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Tyossa toimeksiantajana toimii Antell-konserniin kuuluva Antell-Leipomot Oy. Tutkimuksen 1ahto-
kohtana oli ruokaleipien konseptiuudistus, joka pohjautui yrityksen vuonna 2015 tehdyn kuluttaja-
tutkimuksen havaintoihin. Tavoitteena on selvittaa ja havainnoida kuluttajien mielikuvia Antellista
konseptiuudistuksen jalkeen. Tarkemmin maariteltyna tyo tutkii sita, kuinka hyvin konseptiuudis-
tuksen myota valitut uudet ydinviestit maku, paikallisuus ja luonnollisuus ovat jalkautuneet perhei-
den kohderyhman mielikuviin. Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien mielikuvaa Antellin ruoka-
leivista mitattiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla.

Tietoperustassa tutkin brandin ydinviestia osana brandin rakentamisen kokonaisuutta. Tahan liit-
tyen perehdytaan brandimielikuvan rakentamiseen, visuaalisten heratteiden vaikutukseen brandi-
mielikuvassa seka ydinviesteihin ja niiden markkinointiviestintaan. Lisaksi esitellaan leipomoalaa,
sen Kilpailutilannetta ja toimeksiantaja yleisesti. Tietoperustan lopuksi esitelldan Antell-leipomot
Oy:n tekema konseptiuudistus kokonaisuudessaan. Lahteina on kaytetty brandiin ja lanseeraami-
seen liittyvaa kirjallisuutta, leipomoalaan liittyvia internet-lahteita seka kvantitatiivisen tutkimuksen
oppikirjoja.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena 4.3.2017 oululaisen K-Citymarket Ruskon leipdosastolla.
Vastaajia saatiin 65 kappaletta. Kyselylomake oli sahkdisessa muodossa ja haastattelija taytti sii-
hen osallistujien vastaukset. Lomakkeessa oli seka taustatietoihin, Antellin tunnettuuteen, ydinvies-
teihin ettd markkinointiin liittyvia kysymyksia. Kysymykset olivat seka avoimia etta suljettuja.

Tulokset osoittivat, etta maku ja paikallisuus ydinviesteina olivat uudistuksen myaota kohderyhman
mielikuvissa, mutta luonnollisuuden mielikuvan lisdamiseksi tulee vield jatkaa suunnitelmallista
markkinointiviestintaa. Kuluttajat eivat olleet havainneet uutta konseptia, vaikka yrityksen markki-
nointiviestinta oli tavoittanut heidat. Ruokaleivista oli yleisesti positiivinen mielikuva, mutta yrityksen
tulee jatkaa suunnitelmallista viestintaa, jotta uudistukselle asetetut tavoitteet tayttyisivat.

Toimeksiantajayritys saa tasta opinnaytetydsta tietoa siita, kuinka asiakkaat ovat ottaneet vastaan
uuden ruokaleipakonseptin. Konkreettisia kehitysehdotuksia esitetaan konseptin markkinointia
koskien. Jatkotutkimus voitaisiin teettaa esimerkiksi siita, mitka viestintakanavat ovat hyodyllisia
yritykselle.
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The mandatory of this thesis was Antell-Leipomot Oy which is a bakery company and part of Antell
corporation. The base for this experiment was a study made in 2015, and the results of it concluded
a new plain bread concept for Antell. The goal of this thesis is to research and observe Antell's
image after the concept reformation. To be more specific, the aim is to research how the core
messages taste, locality and naturality have been instilled into the images of Antell’s target group:
families. In this research, there was made a quantitative inquiry which measured the image of An-
tell’s plain bread.

The theoretical framework focuses on brand’s core messages as a part of building a brand. The
framework will orient on building a brand image, visual aspect of it and the marketing communica-
tions of core messages. In addition, there will be a general introduction to the bakery branch and
the mandatory. There will also be the complete story about plain bread concept reformation ex-
plained. The main sources used in this thesis were literature about brands and internet sites focus-
ing on the bakery branch.

The quantitative inquiry was made in K-Citymarket Rusko on May 4th, 2017. There were 65 re-
spondents in this inquiry. The questions asked about a respondent’s background, the awareness
of Antell, and its marketing communications. Results showed that taste and locality as core mes-
sages were tightly in target groups’ images, but the image of naturality needs to be worked on.
Consumers haven't noticed the new concept, although they have been reached by Antell's adver-
tising. Plain bread’s image was generally positive, but the company needs to keep on organized
marketing communications to fill their original objective.

This work will tell the mandatory about consumer’s reactions of their plain bread reformation. There
will be concrete development proposals concerning concept’'s marketing communications. Antell
could research which channels work the best for their target group as this turned out to be unclear
in this research.

