ruokiin liittyvien juhlien kautta, kuten San
Franciscon Street food festival ja Griine Woche Berliinissd. Kaupunkien
houkuttelevuutta viestitdédn paljon ruoan kautta. Uutena ndkokulmana tutkimuksessa
tulee ilmi se, ettd sen lisdksi ettd kaupunki ndhddén kontekstina tietyille ruoille, myds
ruoka voidaan nidhdi kontekstina, joka antaa kaupungille merkityksen. (Berg & Sevon
2014: 289-302) Tami tutkimus valottaa myds siis sitd, ettd vahvan ruokabrindin

rakentaminen saattaa viedd brandiulottuvuuden maahan tai kaupunkiin asti.

Myos Tellstrom, Gustafsson ja Mossberg (2006) tutkivat elintarvikebrinddysta
paikallisen ruokakulttuurin ndkokulmasta. Tutkimuksessa pohditaan ruoan alkuperin ja
ruokakulttuurin tuomista markkinointiviestintddn sekd ndiden vaikutuksia brandin
arvoon. Tuloksissa tuli ilmi, ettd kuluttajilla on suuri halu tietdd ruoan alkuperd ja
paikallisuuteen liittdminen luo tuotteelle mielikuvaa uudesta tuotteesta, mikd puolestaan
tuo tuotteelle lisdarvoa. Tutkimuksen mukaan paikallisuus myds luo tuotteen
autenttisuutta ja voi olla markkinaetu silloin, kun tuotteen alkupera kiy yhteen tuotteen
kanssa. Tuloksissa pohditaan siti, ettd paikallisuusstrategian kdyttdminen branddyksessa
onnistuu siten, ettd brdandi rakennetaan kuluttajien jo olemassaolevien mielikuvien

varaan. Brindi rakennetaan siis kuluttajaléhtoisesti. (Emt. 132)
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Elintarvikebrindien arvoa tutkineet Gabay, Moskowitz, Beckley ja Ashman (2009)
ottivat tutkimuksessaan nidkokulmakseen asennesegmentoinnin. Asennesegmentoinnilla
tarkoitetaan brindien suunnittelemista suoraan asiakkaiden tarpeisiin ja brdndien
myymistd eri asenteiden omaaville asiakasryhmille, jotka arvostavat erityyppisiad
tuoteominaisuuksia. Tutkimuksessa saatiin selville muun muassa, ettd tuotteen
ominaisuudet ovat tdrkedmpid arvon rakentajia kuin tuotteen nimi. (Gabay ym. 2009: 4—

6, 16)

Elintarviketeollisuudessa tuottamis- ja kehittdmisteknologiat vaikuttavat tuotteet laatuun,
asiakkaiden arvioimiseen ja markkinoilla péarjddmiseen. Uusi teknologia ja
innovatiivisuus ruoissa saattavat nostaa kuluttajien arvostusta, ja luoda mielikuvaa
terveellisyydestd. Kuluttajilla saattaa myos herdtd pelkoa ja epdilystd teknologian
tuloksena kehitetyistd ruoista, silldi nithin wusein liitetddn keinotekoisuus ja
monimutkaisuus. Perrea, Krystall, Engelgreen ja Crusochou tutkivat sitd, kuinka
asiakkaan arvostusta rakennetaan uusien elintarviketuotteiden kontekstissa ja kuinka
asiakasarvo vaikuttaa tuotteen arviointiin. Tutkimuksessaan he saivat selville, ettd
kidsitykset tuotteen laadusta, miellyttivyydestd ja eettisestd imagosta luovat etupddssa
asiakasarvoa ja osoittavat uusien tuotteiden potentiaalin tulla positiivisesti arvioiduksi.
(Perrea, Krystalli, Engelgreen, Chrysochou 2015: 616-617, 621) Myds Nyhtokaura sai
alkunsa tieteellisestd kehittdmisestd, mutta tdtd ei olla korostettu paljoa, silld
Gold&Greenin toimitusjohtajan Maija Itkosen mukaan helposti ajatellaan ettd

tieteellisesti tehty ruoka on keinotekoista. (Lindgren 2016)

Ruokabrdndien eettisyyttd ovat tutkineet myods McEachern, Schroder, Willock,
Whitelock ja Mason (2007). Tutkimuksessa tarkasteltiin eettistd ostokdyttdytymistd ja
sitd, miten “Freedom food” -bridndiarvon merkitseminen tuotteeseen vaikuttaa
ostopdidtokseen ja asenteisiin. Eettisyydelld viitataan tutkimuksessa yhteiskuntaan,
eldimiin ja ympdaristoon. Tulokseksi saatiin, ettd kuluttajien moraaliset sitoumukset ja
kuluttajan sijainti (maalla tai kaupungissa) vaikuttavat eettisen brindin valintaan.
(McEachern ym. 2007: 168—174) Nyhtokauran keksimisen taustalla oli halu valmistaa
helposti eettistd ruokaa (Friman 2016).
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Kiteyttadkseni ylldolevan teoriakatsauksen perusteella elintarvikealan brinddysti
kokosin alle ominaispiirteet, jotka toistuvat eri tutkimuksissa juuri elintarvikealan
brindayksessa:

o kulttuurisidonnaisuus (Ramsay 2003, Berg & Sevon 2014, Tellsrom ym. 2006),

o paikallisuus (Berg & Sevon 2014, Tellstrom ym. 2006, McEachern ym. 2007),

o fkuluttajaliheisyys (Ramsay 2003, Tellstrom ym. 2006, Gabay ym. 2009,

McEachern ym. 2007),
o segmentointi (Ramsay 2003, Gabay ym. 2009),
e innovaatiotaso (Ramsay 2003, Perrea ym. 2015) seka

o cettisyys (Perrea ym. 2015, McEachern ym. 2007).

Ylldolevat ominaispiirteet kuvaavat nimenomaan ruoan ja elintarvikealan brinddysti, ja
tdmédn alan erityispiirteitd. Elintarvikealaa kuitenkin luonnollisesti ohjaa markkinoinnin
ja brinddyksen perusperiaatteet, jotka patevét kaikilla eri aloilla. Peilaan analyysisténi
aineistoldhtoisesti 16ytdmidni brandpiirteitd ndihin elintarvikealan brédndédystd ohjaaviin

rakentamisen malliin, ja sen kuuteen eri osa-alueeseen sekéd neljdén eri vaiheeseen.

3.2 Vahvan brandin rakentamisen osa-alueet

Brindin rakentamista kuvataan eri kirjallisuudessa monin eri tavoin. Keller (2001) on
luonut pyramidi-mallin, joka osoittaa briandin rakentamiseen liittyvét neljd vaihetta seké
ndihin liittyvit kuusi osa-aluetta. Sovellan tdtd mallia analyysini toisessa vaiheessa,
jossa syvenndn aineistoldhtdisesti 16ytdmani bréndipiirteet sekd aineistoni kontekstin

Kellerin malliin.

Briandin rakentamisen neljd vaihetta ovat brindin identiteetin, brindin merkityksen,
brindiin reagoimisen eli sen vastaanoton ja brandisuhteiden rakentaminen. Jotta ndiden
vaiheiden toteuttaminen olisi konkreettisempaa, on laadittu kuuden osa-alueen malli

tukemaan néitd vaiheita. Osa-alueet on sijoitettu mallissa pyramidin muotoon, ja ndiden
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kuuden osa-alueen toteuttamiseen liittyvat neljd vaihetta pyramidin vierelle. (Keller

2001: 7)

.

. - . 4.
Kuluttajan brandi-
= o . Suhteet
kdyttiytyminen
Kuluttajan Kuluttajan 3.
kasitys tunteet Vastaanotto
Brindin Brindin 2.
suoriutuminen kuvaaminen Merkitys
Briandin 1.
huomaaminen Identiteetti

Kuvio 3. Osa-alueet vahvan brindin rakentamiseen

Kellerin pyramidi (Kuvio 3) kuvaa jokaiseen bridndin rakentamisen neljdén vaiheeseen
liittyvdt osat kuluttajandkokulmasta. Jotta mallin seuraava vaihe toteutuisi, tiytyy
edellisen vaiheen olla toteutettuna onnistuneesti. Jokainen vaihe pitda sisdlldaédn tiettyjen
asioiden saavuttamista nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Malli esittdd
brindin rakentamisen ikddn kuin “bridndiportaina”, jolloin merkitys ei voi vakiintua,
ennen kuin identiteetti on luotu; vastaanottoa ei voi tapahtua, ellei merkitys ole

kehittynyt; ja suhteita ei voi olla, ellei vastaanottoa ole saatu selville. (Keller 2001: 5)

Jokainen vaihe vastaa kuluttajan yleisiin kysymyksiin bréndistd. Ensimmainen vaihe, eli
identiteetti, vastaa kysymykseen: “Kuka olet?”. Toinen vaihe, eli merkitys, vastaa
kysymykseen: “Mikd olet?”. Kolmas vaihe, eli brindin vastaanotto, vastaa
kysymykseen “Mitd ajattelen sinusta?”. Viimeinen vaihe, eli brdndisuhteet, vastaa
kysymykseen “Entd mind ja sind? Minkélaisia mielikuvia minulla on sinusta ja kuinka
paljon haluaisin olla yhteydessd sinuun?”. (Keller 2001: 5) Alla avaan jokaiseen

vaiheeseen liittyvit osa-alueet.
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3.2.1 Identiteetti

Bréindi-identiteetti on ainutlaatuinen brédndimielleyhtymien kokonaisuus, joka osoittaa
brindin lupauksen asiakkaille. Identiteetti sisdltdd ydinidentiteetin ja laajennetun
identiteetin.  Ydinidentiteetti on keskeinen ja pysyvd piirre, joka pysyy
muuttumattomana, vaikka brdndi vietdisiin uusille markkinoille ja uusiin tuotteisiin.
Ydinidentiteetti keskittyy tuotteen ominaisuuksiin, palveluun, kayttdjiprofiileihin,
myyntiympdristoon ja tuotteen suoriutumiseen. Laajennettu identiteetti punoutuu
briandi-identiteetin ominaisuuksien ympdrille. Laajennettu identiteetti tukee ja kehittda
brindin laatua ja valmiutta, ja sen painopisteend on brindin persoonallisuus, suhteet ja

vahva yhteys symboliin. (Ghodeswar 2008: 5)

Halutun brandi-identiteetin saavuttamiseksi tdytyy brdndin saada huomiota. Brindin
huomaamisella tarkoitetaan kuluttajien tietoisuutta brandistd. Kun kuluttaja on tietoinen
brindistd, hin tunnistaa brindiin liittyvét osat, kuten nimen, logon ja symbolin. (Keller
2001: 8) Brénditietoisuus on yksi markkinoinnin péétavoitteista, ja sitd tavoitellaan
monin eri keinoin. Bréndin toistuva ndkyminen on vélttiméatonta, jotta brindi saataisiin
jalkautettua kuluttajien mieleen. (Macdonald & Sharp 2000: 5) Tutkimuksessani brandi
on saanut ndkyvyyttd lehdistossd ja sosiaalisessa mediassa, ja tarkastelenkin millaista

kuvaa tdma nikyvyys brandista luo.