Keywords: Image, concept reformation, core message, brand & plain bread
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa tutkin brandin ydinviestia osana brandin rakentamisen kokonaisuutta. Jois-
sakin yrityksissa brandit ja niiden ydinviestit ovat tarkoin harkittuja ja maariteltyja, toisissa taas luo-
tetaan siihen, ettd ihmiset I0ytavat tiensa yrityksen asiakkaiksi ilman erityista panosta tietyn mieli-
kuvan luomiseksi. Tosiasia on kuitenkin se, ettd nykypaivana kovan kilpailun aikoina yrityksella ei
ole varaa jattaa brandin maarittelemista tekematta, jos se haluaa pitaa asemansa asiakkaiden mie-
lissa ja toisaalta sailyttda markkina-asemansa. Johdonmukaisesta brandimielikuvan rakentami-
sesta kumpuaa asiakkaisiin juuri se pieni voima, jonka avulla tdma valitsee meidan yrityksen tuot-

teen tai palvelun kilpailijoiden viidakosta.

Toimeksiantajani Antell-Leipomot Oy on teettanyt kuluttajatutkimuksen ruokaleivilleen vuonna
2015. Tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien mielikuvaa ruokaleivista, ja tutkimuksen tulosten mu-
kaan Antellin brandimielikuva on positiivinen, mutta ruokaleivat eivat erotu tarpeeksi yhtenaiseksi
tuoteperheeksi. Tuloksista johtopaatoksena luodussa uudessa ruokaleipakonseptissa yritys on
maaritellyt tarkoin, mink&laisen mielikuvan se haluaa leivistaan antaa. Antell-Leipomot Oy on teh-
nyt suuren tyon pohtiessaan brandiaan seka maaritellyt pitkdan saman kaavan mukaan leivotut
tuotteet uuteen uskoon asiakaskunnan toiveiden ja odotusten mukaan. Yritys on uudistanut koko-
naisvaltaisesti ruokaleipien konseptia, joka kasittaa nyt niin uudelleen maaritellyt ydinviestit, mark-
kinoinnin kuin tuotteetkin uudistuneista pakkauspusseista lahtien. Uudessa ruokaleipakonseptis-
saan Antell-Leipomot Oy haluaa tuoda kohderyhmilleen esille uusia ydinviesteja: maku, paikalli-

suus seka luonnollisuus.

Antell on oululainen perheyritys, jolla on kolme liiketoiminnan aluetta: leipomo-, kahvila-, seka hen-
kildstoravintolaliiketoiminta. Leipomo on Oulun vanhin ja sen toiminta on alkanut jo 1800- luvulla.
Antell-konserniin kuuluu kolme yritysta: Antell-Leipomot Oy, Antell-kahvilat Oy seka Antell-Ravin-
tolat Oy. Kevaalla 2016 suoritin markkinoinnin opintojen ammattiharjoittelun Antell-konsernin mark-
kinointiosastolla. Idea opinnaytetyon tekemiseen Antellin toimeksiantona syntyi jo harjoittelujakson
ensimmaisilla viikoilla, kun sain tutustua yritykseen ja sen liketoimintaan seka markkinointitiimin
erilaisiin ja monipuoliseen tekemiseen. Ruokaleivan konseptiuudistuksen aikaan herasi ajatus siita,
etta voisin tutkia uudistuksen tuloksia vertaamalla vuonna 2015 tehdyn kuluttajatutkimuksen tulok-
sia nykyhetkeen. Vuosien 2015 ja 2016 valissa tapahtui Antell-Leipomoiden toiminnassa paljon



muutoksia, joten nyt on tarkeda saada tietoa siita, kuinka tehdyt toimenpiteet ovat vaikuttaneet

alkuperaiseen tilanteeseen.

Tavoitteena on selvittaa ja havainnoida kuluttajien mielikuvia Antellista konseptiuudistuksen jal-
keen. Opinnaytety6ssani tutkin, kuinka uudet valitut ydinviestit seka tavoitemielikuvat on jalkautettu
kohderyhman mielikuviin ja kuinka tavoitteidenmukaisia ne ovat. Antell tarvitsee tietoa siita, kuinka
asiakkaat ovat ottaneet uudistuneen konseptin vastaan ja ovatko markkinoinnin keinot auttaneet

mielikuvien luomisessa. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

o Vastaavatko asiakkaiden mielikuvat Antellin ruokaleivista yrityksen tavoitteiden mukaisia
ydinviesteja?

e Onko ruokaleivan ostajien mielikuva Antellin leivistd muuttunut konseptiuudistuksen myo6ta
ja mihin suuntaan?

o Ovatko markkinoinnin toimenpiteet auttaneet valittujen ydinviestien lapivientia asiakkaille?

Uudistus on toteutettu vuoden 2016 aikana, ja jatkuu edelleen. Taman opinnaytetyon tekovai-
heessa se on ollut yleisesti nakyvilla puolisen vuotta. On kuitenkin tarkeda jo nain uudistuksen
alkuvaiheessa tutkia asiakkaiden reaktioita, jotta saadaan tietoa uudistuksen toimivuudesta seka

siita, onko muutokseen tai erilaisiin toimenpiteisiin tarvetta.