Brindin huomaaminen rakentaa brédndille pohjan, jonka avulla 1) vaikutetaan
brindimielikuvien muodostumiseen ja tdtd kautta brindin merkitykseen, 2) brandi on
kuluttajan mielessd vaihtoehtoisena ostopddtoksend, kun brindi on huomattu oikeassa
kategoriassa tai tiettyihin tarpeisiin vastaamassa ja 3) my0s ei-kiinnostuneet ostajat
saattavat valita kyseisen brdndin, kun tarve tulee kyseisen kategorian tuotteelle tai
palvelulle, silld brandi on jddnyt mieleen. Brindi-identiteetin tdrkeimmit ulottuvuudet
ovat syvyys ja leveys. Syvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kuluttaja tunnistaa
brindin. Leveydelld puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka usein kuluttajalle tulee

ostotilanteissa kyseinen briandi mieleen. (Keller 2001: 8-9) Twitter-aineistoni mukaan
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tietoisuus NyhtOkaura-brandistd on erittdin hyvd, silld siitd keskusteltiin  jo

lanseerausaikana paljon.

3.2.2 Merkitykset ja mielikuvat

Brandin merkitykselld tarkoitetaan sitd, miten bridndid kuvataan ja mitkd mielikuvat
kuluttajilla on briandistd (Keller 2001: 9). Merkitystd rakennetaan mainostamisella ja
brindin ndkymiselld, silld ndkymisen kautta pystytddn kertomaan samaa tarinaa
brindistd (Escalas & Bettman 2004: 378). Brindin suoriutumisella tarkoitetaan sitd,
miten briandin tuote tai palvelu todellisuudessa kohtaa kuluttajan mainonnan ja muun
tiedon myota kerddntyneet odotukset brindistd. Tuotteen tai palvelun tulisi vastata tai
ylittdd odotukset, jotta brdndi suoriutuisi hyvin. (Keller 2001: 10-11) Esimerkiksi
Nyhtokaurasta on maalattu jo sen nimelld kuluttajan mieleen mielikuva
kasvisvaihtoehdosta nyhtSporsaalle, joten kuluttajilla on jo odotuksena syodda

koostumukseltaan lihankaltaista kasvisruokaa.

Mielikuvat bréndiin liittyen puolestaan tarkoittavat abstrakteja asioita, jotka briandiin
liitetdén, kuten brandin kéyttéjét, kdyttotilanteet, sithen liittyvit arvot sekd kokemukset.
(Keller 2001: 11-12) Mielikuvia, jotka liittyvdt Nyhtokauraan saattavat liittyd ovat
esimerkiksi kéyttdjind kasvissy®jit ja vegaanit, ja arvomaailmana ldhituotteet ja
ekologisuus. Kokemuksia ei aineistoni otantahetkelld oikeastaan voi olla vield, silld

tuote on vasta lanseerausvaiheessa, eika sitd ole kaupoissa saatavilla.

Kuluttajilla on suuri rooli brindin merkityksessé, silld he ovat brandin kohderyhmi ja
mielikuvat muodostuvat kuluttajien mielissd. Kuluttajat my0s kuvailevat brindia
muodostuneiden mielikuvien perusteella. Kuluttajat ja muut bréandistd puhuvat
sidosryhmit voivatkin olla mukana rakentamassa bridndin merkitystd, ja brindin eri
sidosryhmdt  voivat myds luoda erilaisia  brindimerkityksid  yksittéisille
brindikokonaisuudelle (Merrilees, Miller & Halliday 2016: 5). Kuluttajien lisdksi
tutkimukseni ndkokulmasta myds muilla yrityksen sidosryhmilld, kuten medialla on

suuri rooli brindin merkityksessa.
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3.2.3 Vastaanotto

Brindin vastaanotolla tarkoitetaan sitd, kuinka kohderyhméd ottaa brindin vastaan.
Tdhdn littyy késitys brindistd, eli miten kuluttaja késittdd brandin kaikkien
kokemustensa, mielikuviensa, brindin suoriutumisen ja muiden mielipiteiden jilkeen.
Toinen tdhén liittyvé kisite on tunteet brandistd eli miten kuluttajat reagoivat brindiin
tunteella, tuleeko siitd ldammin, hauska, jannittdva, turvallinen, sosiaalisesti hyvéksytty

tai itsekunnioituksen tunne. (Keller 2001: 13-14)

Brindin késitykseen vaikuttaa brandin laatu, uskottavuus, harkittavuus ja paremmuus.
Térkein asenne, jota kuluttajilla on brindid kohtaan, on se, kuinka laadukkaana brandi
ndhdédan. (Keller 2001: 13—14) Laadusta voidaan viestid esimerkiksi korkealla hinnalla,
tietylldi vakuudella tai jakelemalla tuotetta tietyissd kanavissa. Uskottavuudella
puolestaan tarkoitetaan brandin kykya ja halua toteuttaa lupaamansa jatkuvasti. Brandin
harkittavuuteen, eli sithen harkitaanko brindin ostamista sen tietyssd tuotekategoriassa,
puolestaan vaikuttaa brandin laatu. (Erdem & Swait 2004: 192) Briandin paremmuus
tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sitd, ettd kuluttajat pitdvédt brindid uniikkina, ja

parempana kuin muita brandejd (Keller 2001: 14).

Brindin vastaanottoon ja tdtd kautta myds mallin seuraavaan kohtaan eli
brindisuhteisiin liittyvd tdrked tunne on bréndiluottamus. Brédndiluottamuksella
tarkoitetaan kuluttajan halua luottaa bréandin suoriutumiskykyyn sen lupaamalla tavalla.
Toinen brindin vastaanottoon vaikuttava tekijd on brindin vaikutus. Brindin
vaikutuksella tarkoitetaan sitd potentiaalia, joka bréndilld on vaikuttaa kuluttajien

tunteisiin positiivisesti kdyttokokemusten jélkeen. (Chaudhuri & Holbrook 2002: 37)

Briandin vastaanotto on tiukasti kytkoksissd bridndin yhteiskehittimisen késitteeseen.
Bréndien johtajien tulisikin kuunnella kuluttajien brindin vastaanottoa ja ottaa se

kdytintoon branditoiminnoissaan. (Kay 2006: 748) Tutkimuksessani kiinnitdnkin
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tiukasti huomiota juuri bréandin vastaanottoon, ja sithen miten brindin eri sidosryhmit

ovat vastaanottaneet brindin, ja miten brindisté viestitddn eteenpéin.

3.2.4 Brandisuhteet

Bréindisuhteilla tarkoitetaan asiakkaan ja brindin vélistd suhdetta sekd asiakkaan
brindin tunnistamisen tasoa. Bridndin tirkeys kuvaa asiakkaan ja briandin vilisen
suhteen luonnetta, ja sitd kuinka sitoutuneita asiakkaat tuntevat olevansa brindiin.
Brindin  tirkeyttd kuvaa  brandikdyttdytymisen  uskollisuus, sitoutuminen,
briandiyhteisoon kuuluminen sekd aktiivinen sitoutuminen, johon liittyy asiakkaiden

halu kuluttaa aikaa, energiaa, rahaa ja muita resursseja brandiin. (Keller 2001: 15)

Briandisuhteiden  rakentaminen on  helpottunut  verkon mukana tulleen
vuorovaikutteisuuden myo6td. Vuorovaikutteisuutta hyddynnetddn brandisuhteiden
rakentamisessa verkkosivuilla, esimerkiksi antamalla mahdollisuus antaa palautetta seka
verkossa tapahtuvassa asiakaspalvelussa. (Voorveld, Noort & Duijn 2012: 609). Myds
sosiaalinen media on otollinen konteksti brandisuhteiden muodostumiselle. Sosiaalinen
media alustana mahdollistaa brindiyhteiséiden muodostumisen, ja sosiaalisen median
brandiyhteisét voivat vahvistaa asiakkaan suhdetta brindiin, tuotteeseen, yritykseen ja

muihin asiakkaisiin. (Laroche, Habibi & Richard 2012: 7677, 81)

Verkon vuorovaikutteinen ympéristd auttaa nimenomaan suhteiden rakentamisessa,
mutta ei ole niin tiarkedd pitkdaikaisten suhteiden ylldpitdmisessd. (Voorveld, Noort &
Duijn 2012: 609) Tarkastelemallani Nyhtokaura-bréndilld ei ole luonnollisesti vield
lanseerauksensa aikaan pitkdaikaisia kuluttajasuhteita, mutta kuten Twitter-aineistoni

110 twiittid osoittavat, on vuorovaikutteisuus otettu verkossa haltuun.

Brindisuhteita voidaan mitata voimakkuudella sekd aktiivisuudella. Voimakkuudella
tarkoitetaan sitd, kuinka voimakas sitoutuminen kuluttajalla on briandiin ja
briandiyhteisoon. Toisin sanoen siis, kuinka syvisti asiakas on sitoutunut bréndiin.

Aktiivisuus viittaa sithen, kuinka usein asiakas ostaa ja kdyttdd brindid, sekd sitoutuu
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sithen. Kiteytettynd aktiivisuus tarkoittaa siis sitd, kuinka monella eri tavalla

briandiuskollisuus ilmenee péivittiisessad kulutuskayttiytymisessé. (Keller 2001: 16)
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4 NYHTOKAURA-BRANDIN YHTEISKEHITTAMINEN JA SIITA
MUODOSTUNUT BRANDIKUVA

Aloitan analyysini késittelemélld internet- ja lehtiotsikoiden vélittdiman brindikuvan ja
tdmén jilkeen etenen twiittien vilittdméddn briandikuvaan. Lopussa vertailen ndiden eri
sidosryhmien tuottamien siséltojen vélittimaa brandikuvaa toisiinsa. Tulkitsen eri
aineistojen vilittdimén brindikuvan elintarvikebrdnddyksen kirjallisuuden sekd briandin

rakentamisen eri vaiheiden ndkokulmista.

4.1 Briandikuva lehdistéjulkisuuden otsikoissa

Lehdistdjulkisuusaineistoni koostuu 19:std Gold&Greenin verkkosivuilla julkaistuista
internet- tai lehtiartikkeliotsikosta ajalta 23.10.2015-19.2.2016. Aloitan analyysini
jaottelemalla otsikot eri medioiden perusteella viiteen eri kategoriaan (Taulukko 2):
talousmedia, uutismedia, ruokamedia, iltapdivilehdet ja viihde sekd muut. Talousmedia-
kategoriassa ovat Talouselimén ja Kauppalehden julkaisemat neljd otsikkoa,
uutismedia-kategoriassa on Ylen, Helsingin Sanomien, Huvudstadsbladetin ja Reutersin
julkaisemat kuusi otsikkoa, ruokamedia-kategorian alla Safkatutkan, Vegomagasinetin
ja Viini-lehden julkaisemat kolme otsikkoa, Iltapédivélehdet ja viihde -kategorian alla
MeNaiset, Iltalehden ja Suomen Kuvalehden julkaisemat viisi otsikkoa ja muut-

kategoriassa Tutkijayrittdjan julkaisema otsikko.

Taulukko 2. Otsikkoaineiston medioiden kategoriat ja niissé esiintyvét brandipiirteet

Julkaisija/ Talous- | Uutis- Ruoka- | Iltapdivialehdet | Muut | Yhteensa
Brindipiirteet | media media media ja vilhde

Trendikés 1 4 2 3 1 11
Innovatiivinen | 3 5 0 1 0 9

Lihan korvaaja | 1 4 0 3 0 8
Lihituote 0 4 2 1 0 8

Tunnistan aineistostani neljd vallitsevaa brandipiirrettd, jotka kuvaavat Nyhtokaura-

brindid. Brindipiirteet ovat trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja sekd ldhituote.
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Osassa otsikoissa ilmenee useampi kuin yksi ndistd briandipiirteistd. Esittelen
brindipiirteitd ja niiden tunnistamisen perusteita esimerkkien avulla seuraavassa
alaluvussa. Tamén jélkeen jatkan analyysidni liittden 10ytdméni brandipiirteet brandin

rakentamisen ja brandin yhteiskehittimisen teoriaan.

4.1.1 Aineistoldhtdiset brandipiirteet otsikoissa

Trendikkddlld tarkoitan nyky-yhteiskunnassa yleistyviin ja muodikkaisiin ilmidihin
viittaamista sekd trendi-sanaan suoraa viittaamista. Trendikkyys esiintyy aineistossani
eniten eli 11 kertaa. Eri bréndipiirteitd esiintyy aineistossani yhteensd 36 kertaa.
Otsikoissa, joissa ilmenee trendikkyys, korostetaan kasvisruokatuotetta trendituotteena
sekd nykyaikaisena keksintond. Osassa otsikoista Nyhtokaura on mééritelty suoraan

trendiksi tai trendituotteeksi (esimerkit 1 ja 2).

(1) Vihis ja nyhtdkaura valloittavat — Ruokatalot jdivét jilkeen tdsté
trendistd. 22.1.2016. Talouseldma.

2) “Haistfoder” blev hetaste trendmaten. 29.1.2016.
Huvudstadsbladet.

Osassa aineistoni otsikoista trendikkyys nikyy niin, ettd niissd viitataan Nyhtokauran
paljon saamaan huomioon ja sen nykyaikaisuuteen (esimerkki 3). Osumisella

korostetaan onnistumista.

3) Nyhtokaura osuu nykyaikaan. 13.1.2016. Helsingin Sanomat.

Trendikkyys ilmenee my0s korostamalla proteiinin merkitystd Nyhtokaurassa.

(Esimerkki 4 ja 5)
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4 Taydellinen proteiini, joka vield pelastaa ilmaston. 20.11.2015.
Tutkijayrittéja.
®)) Hyvisti soijasuikaleille ja tofulle — suomalaisnainen kehitteli

taydellisen kasviproteiinin. 28.11.2015. Safkatutka.

Proteiinin rooli on kasvanut kulttuurissamme noin viiden vuoden takaisen
karppausbuumin sekd edelleen kdynnissd olevan fitnessbuumin myotd. Proteiini on
kulttuurissamme trendituote myds nykyisin, tosin eettisemméssd muodossa kuin
karppausbuumin alussa, jolloin proteiini miellettiin ainoastaan lihaksi.  Edelld
mainittujen syiden vuoksi nden myo0s ndissd julkaisuissa trendikkyyden brindipiirteen.

(Heinonen 2016)

Innovatiisuudesta  viestivissd  otsikoissa nostetaan yrityksen liiketoiminta ja
innovatiivisuus esiin. Innovaatiotaso on maééritelty my0ds globaaleiden ruokabrindien
yhdeksi mairitelméksi. Pidemmaélld tdhtdimelld innovaatiotasolla tarkoitetaan tuotteen
jatkuvaa kehitystd, mutta on mielenkiintoista, ettd ndin tuoretta brindid pidetddn jo
innovatiivisena. (Ramsay 2003: 16) Innovatiivisuus esiintyy aineistossani yhdeksdssi
otsikossa. Innovatiivisuutta viestivissd otsikoissa on myos kiytetty kauppa- ja

taloussanastoa, kuten markkinat. (Esimerkki 6)

(6) Finnish “’pulled oats” maker wants a bite of the meat substitutes
market. 28.1.2016. Reuters.

Ylldolevassa esimerkissd innovatiivisuudesta viestii myds se, ettd Nyhtokaura
luokitellaan lihan kanssa samaan markkina-alueeseen, silld ndin uudelle tuoteryhmaélle
ei ole olemassa vield nimettyd markkina-aluetta. Lihan markkina-alue ja

litketoimintandkokulma tulee aineistossani myos epédsuorasti esiin. (Esimerkki 7)

7 Haastaja jauhelihalle: ”Nyhtokaura on tidydellinen proteiini”.
9.12.2015. Iltalehti.
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Esimerkissd seitsemén liiketoimintandkokulma ilmenee siten, ettd Nyhtokauralle
madritellddn markkina-alue, jossa se on madritelty “jauhelihan haastajaksi”. Tama
otsikko viestii siitd, ettd NyhtOkauran ajatellaan olevan suomalaisille tuttua jauhelihaa

haastava tuote, ja ettd titd voidaan kayttda siis samankaltaisesti.

Lihan korvausta viestivissd otsikoissa NyhtOkaura asetetaan lihan kanssa samaan
segmenttiin lihan vastineeksi. Lihan korvaus esiintyy aineistossani kahdeksassa
otsikossa yhteensd. Naissd otsikoissa Nyhtokauraa verrataan lihaan ja luodaan sellainen
kuva, ettd Nyhtokauran paikka lautasella on lihan korvaajana. Tdmén tyylinen tuttuun
vertaaminen viestii my0s tuotteen kdyttdjaldhtoisyydestd, silli tuttuun vertaamisella
ikddn kuin neuvotaan, kuinka tuotetta tulisi kdyttdd ja minkd kanssa sitd tulisi syoda
(Ramsay 2003: 16). Lihan korvausta viestivissd otsikoissa Nyhtokauraa pidetdédn siis
lihan poissulkevana tekijand ja toisinpdin. Osassa otsikoista asia esitetddn suoraan,

kuten alla olevassa Kauppalehden julkaisemassa esimerkissa 8.

(8) Kaurasta korvike lihalle. 4.11.2015. Kauppalehti.

Lihan korvaus esiintyy aineistossa my0s lihan kilpailijana ja haastajana, kuten alla
olevissa esimerkeissd 9 ja 10. Alla olevat esimerkit osoittavat, kuinka Nyhtokaurasta
puhutaan kuluttajien olemassaoleviin mielikuviin, eli nyhtopossuun ja jauhelihaan

viitaten (Tellstrom ym. 2006).

&) Tutkija kehitti uuden kasvisvaihtoehdon jauhelihalle. 9.12.2015.
MeNaiset.
(10) Forget pulled pork, Helsinki firm looks to export ”pulled oats”.

8.1.2016. Yle.



40

Naistd esimerkeistd tulee myos esiin se, kuinka vahva rooli lihatuotteilla on
kulttuurissamme. Lihan korvaus ilmentdd sen, ettd Gold&Greenin Nyhtokaura-tuotteella
el ole vield paikkaa suomalaisten lautasella, minkd vuoksi sille tiytyy osoittaa sopiva
paikka lautaselle normaalisti kuuluvan lihan tilalle. Ruokabrdandien markkinoinnissa
kulttuuriin sitouttaminen onkin ominaista (Ramsay 2003; Tellstrom, Gustafsson &

Mossberg 2006).

Aineistostani  ilmentyy my0s Idhituote-piirre  korostamalla  kotimaisuutta ja
pohjoismaisuutta. Tuotteen alkuperd ja paikallisuus saattavat luoda mielikuvaa uudesta
tuotteesta, mikd puolestaan tuo tuotteelle lisdarvoa. Paikallisuus saattaa myds tuoda
tuotteelle autenttisuutta ja voi olla markkinaetuna. (Tellstrom, Gustafsson & Mossberg
2006) Naissd otsikoissa siis tuotteen paikallisuus nostetaan merkitykselliseksi.
Léahituote-brandipiirre esiintyy aineistossani seitsemdn kertaa. Osassa julkaisuissa

paikallisuutta kdytetddn adjektiivin tavoin kuvaamaan tuotetta, kuten esimerkisséd 11.

(11) Kotimainen nyhtdkaura niittdd proteiinilukemat — jopa
31,4/100g. 11.1.2016. Iltalehti.

Léahituote-brandipiirre nostetaan my0s esiin pitimélld Gold&Greenin tuotetta yhteisena
kansallisena ylpeytend ja mahdollisena menestyksekkdind vientituotteena (esimerkki
12). Tdmén lisdksi ldhituote-piirrettd korostetaan suunnan ndyttdjand tulevaisuuden

suomalaisruokayrittdjille (esimerkki 13).

(12) Kenelle kelpaa endd nyhtopossu? Uutuustuote nyhtdkaura voi
olla Suomen seuraava vientihitti. 8.1.2016. Yle.