Tyon tietoperustassa perehdytaan aluksi leipomotoimintaan Suomessa seka alan kilpailutilantee-
seen nykypaivana. Lisaksi tutkitaan brandia ja sen rakentamista; kuinka silld voidaan vaikuttaa
asiakkaiden mielikuviin ja sita kautta yrityksen tavoitteisiin. Tyossa perehdytaan aiheeseen myos
visuaalisuuden ja visuaalisten heratteiden kannalta, silla yksi tutkimusongelmista on kysymys jo
tehtyjen markkinointitoimenpiteiden vaikutuksesta uuden konseptin jalkauttamisessa. Lahteind
tydssé tullaan kayttdmaan brandin rakentamiseen, lanseerausmarkkinointiin seké yleisesti markki-
nointiviestintaan keskittyvaa kirjallisuutta. Osa tietoperustasta pohjautuu my6s omaan olemassa
olevaan tietooni, silla olin ammattiharjoittelussa Antellin markkinointiosastolla siihen aikaan, kun
konseptin lanseeraamista suunniteltiin ja toteutettiin. Leivat ja niiden myyntiin littyva maailma on
minulle myds siind mielessa tuttu, etta olen tydskennellyt useamman vuoden ruokakaupan leipa-

osastolla.



Ydinviesteja brandin rakentamisessa tutkitaan seka teoriassa etta Antellin tapauksen kohdalla.
Konseptiuudistuksen esittely pohjustaa tyon empiiristd osaa eli tutkimusta ruokaleipien mieliku-
vasta. Tarkoituksena on tehda mielipidemittaus Antellin jakeluketjuun kuuluvan ruokakaupan leipa-
osastolla, missa asiakkailta kysytaan mielipiteita ja havaintoja Antellin ruokaleivista. Tutkimus to-
teutetaan kvantitatiivisena kyselyna, ja asiakkailta kysellaan esimerkiksi mielipiteita mittarikehyk-
sen avulla seka esitetaan avoimia kysymyksia liiallisen ohjailun valttamiseksi. Avoimet, mutta silti
tarkoin mietityt kysymykset ovat mielipidemittauksessa tarkeassa roolissa, jotta saadaan aitoja tun-
teita ja mielikuvia valittavat vastaukset asiakkailta. Tuloksissa esitellaan tutkimuksessa saadut tu-
lokset ja siihen liittyvat argumentit. On myos tarkeaa esitella kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten

seka mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.



2 LEIPOMOTEOLLISUUS SUOMESSA

Tassa osiossa kasitellaan leipomoalaa yleisesti sen suomalaisella toimintakentalld. Kilpailutilan-
teeseen perehtyminen on tarkeaa siksi, jotta lukija saa kokonaiskuvan nykytilanteesta ja siita, miksi
yrityksen brandiin ja mielikuvaan tulee panostaa kilpailevilla markkinoilla. My6s Antell-Leipomoiden
asemaa toimintakentalla tulee tarkastella, jotta saadaan nékemys sen paikasta suomalaisessa lei-
pomoteollisuudessa. Aluksi tehdaan katsaus toimialaan yleisella tasolla seka sen tamanhetkisiin
trendeihin. Taman jalkeen tarkastellaan nykyista kilpailutilannetta ja esitellaan toimeksiantajayritys

Antell-Leipomot Oy.

2.1 Katsaus toimialaan

Leipakulttuuri on seka entisaikoihin ettd nykypaivanakin ollut aina monipuolinen Suomessa. Alu-
eelliset vaihtelut ovat suuria, ja meilla leipakulttuuri voidaankin jakaa kahteen paaalueeseen: Lansi-
ja Itd-Suomeen. Lannessa leipaa on perinteisesti leivottu ulkouunissa tai pakarissa ja kuivattu sen
jalkeen vartaissa. Idassa on suosittu tummaa leipaa, jota entisaikoihin leivottiin viikoittain liesiuu-
nissa. Taman lisaksi Ita-Suomessa erilaisilla kukoilla seka karjalanpiirakoilla on aina ollut merkit-
tava rooli. Lansi-Suomalaiset taas ovat olleet kovan leivan seka maustettujen ja makeahkojen tuot-
teiden ystavia. Nykyaan ruokakulttuurin alueelliset erot ovat jonkin verran tasoittuneet, mutta niita
on leipatarjonnassa yha havaittavissa. (Leipatiedotus ry 2017, viitattu 17.1.2017.) Ensimmaiset
kaupalliset leipomoliikkeet on perustettu Suomessa 1800-luvun puolivalissa, samoihin aikoihin, kun

toimeksiantajayritys Antell-Leipomot Oy.

Antell-Leipomot Oy kayttaa leivissaan ainoastaan suomalaista ruista, kauraa ja vehnaa (Antell
2016c¢, viitattu 17.1.2017). Suomi onkin maailman pohjoisin viljaa tuottava maa, ja satomme on
pieni alhaisen lampdtilan takia. Suomalaisia viljalajeja ovat ruis, vehna, ohra seka kaura. Kauran
suosio on lisaantynyt viime vuosina Suomessa sen terveellisten ominaisuuksien vuoksi. Esimer-
kiksi sen luontainen gluteenittomuus nostaa kauran suosituimpien viljojen joukkoon Suomessa,
missa keliakia on yleinen tauti ja gluteeniton ruokavalio yha yleistymaan pain. Myos vehnan tuo-
tantomaarat ovat olleet kasvussa viime vuosina, ja se onkin toinen merkittava viljamme hyvien lei-

vontaominaisuuksien vuoksi. (Leipatiedotus 2017, viitattu 17.1.2017.)