(13) Suomalaisnaiset kehittivdt nyhtdkauran vaihtoehdoksi lihalle ja
kertovat, miten Suomeen saadaan lisdd ruokainnovaatioita.
12.1.2016. Helsingin Sanomat.
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Muita piirteitd, joita aineistossani ilmenee, ovat ainakin kasvissyonti ja ilmastonmuutos.
Kasvissyonti on esilld aika paljonkin, mutta ei yhtd paljon kuin aiemmin esitteleméani

brindipiirteet. Kasvissyonti esiintyy paljon paillekkdin lihan korvauksen kanssa.

Yhdessd otsikossa ei ole mitddn suoraan Gold&Greeniin liittyvdd, mutta siindkin
ilmenee kasvissyontipiirre (esimerkki 14). Tamai otsikko on Viini-lehden julkaisema, ja
luonnollisesti voidaan paitelld, ettd otsikon takana olevassa jutussa kisitellddn

Nyhtokauraa, silld se on nostettu Gold&Greenin verkkosivuille.

(14) Sopiiko viini vegaanille?. 15.2.2016. Viini-lehti.

[Imastonmuutospiirrettd ilmenee aineistossani ennakko-oletuksiani vastoin erittdin
vidhdn. Ainoastaan yhdesséd otsikossa viitataan suoraan ilmastonmuutokseen ja yhdessa
otsikossa tdmd piirre on luettavissa rivien vilistd. Eettisyys tulee kuitenkin
elintarvikebranddyksen kirjallisuudessa esiin (mm. Perrea ym 2015, McEachern ym.
2007), ja yksi tdrked eettisyyteen ruokailun kontekstissa liittyvd piirre on

ympdéristotietoisuus.

Analyysini tuloksena trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja sekd ldhituote ovat
vallitsevia briandipiirteitd. Bréndipiirteet esiintyvit otsikoissa paljon péillekkdin ja
kahdessa otsikossa ilmenee jopa kaikki briandipiirteet. Trendikkyys on eniten esilld
aineistossani ja sitd esiintyy suhteessa eniten muut-kategorian otsikoissa sekd uutiset-
kategorian otsikoissa. Innovatiivisuus esiintyy toisiksi eniten ja sitd esiintyy suhteessa
eniten uutisissa ja toisiksi eniten talous-kategorian otsikoissa. Lihan korvaus ja I&hituote
esiintyvit aineistossani yhtd paljon. Lihan korvaus esiintyy suhteessa eniten uutisissa ja
toisiksi eniten iltapdivdlehdet ja viihde -kategorian uutisissa. Lahituote esiintyy

suhteessa eniten uutisissa.

Muita piirteitd ilmenee 10:ssd otsikossa. KasvissyOnti-piirre on suurimmassa osassa

ndistd muissa piirteissd. Analyysissdni en kuitenkaan pddtynyt eritteleméddn
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kasvissyonti-piirrettd omaksi vallitsevaksi brandipiirteekseen, koska se ilmenee ldhes
aina lihan korvauksen kanssa samoissa otsikoissa ja lithan korvaus on dominoivampi

piirre ndissé otsikoissa.

Vallitsevia brandipiirteitd ovat trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja seka lihituote.
Analyysin vallitsevat brandipiirteet ovat ldhes kaikki nimetty briandiayksen
ominaispiirteiksi myos elintarviketeollisuuden brindidyksen kirjallisuudessa. Trendikés
on ainoa ndistd vallitsevista piirteistd, joka nousee ainoastaan téstd aineistosta.
Suurimmassa osassa niistd otsikoista trendikkyys viestitddn suoraan, ja mediat siis itse
ilmaisevat tuotteen olevan trendikds. Innovaatiotasoa pidetddn myods kirjallisuudessa
tarkednd brianddyksen piirteend ruokien brindddmisessd (Ramsay 2003, Perrea ym
2015). Lihan korvaaja brindipiirteend viittaa sekd kulttuurisidonnaisuuteen (mm.
Ramsay 2003, Berg & Sevon 2014) ettd kuluttajaldheisyyteen (mm. Ramsay 2003,
McEachern ym. 2007). Suomessa lihalla on vahva asema, ja niin ollen uutta tuotetta
viitataan tuttuun tuotteeseen, jotta kuluttaja ymmértédisi, miten tuotetta kéytetdén.
Léahituotteen korostaminen puolestaan ndkyy myos kirjallisuudessa paikallisuuteen
(mm. Berg & Sevon 2014, Tellstrom ym 2006) ja kulttuurisidonnaisuuteen (mm.
Ramsay 2003, Berg & Sevon 2014) viitaten.

Brinddys on aloitettu jo ennen aineistoni syntymistd ja esimerkiksi brdnddykseen
kuuluvan tuotteen nimen, “Nyhtokauran”, vaikutukset ovat nédkyvissd myo0s
aineistossani. Nyhtokaura on johdettu aiemmin olevan ruokatuotteen nimesté
nyhtoporsas, ja tdhdn liittyen aineistoni yksi vallitsevista brandipiirteistd onkin lihan

korvaus.

4.1.2 Brindin rakentaminen seka yhteiskehittiminen otsikoissa

Luvussa kolme esittelinkin vahvan brindin rakentamisen osa-alueet: identiteetti,
merkitys, vastaanotto ja suhteet. Nyhtokaura-brindin huomaaminen todentuu
aineistossani, sillda Nyhtokaurasta on kirjoitettu paljon jo ennen tuotteen markkinoille

tuomista. Ndin ollen pohja briandin identiteetille on rakennettu (Kuvio 4).
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A 4.
Brindin suhde me- Suhteet
diaan on muodostunut
Otsikoista vilittyy trendikis ja Lchdiston otstkoista vilittyy 3.
innovatiivinen kisitys brindisti positiivinen tunne brindii kohtaan Vastaanotto
Ainoastaan yvksi otsikko kuvaa Brandi kuvataan trendikkaina,
brindin suoriutumista odotuksicn innovatiiviscna, lihan korvaajana 2.
mukaiscsti lihan korvaajana. scki lihituotteena Merkitvs

Brindin saama huomio
lchdistossd |

Identiteetti

Kuvio 4. Nyhtokaura-bréndin rakentuminen internet- ja lehtiotsikoissa

Toisena kohtana brindin rakentamisen prosessissa on merkitys. Brindin merkitykseen
vaikuttavat brindin kuvaaminen ja suoriutuminen. (Keller 2001) Lehtiotsikoissa brandia
kuvaavat aiemmin esitteleméni brandipiirteet: trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja
ja léhituote. Brédndid kuvataan trendikkdind ja ajan hermoilla olevana tuotteena
(esimerkit 1-5), siitd puhuttaessa korostetaan yrittdjyyttd ja innovaatiota (esimerkit 6—7)
tuotetta verrataan lihaan eli se asetetaan osittain lihan kilpailijaksi markkinoilla
(esimerkit 8—10) ja tuotteen alkuperdmaata Suomea tuodaan esille brindistd puhuttaessa

(esimerkit 11-13).

Brindin suoriutumisesta otsikot eivdt juurikaan viesti, silli ne sijoittuvat ajallisesti
aikaan ennen kuin tuote on markkinoilla. Ainoastaan allaolevassa esimerkissd kokit
kertovat brindin suoriutumisesta samaan tapaan kuin sitd kuvaillaan muissakin
otsikoissa eli lihan korvaajana. Bréindi siis kohtaa tidméin esimerkin mukaan

odotuksensa.
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(15) Kokit arvioivat paljon puhutun nyhtékauran, maku yllatti tdysin:
”Kuin kanaa”. 9.2.2016. Iltalehti.

Prosessin kolmannella kohdalla, brindin vastaanotolla, viitataan Kellerin mallissa
kuluttajien kdsitykseen ja tunteisiin brindistd. Kuviossa 4 esittelen analyysini tuloksen
lehtiotsikoista  vilittyvdstd  brdndin  vastaanotosta.  Jokainen  otsikko  on
positiivissdvytteinen, minkd vuoksi tunteet brindid kohtaan ovat lehdistdjulkisuuden
otsikoissa positiivisia. Kiteyttdmailld 16ytdméni brandipiirteet lyhyemmin voidaan sanoa

lehdistootsikoiden késityksen Nyhtokaura-brandistd olevan trendikis ja innovatiivinen.

My®0s prosessin kohdan 4, brindisuhteiden, kannalta brandin rakentumista ei voi vield
paljoa analysoida, silld brandin matka on vasta niin alussa. Voidaan kuitenkin todeta,
ettd Nyhtokaura-bridndille on onnistuneesti luotu mediasuhteet, silld tuotteesta oan

uutisoitu niin paljon.

4.2 Brandikuva twiiteissa

Twitter-aineistoni koostuu 110:sta twiitistd Nyhtokauran lanseerausajalta 23.10.2015—
19.2.2016. Aineistoni twiiteistd suurin osa, eli 80 twiittid sisdltdd linkin johonkin
uutisartikkeliin. Késittelen twiiteissd kuitenkin ainoastaan twiittaajan itse luoman
sisdllon ja jitdn linkin huomioimatta. Monet linkit sisdltdvdt aiemmin analysoimani
uutisotsikot, minkd vuoksi ndmad eivdt tuo uutta tietoa analyysiin. On
mielenkiintoisempaa ja hedelmillisempéé tarkastella, mitd uusia ndkdkulmia twiittajat

tuovat itse tuottamallaan sisallolla.

Aloitan myo6s Twitter-aineistoni késittelyn jaottelemalla aineistoni niistd nousevien
teemojen, jotka tulkitsen bréindipiirteiksi, mukaan. Liséksi jaottelen twiitit myods
twiittajien mukaan yksityishenkiloihin sekd yhteis6ihin, jotka sisdltdvdt yrityksid,
jarjestojd sekd hankkeita. HenkilGtwiittaajia on huomasttavasti enemmén kuin

yhteisotwiittaajia. (Taulukko 3)
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Taulukko 3. Twitter-aineiston twiittaajatyypit ja brandipiirteet

Twiittaaja/ Henkilotwiittaaja Yhteisotwiittaaja Yhteensa
Brindipiirre

Trendikis 25 4 29
Innovatiivinen 17 6 23

Lihan korvaaja 23 6 29
Lahituote 13 5 18
Kiinnostava 36 2 38
Ekologinen 7 1 8
Proteiinirikas 15 4 19
Vientituote 6 1 7

Tunnistan Twitter-aineistostani kahdeksan erilaista vallitsevaa brandipiirretta: trendikds,
innovatiivinen, lihan korvaaja, ldhituote, kiinnostava, ekologinen, proteiinirikas sekd
vientituote. Seuraavassa alaluvussa esittelen tarkemmin [6ytdméini bréandipiirteet
esimerkkien avulla. Taémén jédlkeen tarkastelen brandipiirteitd brindin rakentamisen ja

yhteiskehittdmisen teoriaan viitaten.