Leipomoiden toimintaa ohjailevat pitkalti erilaiset ohjeet seka saadokset. Leipomot ovat nykyaan
yha enemman koneistettuja ja vain pienet vaiheet leipomisesta tapahtuvat kasityona. Raaka-ai-
neina kaytetaan yleensa viljojen lisaksi nestetta, nostatusaineita, mausteita seka rasvaa, sokeria
tai apuaineita. Lisaaineilla pyritaan varmistamaan leivan maku, rakenne ja ravitsemukselliset omi-
naisuudet, mutta elintarviketeollisuus on viime aikoina vahentanyt lisdaineiden kayttoa. (Leipatie-
dotus 2017, viitattu 17.1.2017.) Suurin osa Antellin leivista on lisdaineettomia, mutta muutamassa
ruisleivassa on kaytetty maitohappoa happamuudensaatéaineena (Antell 2016¢, viitattu
17.1.2017). Padasiassa Antellin leivat on leivottu luonnon raaka-aineista, mika on yritykselta tietoi-

nen valinta ja kasvava trendi valtakunnallisesti.

Leipa on aina ollut tarkea osa suomalaista ruokavaliota. Leivan perusominaisuudet kuitupitoisuus,
hyva maku ja yleinen terveellisyys pitavat sen suomalaisten suosikkina ruokavaliossa lapi vuosien.
Leipien ajassa elavat trendit linkittyvat pitkalti muunkin elintarviketeollisuuden trendeihin. Esimer-
kiksi luomuelintarvikkeet ovat olleet jo vuosia nousussa suomalaisten keskuudessa, eika leipateol-
lisuus ole poikkeus. Luomutuotteet poikkeavat tavallisista elintarvikkeista muun muassa koostu-
muksen, pakkausmerkintojen seka sekoittumisen suhteen. Luomuviljelyssa on tietyt, valvotut peri-
aatteet ja tunnukset. Luomuleivissa ainesosat on tuotettu luonnonmukaisessa maataloustuotan-
nossa, ja luomutuotteita koskevat vaatimukset on toteutettu leivan valmistuksessa. (Leipatiedotus
2017, viitattu 17.1.2017.)

Leivan terveellisyys puhutti ihmisia jo 1960-luvulla, ja nykyaan tiedetaankin, etta esimerkiksi tays-
jyvaviljalla on vahva yhteys hyvaan sydanterveyteen, painonhallintaan ja suoliston toimintaan. Val-
takunnalliset ravitsemussuositukset suosittelevatkin taysjyvaleipaa seka riittavaa kuidun saantia
leivista. Perinteisiin leipiin palataan nykytrendeissa ahkerasti, kun esimerkiksi taytta 100% viljapi-
toisuutta tarjoavat leipavaihtoehdot yleistyvat. Markkinoille on tullut viime aikoina 100% kaura- ja
ruisleipia, joiden terveysvaikutukset ovat nékyneet jo ennen vanhaan, kun niita suosittiin ja leivot-
tiinkin enemman. Tana paivana leipiin myos usein lisataan mausteiksi erilaisia siemenia seka jyvia.
Makuun haetaan vaihtelua my0s kasviksista tai vaikkapa marjoista. (Lounasheimo, L 2015, viitattu
17.1.2017.) Erilaiset buumit ovat tuoneet leipateollisuuteen vilsketta, ja naista ehkapa tunnetuin
on 2000-luvun karppaustrendi. Karppaajat valttelevat hiilihydraatteja, mika laski aikanaan leivan
myyntid mutta toi toisaalta markkinoille erilaisia vaihtoehtoja vahahiilihydraattiseen ruokavalioon.
Nykyaan kuluttajat ovat suurilta osin jo palanneet tavanomaisempien, taytta viljaa sisaltavien lei-
pien pariin. Paistopistetoiminta on yleistymassa leipamarkkinoilla, kun ruokakaupat toimivat leipo-
moiden kanssa yhteistydssa paistaen raaka- ja kypsapakasteista valmiita leipia omissa tiloissaan.
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Myos Antell-Leipomoiden valikoimaan kuuluu kypsapakaste- ja paistotuotteita, jotka myydaan esi-

merkiksi tyopaikkaravintoloihin.

Leipomoala on Suomessa monipuolinen sekd monimuotoinen. Antell-Leipomot Oy on tyypillinen
alan toimija, silla se on perheyritys ja merkittava tyollistaja toiminta-alueellaan. Alalle ominaisia ovat
alueelliset leipomot, paikalliset pienleipomot ja konditoriat seka toisaalta myds suuremmat, valta-
kunnallisesti toimivat teolliset leipomot. (Hyryla 2015, 2.) Suomessa toimivia suuria leipomoyrityk-

sia ovat esimerkiksi Fazer sekd Vaasan Oy.