4.2.1 Aineistoldhtdiset brandipiirteet twiiteissa

Nyhtokaura-tuotteen kiinnostavuuteen viitataan aineistossa paljon suoraan sekd
ostohalun kautta. Kiinnostavuudella viestitddn tuotteen kilpailevien tekijoiden
onnistumisesta. Kilpailevat tekijat ovatkin myds yksi globaalien ruokabrindien
menestyksen edellytys (Ramsay 2003). Bréndipiirteistd kiinnostava esiintyy
aineistossani useimmiten eli 38 kertaa. Niistd 36 kertaa se esiintyy henkilotwiittaajien
twiiteissd ja 2 kertaa yhteisOtwiittaajien twiiteissd. Brandin kiinnostavuus ilmaistaan

ndissd twiiteissd suoraan, kuten alla olevissa esimerkeissa 16 ja 17.




(16)
(17)
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Mielenkiintoinen #uutuus #nyhtokaura!
Twitter.com/KmErottaja/sta...26.11.2015.

Aiemminkin oon todennut, ettd suutuntuma ratkaisee
feikkilihassa. Siksi tdmd kotimainen #nyhtokaura kiinnostaa:
iltasanomat.fi/ruokala/ajanko.. 7.1.2016.

Liséksi kiinnostavuus ilmaistaan osoittamalla halu koittaa uutta tuotetta (esimerkit 18 ja

19) sekd korostamalla sitd, kuinka paljon tuotteesta puhutaan (esimerkit 20 ja 21).

Tuotteen ominaisuudet herdttdvit twiittaajien kiinnostuksen, ja tuotteen ominaisuudet

ovatkin tirkeimpid brindin arvon rakentajia (Gabay ym. 2009)

(18)

(19)
(20)

€2y

Taméhén pitdd joskus testata © #nyhtokaura tb.me/6ZzjkDWKkq.
9.12.2015.

Joko #nyhtokaura 16ytyy kaupoisa? 12.1.2016.

Innostuitko #nyhtokaura’sta? Tailtd sitd saa ja ndin paljon se
maksaa iltasanomat.fi/ruokala/ajanko . kayttdjalta
@iltasanomat Linkki: Kotimainen nyhtokaura niittd hurjat
proteiinilukem.... Kotimainen runsasproteiininen kauratuote
tulee myyntiin kevéén aikana. is.fi. 10.1.2016.

Oket, kaikki puhuu #nyhtokaura’sta mut kukaan ei kerro, mista
sitd saa. #auttakaa 12.1.2016.

Nyhtokauraa tuotteena kuvallaan paljon vertaamalla sitd suoraan lihaan. Toiseksi eniten

esiintyvd brandipiirre twiiteissd oli lihan korvaaja, joka esiintyy twiiteissd 29 kertaa.

Lihan korvaus brindipiirteend esiintyy henkilotwiittaajien twiiteissd 23 kertaa ja

yhteisotwiittaajien twiiteissd 6 kertaa. Lihan korvaus ilmaistaan twiiteissd usein suoralla

ilmauksella (esimerkit 22 ja 23) sekd rinnastamalla tuotetta lihatuotteisiin (esimerkit 24

ja 25).

(22)

Kotimainen nyhtokaura voi korvata lihan — on myds
potentiaalinen vientituote nainen.com/kotimainen-nyh...
#Nyhtokaura #Ruoanlaitto #Ruoka 13.1.2016.
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(23) Voisiko #nyhtokaura korvata lihan lautasellasi? Linkki: Topi
Kairenius (@koiramies. Aiemminkin oon todennut, ettéd
suutuntuma ratkaisee feikkilihassa. Siksi tdméd kotimainen

#nyhtokaura kiinnostaa: iltasanomat.fi/ruokala/ajanko...
7.1.2016.

(24) #Nyhtokaura’sta jauhelihan haastaja helsinki.fi/uutiset/nyh...
15.1.2016.

(25) #Nyhtopossu niin eilistdi jo, nyt rulettaa #nyhtokaura!

@HelsinkiUni #tutkimus yle.fi/uutiset/8578632. 8.1.2016.

Brindin muodostumisen kannalta on merkittdvdd, ettd kasvisruokavaliotuotetta
verrataan ndin paljon lihaan, silld se osoittaa ettd merkittdvind kohderyhména tuotteella
on my0s sekasyojit kasvissyojien lisdksi. Nyhtokaura on tuotteena tiysin uusi ja vieras
aineistoni julkaisuajankohtana, joten lihaan vertaaminen luo myds bréndille
tuttavallisemman kuvan.  Lihan korvaus viestiikin kuluttajaldheisyydestd seka
kulttuurisidonnaisuudesta, jotka ovat elintarvikebranddyksessd ominaispiirteitd (mm.

Ramsay 2003, Berg & Sevon 2004, Tellstrom ym 2006).

Trendikkyys ilmenee twiiteissd tuotteen positiivisella nostattamisella sekd
ajankohtaisuudella. Mielikuva uudesta brindistd nostaakin brindin arvoa. (Tellstrom
ym. 2006) Brandin trendikkyys esiintyy aineistossa yhteensd 29 kertaa, joista 25 kertaa
se esiintyy henkilotwiittaajien twiiteissd ja 4 kertaa yhteisOtwiittajien twiiteissa.
Trendikkyys esiintyy bréndipiirteend korostamalla tuotteen positiivisia ominaisuuksia ja

vaikutuksia (esim. 26) sekd korostamalla sen ajankohtaisuutta (esim. 27).

(26) Hyvéa Suomi! Hyvd Gold & Green Foods, Hyvd Reetta Kivela.
Hyva me jotka menemme kauppoihin ja ostamme tuota uutta...
tb.me/4FQqTnTFb. 26.11.2015.

(27) Upea innovaatio: ldhituotettu vegaaninen puolivalmiste, jossa
tdydellinen =~ aminohappoprofiili. ~ Tuntuu, ettd  odotti
keksimistidn. #nyhtokaura. 8.1.2016.



48

Tuotteen innovatiivisuudesta puhutaan twiiteissd paljon suoraan, ja twiitit myos
késittelevit tuotteen liiketoimintapotentiaalia. Innovaatiotaso on yksi ruokabrdndien
arvoa nostavista tekijoistd (Ramsay 2003). Innovatiivisuus saattaakin nostaa kuluttajien
arvostusta, ja luoda mielikuvaa terveellisyydestd (Perrea ym. 2015). Innovatiivinen
briandipiirre esiintyy aineistossani yhteensd 23 kertaa, joista 17 on henkildtwiittaajien
twiittejd ja 6 yhteisOtwiittaajien twiittejd. Innovatiivinen-brandipiirre on osittain
padllekkdinen trendikds-brindipiirteen kanssa, mutta niiss8 on enemméin
litketoimintandkdkulma (esimerkki 28) sekd tutkimusndkokulma (esimerkki 29) esilld
kuin trendikés-briandipiirteessa. Innovatiivisuudesta ~ viestivissd ~ twiiteissd
merkityksellisend pidetddn juurikin uutta tuotetta markkinoilla, sekd sitd kuinka

tutkimus on tuottanut hyviaa tulosta, josta on saatu aikaan onnistunut tuote.

(28) Miten kauraa nyhdetddn? Vois olla nimittdin hyva pisnis —
kysyntdd ndyttdis olevan, kun somea lukee. #nyhtdkaura.
11.1.2016.

(29) “#Nyhtokaura on monen alan ja ihmisen yhteistyén tulos!”

helsinki.fi/fi/uutiset/nyh... #tutkimus. 18.1.2016.

Proteiinirikkautta korostetaan myo0s twiittiaineistossani paljon, ja se onkin nékyvilld 19
twiitissd, joista 15 on henkil6twiittaajien twiittejd ja 4 yhteisGtwiittaajien twiittejd.
Proteiinirikkauden korostaminen kasvisruokatuotteelle on merkittdva brandin differoija,
silld se puhuttelee myos lihansydjid. Proteiini yhdistetdén usein kultturissamme lihaan,
maitotuotteisiin ja kananmunaan (Riekki 2016). Proteiinrikkauden korostaminen viestii
sils  tuotteen  segmentoimisesta  kasvissydjien  lisdksi myds  lihansydjille.
Proteiinirikkaus-brandipiirre tulee esille tuotteen kuvaamisella proteiinin ldhteend

(esimerkki 30) sekd hehkuttamalla proteiinin maaria tuotteessa (esimerkki 31).

(30) Tavoitteena proteiniininldhde ja kasvispohjainen vaihtoehto
arkisille broilerisuikaleille ja jauhelihalle: yle.fi/uutiset/kenell...
#nyhtokaura. 8.1.2016.
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(31) Huikea méaard #proteiinia’a - #kotimainen #nyhtokaura haastaa
oikean liha’n iltasanomat.fi/ruokala/ajanko ... #kaura #suomi
#elintarvike #viljely. 7.1.2016.

Twiiteissd puhutaan paljon tuotteen alkuperdstd suomalaisena sekd pohjoismaisena
tuotteena. Ldhituote-brandipiirre esiintyy aineistossani yhteensd 18 kertaa, joista 13 on
henkilGtwiittaajien twiittejd ja 5 yhteisOtwiittaajien twiittejd.  Niissd twiiteissd
lahituote-brandipiirrettd  korostetaan puhumalla tuotteen alkuperdsti Suomesta
(esimerkki 32) tai Pohjoismaista (esimerkki 33). L&hituotetta viestivissd twiiteissé
paikallisuus ja kotimaisuus ovat adjektiiveina kuvailemassa sitd, millaisesta tuotteesta

on kyse.

(32) #nyhtokaura huippujuttu, kun hyddynnetddn kotimaisia raaka-
aineita. iltasanomat.fi/ruokala/ajanko.. 7.1.2016.
(33) Finalistit julkistettu! Reetta Kiveld & Gold&Green vastaavat

ilmastonmuutokseen  korkeaproteiinisella &  pohjoisessa
kasvavalla kasvisruualla. 19.11.2015.

Kasvisruokavaliota noudattaville henkil6ille ekologisuus on yksi motivoivista tekijoista
(Suveri 2018). Ekologinen-brandipiirre esiintyy twiittiaineistossa 8 kertaa, joista on 7
henkilotwiittaajien ja 1 yhteisOtwiittaajan twiitti.  Ekologisuus-bréndipiirretta
korostetaan tuomalla luontondkokulma sekd ympdiristotietoisuus esille. Ekologisuus
viestii my0s tuotteen eettisyydestd, silld eettisyydelld tarkoitetaan ympériston, eldinten

ja yhteiskunnan huomioimista kuluttamisessa (McEachern ym. 2007: 168—174).

(34) #nyhtokaura (Y) Olisipa jo se péivé, kun luonnolle ja terveydelle
paremmat vaihtoehdot olisivat myds kukkarolle edullisempia.
#vegaanihaaste. 7.1.2016.

(35) #Nyhtokaura siséltdd kotimaista kauraa, harkidpapua ja herneitta,
el  maitoa eikd munia. H#ympdristotietoinen  #ruoka
yle.fi/uutiset/8578632. 7.1.2016.



50

Esimerkissd 34 on myos nostettu hashtagilld #vegaanihaaste esille. Vegaanihaaste on
hanke, jossa haastetaan kokeilemaan vegaaniruokavaliota yksi kuukausi. Myds
Vegaanihaasteen kampanjasivulla markkinoidaan jo etusivulla ruokavalion muutoksen

vaikutuksia ympéristoon eldinten ja terveyden liséksi. (Vegaanihaaste 2018)

Vientituote esiintyy aineistossani brandipiirteistd vahiten, eli 7 kertaa. Niistd twiiteistd 6
on henkilotwiittaajan twiittaamia ja 1 yhteisOtwiittaajan twiittama. Vientituote
brandipiirteend korostaa tuotteen merkittdvyyttd Suomen liiketoiminnan kannalta

(esimerkki 36 ja 37).

(36) Kenelle kelpaa endd nyhtopossu? Uutuusruoka #nyhtokaura voi
olla Suomen seuraava vientihitti yle.fi/uutiset/kenell.... 7.1.2016.
(37 Mahtava uutuus tulossa markkinoille. Suomi nousuun!

#nyhtokaura #ruoka #Elintarviketeollisuus #NordicFood #vienti
Linkki: Jasmin Saadetdin-R @JSaadetdinR Huikea maira
proteiinia — kotimainen nyhtokaura haastaa oikean lihan
iltasanomat.fi/ruokala/ajanko ... kiyttdjdltd (@iltasanomat
#kasvisruoka. 8.1.2016.

Vientituote kiteyttdd brindin merkityksellisyyttd, silld twiittaajat uskovat tdmén
suomalaisen tuotteen olevan niin hyva, ettd se menestyisi my0s ulkomailla. Esimerkissa
37 twiitin osa “Suomi nousuun!” osoittaa sen, ettd twiittajan silmissd tuote ndhddén niin
onnistuneena, ettd koko Suomi hyotyisi siitd. Tdmén twiitin voidaan ajatella viestivin
myoOs siitd, ettd tuote bridnddisi Suomea maana, ja vie brdndiulottuvuuden paikan

brindddmiseen asti (Berg & Sevon 2014).

Vallitsevimpia piirteitd twiittiaineistossani ovat trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja,
lahituote, ekologinen, proteiinirikas sekd vientituote. Bréandipiirteet menevat pitkalti
samalla linjalla elintarvikebrinddyksen ominaispiirteiden kanssa (ks. s. 30). Niistd

piirteista trendikds, innovatiivinen, lihan korjaava ja ldhituote esiintyvét samaan tapaan,
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kuin otsikkoaineistossa, ja olenkin esitellyt néitd piirteitd peilaten kirjallisuuteen sivulla

42.

Myos ekologisuus voidaan liittdé elintarvikebridndiyksen kirjallisuuteen, silld eettisyytta
pidetddn briandin arvoon vaikuttavana tekijand (Perrea ym 2015, McEachern ym. 2007),
ja ekologisuus on osa eettisyytta. Proteiinirikas ei suoraan viesti mistddn
elintarvikebrinddyksen ominaispiirteistd, muuta viittaa segmentoimisesta myos
lihansyojille. Proteiini liitetdén usein lihatuotteisiin, joten viestimdlld kasvistuotteen
proteiinirikkaudesta segmentoidaan tuote asiakkaiden eri tarpeisiin ja asenteisiin (ks.
Gabay ym. 2009). Vientituotteen korostaminen twiiteissd ilmenee usein my0s siitd
ndkokulmasta, ettd tuotteen onnistunut brinddys brinddd myods tuotteen paikkaa (ks.
Berg & Sevon 2014), eli Suomea. Liséksi elintarvikebranddyksen kulttuurindkékulma
(mm. Ramsay 2003, Tellstrom ym. 2006) on vientituotetta viestivissd twiiteisséd esilld,
silld tuotetta pidetddn erityisen toimivana, koska sen ajatellaan parjddvin myos muualla

maailmassa.

4.2.2 Brindin rakentaminen sekd yhteiskehittiminen twiiteissa

Nyhtokaura-brandi huomattiin lehdiston lisdksi myos sosiaalisessa mediassa jo ennen
tuotteen markkinoille tuomista. Twitterissd keskustelu kdvi kovasti jo tuotteen
alkutaipaleella, kuten aineistoni twiitit osoittavatkin. Pohja brandin merkitykselle on siis

rakennettu (Kuvio 5).
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Brindi on luonut yleisé6n 4.
vuorovaikutteisen suhteen. Suhteet
Twiiteistd valittyy trendikis ja Twiiteista vilittyy positiivinen tunne 3
innovatiivinen kuva proteiinipitoisesta, brindid kohtaan. v '
. : astaanotto
suomalaisesta kasvisruokatuotteesta.
Z
Bréndi suoriutuu vain pienelld otannalla (4 Brindi kuvataan trendikkaana, 2.
twiitissd) odotuksistaan kiinnostavana innovatiivisena, lihan korvaajana, .
tuotteena ja lihan korvaajana. Brindi ei ldhituotteena kiinnostavana, proteiini- Merkitys
kuitenkaan ylitd odotuksia. rikkaana, ekologisena seké vientituotteena.

Brindin herdttama l.- .
keskustelu Twitterissi. Identiteetti

Kuvio 5. Nyhtokaura-bréndin rakentuminen twiiteissi

Toisena kohtana brindin rakentamisen prosessissd on merkitys. Brindin merkitykseen
vaikuttavat brindin kuvaaminen ja suoriutuminen. Twiiteissd brandid kuvaavat aiemmin
esittelemdni bréndipiirteet: trendikds, kiinnostava, innovatiivinen, lihan korvaaja,
lahituote, proteiinirikas, ekologinen ja vientituote. Trendikkyyttd kuvataan tuotteen
ostohaluna ja ajankohtaisuutena (esimerkit 26-27), kiinnostavuutta korostamalla,
kuinka mahtava tuote on (esimerkit 16-21), innovatiivisuutta korostamalla sen
litketoimintapotentiaalia ja tutkimusndkdkulmaa (esimerkit 28-29), lihan korvausta
tekemadlld tuotteesta lihalle verrannollinen (esimerkit 22-25), ldhituotetta korostamalla
tuotteen alkuperaa (esimerkit 32-33), proteiinirikkautta ~ korostamalla
tuoteominaisuuksista nimenomaan proteiinin mééarad (esimerkit 30-31) ekologisuutta
tuomalla luontondkokulma esille (esimerkit 34-35) sekd vientituotetta arvioimalla

tuotteen houkuttelevuutta myos ulkomailla (esimerkit 36-37).

Briandin suoriutumisesta twiitit viestivdt erittdin vahén, silld ne sijoittuvat ajallisesti
aikaan ennen kuin tuote on markkinoilla. Alla on ainoat esimerkit, jotka viittaavat
brindin suoriutumiseen (esimerkit 38—41). Esimerkissd 38 twiittaaja kuvailee brandin
suoriutumista herkulliseksi: ”Nannaa!”. Tdssd voidaan siis sanoa bridndin kohtaavan

odotuksensa kiinnostavana tuotteena.
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(38) Hei kuulkaa, méd sain #aamutv:sti #nyhtokaura’a. Tatd voi
tdnddn pyytdd multa maistiaisiksi. Nannaa! #vegaanihaaste.
7.1.2016.

Esimerkissd 39 esitelliin Aamu-tv:n maistajan kokemus tuotteesta: “Ma kuvittelisin
ettd tdd on lihaa.”. Tuote siis suoriutuu tdmén twiitin mukaan lihan korvaajana. Myds
esimerkeissd 40 ja 41 tuote suoriutuu lihan korvaajana. Esimerkissd 40 “Ei sen
hirvedmpdd kuin perus nyhtopossukaan™ osoittaa, ettd tuotteen voi asettaa samalle

viivalle nyhtopossun kanssa, mutta se ei kuitenkaan ylitd odotuksia.

39) Mitd on paljon puhuttu #nyhtokaura? Katso Aamu-tvin
maistelut! ”Ma kuvittelisin ettd tdd on lihaa.” #vegaanihaaste
Linkki: Suomalaisesta nyhtokaurasta lihalle korvike | Ylen ..
Suomalainen keksintd nyhtokaura saattaa tulevaisuudessa
korvata esimerkiksi jauheliha. areena.yle.fi. 8.1.2016.

(40) Nonii, #nyhtokaura maistettu. Ei sen hirvedmpdd kuin perus
nythopossukaan. Néyttdd vaan todella epailyttivélti. @katleena.
8.1.2016.

Esimerkissd 41 puolestaan tuote suoriutuu twiittaajan mielessd hieman eri tavalla lihan
korvaajana: “Yksikddn kasvissydjd ei ole mulle ihmetellyt, ettd miksi (joistain)
kasvisruoista tehtddn jonkin eldntuotteen kaltaisia”. Téssd twiitissd twiittaaja vastaa
ennakko-oletukseen siitd, ettd lihan korvaaja -brdndipiirre ei puhuttelisi
kasvisruokailijoita. Twiittaajan mielestd lihan korvaus voi yhtd hyvin puhutella niin

kasvissy©jid kuin sekasydjidkin.