2.2 Alan kilpailutilanne

Leipomoteollisuuden Toimialaraportin mukaan vuonna 2014 alan liikevaihto oli 1059 miljoonaa eu-
roa, mutta tuotteiden kokonaiskysynta on viime aikoina laskenut Suomessa ja myos korvautunut
osittain ulkomaisilla tuotteilla. Kireaan kilpailutilanteeseen vaikuttavat esimerkiksi lisaantynyt tuonti,
paistopistetoiminnan yleistyminen, ylikapasiteetti, yritysten kasvuhakuisuus seké korvaavien tuot-
teiden kulutuksen kasvaminen. (Hyryla 2015,2.) On selvaa, etta elintarvikkeita tarjoavien yritysten
kilpailukentta on jatkuvan muutoksen kohteena, kun esimerkiksi ravintosuositukset seka erilaiset
laihdutus- ja terveystrendit vaihtelevat. Ekholm (2016, 51) toteaakin opinnéytteensa johtopaatok-
sissa, etta leipomoille haastavinta on pysya ajan tasalla maailman trendeistd, luoda kuluttajille

maistuvia tuotteita ja viela markkinoidakin ne oikein.

Esimerkiksi 2000-luvulla trendiksi noussut karppaaminen eli hiilihydraattien valtteleminen on ai-
heuttanut leipomoille takapakkia tuotteiden myyntiin ja my0s pakottanut niita kehittelemaan tahan
suosittuun ruokavalioon sopivia tuotteita omaan valikoimaansa. Toisaalta viljavalmisteita suositel-
laan virallisissa suomalaisissa ravitsemussuosituksissa kaytettavaksi paivittain runsaan kuidun-
saannin takaamiseksi. Myds Antellin tuotteet ovat suurilta osin runsaskuituisia, mika on hyva kil-
pailuvaltti ravitsemussuosituksia tarkkaan seuraaville asiakkaille. Hyryla (2015,2) toteaa leipomo-
tuotteiden kysynnan olevan kuitenkin taattu tulevaisuudessa sen vuoksi, etta silla on ollut kautta

historian vahva asema ruokakulttuurissamme.
Einola & Salokannel (2008, 35) toteavat opinnaytteessaan, etté leipomoalan tulevaisuudessa kil-

pailu tulee muuttamaan muotoaan ja yritysten tulee olla valmiina vastaamaan muuttuviin kilpailuti-

lanteisiin. Kaupan neuvotteluvoima on kasvanut ja ketjuohjaus syventynyt, joten suuret leipomot
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tulevat hallitsemaan entistd vahvemmin vahittaiskaupan markkinoita. Leipomoteollisuuden yritys-
kokojen uskotaan pysyvan tulevaisuudessa kuitenkin ennallaan, silla kaikenkokoisia leipomoita tar-
vitaan asiakkaiden erilasten tarpeiden tyydyttamiseksi. Olennaisia kilpailun tekijoita ovat leipomo-
alan ylikapasiteetti, tuotannon tehokkuuden kehittamistarve ja kulutuksen yksilollisyyden lisaami-

nen. (sama.)

Leipomoala on ollut perinteisesti kasityota, mutta koneellistaminen on muuttanut tuotantokapasi-
teettia, tyopanosta seka tyontekijoiden maaraa. Antellilla on yksi leipomo Oulun Poratielld, jossa
tuotteet valmistetaan seka kasityona etta koneellisesti. Ammattitaitoiset leipomotyontekijat ovat
heilla erityisen tarkeassa roolissa, silla "kasin tehty” on yksi yrityksen tarkeimmista toiminnan kri-
teereista, jota korostetaan tuotteissa, niiden myynnissé seka markkinoinnissa. Einolan ja Salokan-
teleen mukaan kasityon osuus leipomoissa tulee kuitenkin pienenemaan tulevaisuudessa, kun taas
pakasteiden ja puolivalmisteiden osuus tulee kasvamaan alalla. Ongelmaksi voi muodostua my6s
patevan tyovoiman pula, silla ammatillinen koulutus muuttuu ja kasity6taitoihin ei erikoistuta enéa

niin paljon kuin ennen. (2008, 36.)

Vaikka tuonti on lisdantynyt leipomotuotteiden alalla Suomessa, ei Einolan ja Salokanteleen mu-
kaan ulkomaisia yrityksia ole suurissa maarin tulossa suomalaisille markkinoille. (2008, 39.) Ehka
suomalaiset luottavat siihen, etta perinteisen viljankasvatuksen myota leivat tullaan edelleenkin lei-
pomaan kotimaassa, kun raaka-aineista ei ole pulaa. Sen sijaan alan ammattilaiset toteavat kysei-
sessa opinnaytteessa leipomotuotteiden viennin olevan suuri mahdollisuus laajentua esimerkiksi
Venajan markkinoille. Tama edellyttaisi yhteistyoverkostojen muodostamista ja tuotekehitysta koh-

demaan markkinoille sopiviksi. (Einola & Salokannel 2008, 40.)

Kotimaisuus ja lahiruoka ovat arvoja, joiden merkitys kasvaa jatkuvasti suomalaisten ruokailutottu-
muksissa. Erikoistuotteet, kuten gluteenittomat leivonnaiset ja leivat, tuottavat uusia alan yrityksia
Suomeen, mutta nykyiset yritykset ennemmin kasvavat entisestaan tai sulautuvat toisiinsa (Einola
& Salokannel 2008, 39). Uusista kilpailijoista ei siis synny merkittdvaa uhkaa suomalaisille leipo-
moille. Sen sijaan paikallisten ja alueellisten kilpailijoiden tekemiset vaikuttavat pitkalti yrityksen

toimintaan.

Antell-Leipomoiden kilpakumppaneita Oulun alueen jakelukentéssa ovat esimerkiksi Putaan Pulla
Oy, PullaPirtti Oy, Fazer-leipomot Oy, seka Vaasan leipomo. Pienemmista paikallisista kilpakump-
paneista mainittakoon Savilaakson leipomo, Merilaisen leipomo seka Huovisen leipomo. Yritykset
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kilpailevat paikallisuuden lisaksi samankaltaisilla, alueellisilla tuotteilla. Usealla oululaisella leipo-
molla on esimerkiksi oma versionsa makeasta saaristolaisleivasta tai perinteisesta ohrarieskasta.
Antell on korostanut asemaansa oululaisena lahileipomona, mika on nakynyt konseptiuudistuksen
jalkeen esimerkiksi yrityksen tuotteissa: ne on nimetty oululaisten paikannimien mukaan. Kilpailu-
valttina paikallisuus on alan trendeja seuraten hyva, sillé asiakkaat antavat nykyaan yha enemman

arvoa lahella tuotetulle ruualle.

2.3  Antell-Leipomot Oy

Antell on perinteikas toimija Oulun sek& lahikuntien alueella, ja se on tunnettu erityisesti laaduk-
kaista tuotteistaan seka toimintansa perusarvosta aitoudesta. Yritys ty6llisti vuonna 2016 valtakun-
nallisesti noin 600 tyontekijaa. (Antell 2016a, viitattu 14.12.2016.)

Antellin perusti vuonna 1880 Catharina Henrika (Katri) Antell, ja tarinat yrityksen alkuajoista seka
Katrin toimintatavoista varittavat yrityskuvaa viela tanakin paivana. Han perusti yrityksen vaatimat-
tomista puitteista myyden leipaa Oulun torilla. Pikkuhiljaa han kerasi mainetta hyvana leipurina, ja
lapimurtonsa han teki siihen aikaan arvostetuissa haissa, joihin han hoiti tarjoilun. Pian avattiin
ensimmainen leipomomyymala, sittemmin myos ensimmainen kahvila Oulun Kirkkokadulle vuonna
1899. 135-vuotisen taipaleensa aikana Antell on kasvanut konserniksi, joka sekin on muuttanut

muotoaan aikojen saatossa. (Antell 2016a, viitattu 14.12.2016.)

Yrityksen toimitus- ja varatoimitusjohtajina ovat nykyaan sisarukset Tomi ja Annukka Lantto. Paa-
konttori sijaitsee Oulussa ja leipomo toimii sen yhteydessa. Sielté leipomon tuotteet toimitetaan
asiakkaille ympari Suomea. Vuonna 2014 Antell-konsernin (Antell-Ravintolat Oy, Antell-Kahvilat
Oy seka Antell-Leipomot oy) liikevaihto oli noin 46,1 miljoonaa euroa (Antell 2016a, viitattu
14.12.2016).

Historia on iso osa yrityksen imagoa, ja sitd halutaan tuoda esille yrityksessa; seka tuotteissa,
markkinoinnissa kuin muussakin ulosannissa. Esimerkki Antellin suosituimmista tuotteista on Ome-
nahyve -leivos, jota on valmistettu jo yrityksen alkuajoista lahtien. Muita suosikkituotteita ovat kon-
ditoriatuotteissa Bebée-leivos, Antellin joulutorttu sek& Runebergintorttu. Leipatuotteissa valikoima
sisaltaa niin viipaleita, nappisia, palaleipia ja muita ruoka- ja valipalaleipia. Klassikoiksi ovat muo-

dostuneet esimerkiksi Puhtileipa seka Ruislimppu.
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Antell on ollut aikojen saatosta alkaen perheyritys. Aluksi perustajan tyota jatkoivat hanen kolme
tytartaan, sittemmin Hilja-tyttaren poika Aarne 60-luvulle asti. Lanton perhe on omistanut yrityksen
vuodesta 1967 asti, ja vuonna 2002 vastuu vaihtui toimitusjohtaja Ilkka Lantosta hanen lapsilleen
Tomille ja Annukalle. (Antell 20164, viitattu 14.12.2016.)