(41) Yksikddn kasvissydja ei ole mulle ihmetellyt, ettd miksi
(joistain) kasvisruoista tehtddn jonkin eldintuotteen kaltaisia.
#nyhtokaura. 9.1.2016.

Naéiden esimerkkien perusteella tuote siis kohtaa hyvin pienessd otannassa odotuksensa
kiinnostavana tuotteena ja lihan korvaajana. Tuote ei kuitenkaan ndiden twiittien

perusteella vield suoriudu odotuksia ylittden brandina.



54

Prosessin kolmannella kohdalla, brindin vastaanotolla, viitataan Kellerin mallissa
kuluttajien kdsitykseen ja tunteisiin brandistd. Kuviossa 4 esittelen analyysini tuloksen
twiiteistd vélittyvéstd brindin vastaanotosta. Jokainen twiitti on positiivissdvytteinen,
minkd vuoksi tunteet brindid kohtaan ovat twiiteissd positiivisia. Kiteyttdmalla
16ytdméni brandipiirteet lyhyemmin voidaan sanoa twiittien késityksen Nyhtokaura-
brindistd olevan trendikds ja innovatiivinen kuva, proteiinipitoisesta suomalaisesta

kasvisruokatuotteesta.

Kuten lehtiotsikoissa, my0s twiiteissd prosessin kohdan 4, brindisuhteiden, kannalta
brindin rakentumista ei voi vield paljoa analysoida, silld brindin matka on vasta niin
alussa. Todettavaksi kuitenkin twiittien perusteella voidaan sanoa, ettd Nyhtokaura-
brindi on onnistunut luomaan vuorovaikutteisen suhteen yleison kanssa, silld siitd on

puhuttu niin paljon Twitterissé jo brindin alkutaipaleella.

4.3 Otsikkojen ja twiittien vélittimén brandikuvan vertailu

Otsikot ja twiitit viestivdt briandistd osittain samaa ja osittain erilaista kuvaa. Kuten
totesinkin alaluvussa 2.2.1, Twitterin yksi padkéyttotarkoitus on uutisten raportoiminen,
ja ndin ollen se on alustana erittdin linkitettynd internetartikkeleihin. Suurin osa
twiittiaineistostani sisdltddkin myos otsikkoaineistoni, johon twiitit ottavat joko kantaa
tai kommentoivat. Seuraavissa alaluvuissa pohdin otsikko- ja twiittiaineistoista
ilmenevien brindipiirteiden eroja ja yhtéldisyyksid, sekd brindin rakentamisen ja

yhteiskehittdmisen eroja ndissd kahdessa eri kontekstissa.

4.3.1 Bréndipiirteiden yhtildisyydet ja eroavaisuudet

Yhtendisid bréandipiirteitd ndilld kahdella eri kontekstista otetuilla aineistoilla ovat

trendikds, innovatiivinen, lihan korvaaja sekd Idhituote. Néiden piirteiden lisdksi
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twiittiaineistossa esiintyy useampia brandipiirteitd, jotka ovat kiinnostava, proteiinirikas,
ekologinen ja vientituote. Twiittiaineisto on maéréllisesti paljon suurempi kuin

otsikkoaineisto, mika selittddkin myds monipuolisemmat analyysin tulokset.

Ainoastaan twiittiaineistossa esiintyneistd brandipiirteistd kiinnostava esiintyy kaikista
useimmiten twiiteissd. Tamid bréndipiirre esiintyy ostohaluna sekd korostamalla sitd,
kuinka paljon tuotteesta puhutaan, ja ndin ollen brindipiirteend sopiikin ainoastaan
kuluttajien tuottamaan sisdltoon. Toisaalta myos otsikkoaineisto osoittaa osittain
tuotteen kiinnostavuuden, silld siitd puhutaan positiivissdvytteisesti, ja se ettd mediat

ylipdétdén kirjoittavat brindistd, osoittaa jo tuotteen kiinnostavuuden.

Proteiinirikas brandipiirteend esiintyy my0s useasti twiittiaineistossani. Ndissd
twiiteissd korostetaan erityisesti tuotteen ominaisuuksista sen proteiinipitoisuutta. Myos
osassa otsikoista (esimerkit 4 ja 11) nostetaan tuotteen proteiinilukemat esille, mutta

ndissd kuitenkin ensisijaisesti korostetaan lihan korvaamista tai tuotteen trendikkyytta.

Ekologisuus nousee twiiteissd esiin jonkin verran. Tuotteen luontoystavillisyyttd
kommentoidaan, silld kasvisvaihtoehto on lihaa ympéristoystivéllisempdd ja samalla
paikallisen tuotteen suosiminen on ympaéristoystiavéllisempdd kuin ulkomailta tuodun.
Tama piirre esiintyy my0s yhdessé otsikossa (esimerkki 4) “Tédydellinen proteiini, joka
vield pelastaa ympériston”. En kuitenkaan nostanut bréndipiirrettd analyysissd esiin,

koska se on ndkyvissé ainoastaan yhdessi otsikossa.

Vientituote brandipiirteend esiintyy myos twiittiaineistossa, joskin tdma piirre esiintyy
ndistd kaikista véahiten. Piirre ilmenee siten, ettd twiiteissd korostetaan tuotteen
litkketoimintapotentiaalia Suomen kansantaloudelle. Myoskin  timd piirre  on
otsikkoaineistossa nikyvissd yhdessd otsikossa (esimerkki 10) “Helsinki firm look to

2999

export ’pulled oats™”.

Kaiken kaikkiaan bréndipiirteet ovat siis erittdin yhtendisid ja eroavaisuudet loppujen
lopuksi johtuvat suurimmilta osin aineistojen mééréllisestd erosta. Ainoa selked

eroavaisuus on kiinnostava-brandipiirteelld, silld ndiden kahden viestintdalustojen
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sadnnot tulevat tdhdn viliin. Median otsikoissa ei voida subjektiivisesti ilmaista
ostohalukkuutta tai hehkuttaa mahtavaa tuotetta, vaan otsikoiden tdytyy olla

faktaperdisii ja objektiivisemmin asiaa tarkastelevia, kuin twiittien.

4.3.2 Brindin rakentamisen ja yhteiskehittimisen yhtéldisyydet ja erot

Brindin rakentamisen kolmion ndkokulmasta ndmé kaksi eri kontekstin aineistoa
rakentavat sekd yhtendistd ettd hieman toisistaan poikkeavaa brandikuvaa
Nyhtokaurasta. Kolmion mukaisen prosessin ensimméisend kohtana olevan identiteetin
tarkein tehtdvd on brdnditietoisuus kuluttajien keskuudessa. Vasta kun briandisti ollaan
tietoisia, voidaan siitd myds luoda mielikuvaa. Molemmat aineistoni rakentavat
tietoisuutta yhd, silld niissd viestitddn brandistd julkisesti toisena ja kolmantena
osapuolena, eli siis muun kuin itse brindin toimesta. Otsikkoaineiston padfunktiona on
juurikin tdma tietoisuuden rakentaminen. Twiittiaineisto myos todentaa sen, ettd

briandistd ollaan hyvinkin tietoisia, silld keskustelua on paljon jo brindin alkutaipaleella.

Bréndin rakentamisen projektin toisena osa-alueena on kolmion mukaan merkitys, joka
pitdd sisdlldén sekd brdndin suoritumisen ettd brdndin kuvaamisen. Brandin elinkaaren
ollessa vasta lanseerausvaiheessa ei brdndin suoriutumisesta ole vield luonnollisesti
paljoa otantaa. Pienelld otannalla kuitenkin kummatkin aineistot viestivdt brdndin
suoriutumista aineiston mukaisten brédndipiirteiden ja samalla odotusten mukaisesti
lihan korvaajana. Tédméan lisdksi twiittiaineiston mukaan brdndi suoriutuu myds
kiinnostavana tuotteena. Néiden otantojen mukaan bréndi ei kuitenkaan ylitd odotuksia
suoriutumisellaan vield. Brdndid puolestaan kuvataan briandipiirteiden mukaisesti
molemmissa aineistoissa trendikkddnd, innovatiivisena, lihan korvaajana seka
lahituotteena. Niiden lisdksi twiittiaineistossa brdandid kuvataan kiinnostavana,
proteiinirikkaana, ekologisena sekd vientituotteena. Néihin twiittiaineistossa esiintyviin
piirteisiin  on myds viitteitd otsikkoaineistossani, kuten edellisessd alaluvussa

pohdiskelinkin.
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Brindikolmion prosessin kolmantena osa-alueena on brdindin vastaanotto, joka pitda
sisdllddn kdsitykset ja tunteet brandistd. Kummassakin aineistossa kdsitys brdindistd on
selkedsti trendikds ja innovatiivinen, silli ndmid bréindipiirteet esiintyvét eniten
kummassakin aineistossa. Tamén lisdksi twiittiaineistosta vilittyy myos késitys
proteiinipitoisesta, suomalaisesta kasviruokatuotteesta selkeammin kuin
otsikkoaineistosta. Kummankin aineiston vélittiméat rfunteet brindid kohtaan ovat
positiiviset. Twiittiaineiston valittdmait tunteet brindid kohtaan ovat vaihtelevammat,
kun taas otsikkoaineistossa ne ovat hieman neutraalimmat. Twiittiaineistossa esiintyy
eniten kiinnostava-briandipiirre, mikd viestii subjektiivisesta suhtautumisesta brandid

kohtaan. Tété piirrettd ei otsikkoaineistossa esiinny lainkaan.

Bréandikolmion pééty, eli prosessin viimeinen kohta on suhteet. Suhteilla tarkoitetaan
sidosryhmien brandikdyttdytymistd. Median suhteesta Nyhtokauraan voidaan todeta,
ettd suhde on muodostunut ja se rakentuu, silld brindistd kirjoitetaan eri medioissa.
Twitterin  kéyttdjien suhde Nyhtokaura-brindiin puolestaan on alusta ldhtien
vuorovaikutteinen, silld brandistd ollaan innostuttu twiittaamaan alusta alkaen, jo ennen
kuin kayttdjilld on todellista kokemusta tuotteesta. Brindi puhuttelee Twitterin kayttijia
jo esilletulovaiheessaan niin hyvin, ettd kayttdjat ovat valmiita jakamaan julkisia

mielipiteitdén ja odotuksiaan brindistd ennen todellisia kokemuksia.