Leipomotoiminnan liséksi kahvila- ja henkilostoravintolatoiminta ovat merkittavia osia yrityksessa.
Kahviloita on ensimmaisen Kirkkokadun kahvilan liséksi vuoteen 2017 mennessa perustettu viisi
Oulun alueelle ja yksi Rovaniemelle. Kahviloiden tuotevalikoimaan kuuluvat Antellin leipomossa
tehdyt leivokset, pullat sekd sampylat. Lisaksi tarjolla on salaatteja ja joissakin paikoissa myds
lampimia lounaita. (Antell 2016a, viitattu 14.12.2016.) Viimeisin uudistus kahvilatoiminnassa on

vuonna 2016 avattu Café Piha, joka on kolmas Oulun keskustassa toimiva Antellin kahvila.

Henkilostoravintolatoimintaa yritys harjoittaa valtakunnallisesti, ja toimipisteita silla on yli sata. Osa
ravintoloista on niin sanotusti kaikille avoimia, osa pelkastaan asiakasyrityksen henkildkunnalle tar-
koitettuja. Antellin kotisivujen mukaan ominaista heidan ravintoloilleen on erityisesti parhaat koti-
maiset raaka-aineet seka aidot maut ja itse tehty ruoka. Ravintoloissa jarjestetaan kokouksia ja
juhlia, ja asiakasyritysten henkilostolle tarjotaan myods kotiin  myytavia tuotteita. (viitattu
14.12.2016.)
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN

Antell on luonut ruokaleivilleen uuden konseptin, jonka jalkauttamisessa asiakkaiden mielikuvat
ovat tarkeassa roolissa. Pulkkinen (2003,40) toteaa, ettd mielikuvat valittyvat asiakkaalle monen
eri tekijan kautta: itse tuotteesta, kaikesta viestinnasta, toimintaymparistosta, iimapiirista, tapahtu-
mista ja tyontekijoiden kaytoksesta. lhmisten ajatuksiin vaikuttaminen ei siis ole helppoa, kun yri-
tyksen tulee hallinnoida kaikkia naita kanavia yhtendisten mielikuvien luomiseksi. Mielikuvamark-
kinointi kuitenkin tuottaa haluttua tulosta seka yrityksen myyntilukujen, ettd halutun imagon kan-
nalta. Tarkeinta on rakentaa ja johtaa haluttuja mielikuvia seka seurata, millaisena asiakkaat koke-
vat yrityksen ja sen tuotteet. (Pulkkinen 2003,40.) Koska mielikuvat ovat tdman opinnaytety6n tut-
kimuksen kohteena, kasitellaan tassa luvussa brandimielikuvan muodostamista ja sita, miten saa-
daan luotua tietynlaisia mielikuvia asiakkaille. Aluksi kuvataan brandin rakentamista, sitten visuaa-
listen heratteiden vaikutusta brandimielikuvaan ja lopuksi kerrotaan brandin ydinviesteista seka

viestinnan merkityksesta.

3.1 Brandimielikuvan muodostuminen

Paattaessaan erilaistumisesta mielikuvien avulla, yritys valitsee strategiakseen brandien kayton.
Talloin myos yrityksen johdon tulee sitoutua hankkeeseen, jossa tarvittavat linjauspaatokset on
tehty ja investointeihin on varauduttu alusta alkaen. Brandistrategia tulee lisata myos johdossa ja
heidan tydssaan yritysstrategian osaksi. (Pulkkinen 2003, 42.) Pulkkisen mukaan brandistrategi-
assa maaritellaan, kuinka yrityksen tuotteet tai palvelut positioidaan eli kohdennetaan asiakkaiden
mieliin niin, ettd se vakuuttaa brandin ainutlaatuisuuden kilpakumppaneihin nahden (2003, 40).
Positiointi on asemointia, jossa yrityksen tuotteet asetetaan kilpailijoita parempaan valoon. Positi-
ointi tehd&@an, kun segmentointi eli asiakasryhmien jaottelu ja kohderyhmien valinta on valmis. Se
on asiakaslahtdista, sillé siina asemoidaan yrityksen tuote tai palvelu niin, ettd se vastaa valitun
kohdesegmentin tarpeita ja toimia. Pulkkinen maarittelee positioinnin prosessiksi, jolla paastaan
asiakkaiden mieliin. Se on silta yrityksen ja asiakkaiden valilla, jolloin yrityksen tulee kohdentaa

tarjontansa tarpeeksi erottuvasti ja houkuttelevasti (2003, 40, 41).