4.4 Analyysin yhteenveto

Analyysin perusteella Nyhtokaura-brindin sidosryhmien viestintd vélittdd merkityksia
brindistd. Brandin yhteiskehittiminen on siis selkedd. Aineistosta nousevilla brandin
merkityksilld ei myoOskddn ole suuria eroja toisiinsa, vaikka viestit ovatkin eri

medioiden ja eri twiittaajien tuottamia sisiltoja.

Yhtendiset piirteet, joita ndméd kummatkin viestivit Nyhtokaurasta ovat trendikés,
innovatiivinen, lihan korvaaja sekd ldhituote. Eroavia ovat twiittiaineistossa liséksi

ilmenevét brandipiirteet: kiinnostava, proteiinirikas, ekologinen ja vientituote.
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Radikaalisti toisistaan poikkeavia merkityksid brindistd ei muodostu aineiston

sisalloissa.

Merkittdvin ero ndiden eri aineistotyyppien sisdltojen valittimissd brandipiirteissd on
niistd valittyvd tunne bridndid kohtaan. Twitterin kéyttdjilla on mahdollisuus viestid
aildommin ja suoremmin tunteensa brindid kohtaan, kun taas otsikoiden kirjoittajat
joutuvat myos journalismin perusperiaatteista johtuen kirjoittamaan objektiivisemmin ja
yleisemmin asiasta kuin asiasta. Twitterin kdyttdjistd suurin osa on henkilGtwiittaajia,
jolloin he periaatteessa edustavat vain omaa itseddn, kun taas otsikot edustavat koko
mediataloa. Toki myods Twitterin henkilGtwiittaajat oletettavasti kuuluvat johonkin
yhteis60n, kuten tyopaikkaan tai harrastusporukkaan, ja ndin myos sisdltoihin saattaa

vaikuttaa hieman yhteison kanta asiaan.

Mielenkiintoista on huomata, kuinka ndin erilaisilla alustoilla rakennetaan samana
ajankohtana samasta tuotteesta kuitenkin ndinkin samanlaista kuvaa. Vaikka
journalistinen media onkin menettinyt “vallan vahtikoiran” asemaansa, ja kaikilla on
helppoja alustoja tuoda ddnensd kuuluviin, on medialla vield huomattava valta sithen
mistd puhutaan, ja myds sithen, miten puhutaan. Analyysini myds osoittaa, kuinka
Nyhtokaura-brandi on onnistunut hyvin PR-ty0ssdin lanseerauksensa aikaan, silld ndma

kaksi sidosryhmédd puhuvat tuotteesta erittdin positiiviseen savyyn.
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5 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, miten NyhtOkaura-brindin bréndikuvaa
yhteiskehitetddn sidosryhmaviestinndn kautta. Tarkastelemani sidosryhmaviestinté
koostui samaan aikaan julkaistuista lehtiotsikoista sekd twiiteistdi. Aihe on
mielenkiintoinen, silli perinteisen markkinoinnin sijaan siind tarkasteltiin yrityksen
ulkoisten sidosryhmien luomaa mielikuvaa brandistd sen lanseerauksen aikaan. Aiheeni
toi uutta ulottuvuutta toisaalta word-of-mouth-markkinoinnille, mutta lisdksi brandin
yhteiskehittamiselle, silli myos brandin yhteiskehittimisen tutkimus on pitkalti
rajoittunut kuluttajien ja yrityksen yhteistyokumppaneiden ndkdkulmaan (mm. Prahalad
ym. 2000 & Vargo ym. 2004). Uutena se toi median liittdmisen bréndin

yhteiskehittdmiseen ja tdiméin vertaamisen sosiaalisen median keskusteluun.

Lahestyin  tavoitettani  kolmen  tutkimuskysymyksen kautta. Ensimmdiisend
kysymyksend oli selvittdd, millainen brindikuva Nyhtokaurasta muodostuu
Gold&Greenin  verkkosivuilleen nostetun lehdistojulkisuuden kautta. Toisella
kysymykselld haluttiin puolestaan selvittdd, millainen brindikuva Nyhtokaurasta
muodostuu  kuluttajien sosiaalisen median sisdlloissd. Viimeiselld kysymykselld
haluttiin selvittdd, miten eri sidosryhmien kautta muodostuneet brindikuvat eroavat

toisistaan ja mitd yhtendisti nailla on.

Aineistona tutkimuksessa oli ndiden kahden sidosryhmén viestintd kahdella eri alustalla
tuotteen lanseerauksen aikaan. Media-aineisto oli yrityksen verkkosivuille nostetut
lehtiotsikot, joita oli yhteensd 19. Otsikot oli julkaistu tuotteen lanseerauksen aikaan
23.10.2015-19.2.2016. Sosiaalisen median aineistoksi puolestaan valikoitui Twitterissa
kayty keskutelu samana ajankohtana, kuin otsikot oli julkaistu. Twiittejd tarkastelussa
oli yhteensd 110. Léahestyin aineistoani kvalitatiivisesti ja aineistdldhtoisesti
analysoimalla, millaisia bridndipiirteitd aineistoni otsikot ja twiitit viestivdt. Peilasin
brindipiirteitd myds teorialdhtdisesti elintarvikebrinddyksen ominaisiin piirteisiin.
Tamin jilkeen késittelin Kellerin (2001) vahvan brindin rakentamisen mallin

ndkokulmasta 10ytdmiéni piirteita.
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Lahtokohtana tutkimuksessani oli brindin yhteiskehittdmisen késite ja sen soveltaminen
keskusteluun uudesta bréandistd journalistisessa mediassa ja sosiaalisessa mediassa.
Brandin yhteiskehittimisessd on tunnistettu yrityksen sidosryhmien aktiivinen rooli
brindin rakentajina. (Hatch & Schultz 2010: 591-594) Nyhtokaura-brandin
lanseerauksen aikaan kiinnitin huomiota enemmén muuhun keskusteluun brandistd kuin
yrityksen omaan markkinointiin, ja tdmén takia kiinnostuinkin tutkimaan titd ilmiota

juuri tisséd kontekstissa.

Ensimmadiselld kysymykselld selvitettiin, millainen brandikuva Nyhtokaurasta
muodostuu  Gold&Greenin verkkosivuilleen nostetun lehdistéjulkisuuden kautta.
Lehtiotsikot viestivit Nyhtokaura-brandistd trendikkdind, innovatiivisena, lihan
korvaajana sekd ldhituotteena. Kellerin brandin rakentamisen malli on nelivaiheinen, ja
vaiheet ovat identiteetti, merkitys, vastaanotto ja suhteet. Otsikkoaineistossa brindin
identiteetti on muodostunut, silli huomiota on saatu paljon lehdistdssd. Merkitys on
syntynyt, ja sitd kuvaavat analyysissa tunnistamani brandipiirteet. Vastaanotto oli

otsikoissa positiivinen, ja suhde mediaan on analyysini perusteella syntynyt.

Toisella kysymykselld selvitettiin, millainen brindikuva Nyhtokaurasta muodostuu
kuluttajien sosiaalisen median sisélloissd. Twiitit viestivdt Nyhtokaura-brandisti
trendikkddnd, innovatiivisena, lihan korvaajana, ldhituotteena, kiinnostavana,
ekologisena, proteiinirikkaana sekd vientituotteena. Twiittiaineistossani briandin
identiteetti on syntynyt, silld keskustelua brandistd on kdyty Twitterissd paljon. Ylla
esittelemini brindipiirteet kuvaavat merkitystd, joka brindistd muodostuu twiittien
perusteella. Vastaanotto briandille Twitterissd on positiivinen. Brindin suhde Twitterin

kayttdjiin on muodostunut vuorovaikutteiseksi, silld keskustelua kdydaan paljon.

Viimeiselld kysymykselld selvitettiin, miten eri sidosryhmien kautta muodostuneet
brindikuvat eroavat toisistaan ja mitd yhteistd ndilld on. Yhtendistd eri alustojen
viestimilld bridndikuvilla olivat bréndipiirteet trendikis, innovatiivinen, lihan korvaaja
sekd ldhituote. Naiden lisdksi twiittiaineistossa ilmeni useampia brandipiirteitd, jotka
olivat kiinnostava, proteiinirikas, ekologinen ja vientituote. Twiittiaineisto oli

médréllisesti reilusti suurempi kuin otsikkoaineisto, mikd osittain selittdd myos
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monipuolisemmat analyysin tulokset. Myds viestintdalustojen sddnndt vaikuttivat
hieman erilaisiin tuloksiin. Median otsikoissa ei voida osoittaa tunteita niin suoraan,
vaan otsikoiden tdytyy olla faktaperdisid ja objektiivisia. Twiiteissd puolestaan voidaan
osoittaa tunteita enemman, ja esimerkiksi tuotteen kiinnostavuutta osoitettiin ostohalulla,

mita ei luonnollisesti median otsikoissa voida viestia.

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, miten NyhtOkaura-brindin bréndikuvaa
yhteiskehitetddn sidosryhméviestinndn kautta. Analyysini perusteella Nyhtokaura-
brindin  bridndikuvaa  yhteiskehitetddn sekd lehtiotsikoissa ettd  twiiteissd
positiivissdvytteisesti sekd melko yhtendistd brindikuvaa luoden. Yhteiskehittiminen on

aineistoni perusteella selkedd.

Jatkon kannalta aihetta olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi suoraan yrityksen
tarpeisiin. Minkélaista brindikuvaa yritys haluaisi luoda ja minkilainen brindikuva eri
sidosryhmien viestinndstd muodostuu? My0s kuluttajaldhtoinen tutkimus aiheesta olisi
mielenkiintoista. Esimerkiksi branditutkimusta tehdessd kuluttajille voitaisiin ldhettda
kysely, jossa tiedusteltaisiin mielikuvaa brindistd, ja mistd kuluttajien mielikuva
muodostuu. Kokevatko kuluttajat itse, ettd he kuulevat brindistd enemméan muualta kuin
itse yritykseltd ja minkd kanavan he kokevat vaikuttavan mielipiteisiinsd eniten?
Tiedeldhtoisemmastd ndkokulmasta olisi tirkedd saada yhd enemmin ajankohtaista
tutkimusta brindin yhteiskehittdmisestd. Sosiaalisen median aikana tutkimusta brindin
yhteiskehittdmisestd on tehty verrattain vdhdn, vaikka sosiaalinen media on alustana

erittdin hedelmillinen brandin yhteiskehittdmisen ilmion tutkimiselle.
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