Bréandi on laaja késite, joka koostuu monien asioiden summasta. Pulkkisen (2003, 52) mukaan sen

ajatellaan usein tarkoittavan tunnetun tuotteen tai palvelun nimea, vaikka todellisuudessa nimi on
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vain yksi osa brandin identiteettia. Sen sijaan brandi tarkoittaa ihmisten mielissa olevaa kokemus-
ten, havaintojen ja mielikuvien summaa. Vuokon (2003, 119) mukaan bréndi on nimi, tunnus, sym-
boli, muoto tai kaikkien naiden yhdistelma, jonka avulla yritys on tunnettu. Brandiin liittyy vahvasti
lisaarvo, jota se tuo kuluttajalle vastaavaan nimettomaan tuotteeseen verrattuna. Kuluttajat ovat
valmiita maksamaan merkista eli brandista, jolloin my0s vahvan brandin omaava yritys voi hinnoi-
tella tuotteensa tavallisesta poiketen. Lisaarvon lisaksi brandeihin litetaan sana lupaus; markki-

noija lupaa tarjota brandillaan jatkuvasti tiettyja ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja asiakkaalle.

Brandin peruselementit voidaan tiivistad kolmeen tekijaan: konkreettisiin ominaisuuksiin, ominai-
suuksien tuottamaan asiakashyotyyn seka brandiin liittyviin mielikuvallisiin arvoihin (Pulkkinen
2003,50.) Antell on tydstanyt kaikkia kolmea osa-aluetta konseptiuudistuksessaan. Konkreettisesti
tuotteet ovat muuttuneet, kun niiden ainesosia on muokattu terveellisempaan suuntaan. Hyoty asi-
akkaalle on nain terveellisempi ja luonnollisempi leipa, ja naista ydinviesteista se onkin rakentanut
uudistukseen liittyvan viestinnan. Pulkkisen mukaan mielikuvalliset arvot herattavat inmisissa tun-
teita ja mielleyhtymia, jotka auttavat yritysta erilaistumaan samankaltaisten tuotteiden tai palvelui-
den valilld. Ominaisuudet ja hyodyt eivat riita tekemaan brandista ainutlaatuista, vaan nakymatto-

mat arvot eli mielikuvat luovat pohjan erilaistamiselle. (2003, 51.)

Ennen brandin rakentamista tulee tietaa, millainen identiteetti yrityksella on. Tama kuva, jonka yri-
tys itsestaan luo, kutsutaan yrityskuvaksi tai imagoksi. Se muodostuu asiakkaiden mielissa niista
asioista, mita he nakevat, kuulevat tai kokevat seka muistavat yrityksesta vuosien varrella. Yritys
voi myo0s tietoisesti luoda itsestaan tietynlaisen yrityskuvan, jolloin viestintd on suunniteltu markki-
noinnin paamaariin sopivaksi. Yrityskuvaa voidaan markkinointiviestinnassa luoda toistuvien sa-
mankaltaisten viestien avulla, jolloin kuluttaja hyddyntaa aiemmin nahtyjen tuttujen viestien muisti-
kuvia alitajunnassaan. (Nieminen 2003, 27.) Antell esimerkiksi pyrkii konseptiuudistuksessaan vah-
vistamaan imagoaan oululaisena l&hileipurina, ja ajatus nakyy monella tapaa ruokaleipien markki-
nointiviestinnassa. Yrityskuvan luomisen prosessissa kaiken mita yritys tekee, omistaa ja valmistaa
tulee nakya ajatus siita, mita se on ja mitka ovat sen aikomukset. Yrityskuva tulee luoda siten, etta
se on kaikkien toimintaperiaatteiden, tavoitteiden, arvostuksien seka persoonallisuuden valittaja.
(Nieminen 2003, 41.) Ropen ja Metherin (2001, 11, 124) kasityksen mukaan yrityksen tulee aina
muistaa, ettd asiakkaat tekevat ostopaatoksia tunteella, mutta selittavat ratkaisujaan jarjella. Mark-
kinoinnin onnistumiseksi yrityksen tuleekin rakentaa positiivisia tunteita asiakkaalle hyvan yritysku-

van luomiseksi.
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Brandi on vahva, jos se kykenee luomaan asiakkaalle lisdarvoa niin, etté tdma kokee brandin yli-
vertaiseksi muihin tarjoajiin verrattuna. Kaikki, mita brandin nimissa tehdaan, vaikuttaa ihmisten
mielikuviin: huhut, uutiset, henkildkohtaiset tapaamiset, vanhat mielikuvat ja niin edelleen. (Pulkki-
nen 2003, 52, 53.) Vahvan brandin rakentaminen ei ole helppoa ja vaatii tietoista panostusta. Mark-
kinoijan tulee talloin ensin tarkastella brandin identiteettia: Mika on brandin visio ja tarkoitus? Mitka
ovat sen pysyvat ominaisuudet ja arvot? Maaritellyn brandin identiteetin pohjalta voidaan luoda
markkinointiviestintaa, joka tukee haluttua tavoitteellista brandimielikuvaa. (Vuokko 2003, 122,
123.) On myos tiedettava, mista mielikuvaa luodaan ja kenelle. Talloin kuvioon astuu segmentointi
eli markkinoiden jakaminen eri muuttujia kayttaen alaryhmiksi. Segmentoinnissa maaritellaan, ke-
nen tarpeita pyritaan kuuntelemaan ja kenelle omaa brandia markkinoidaan. Segmentoinnin tavoit-
teena on tunnistaa ihmiset, jotka kayttaytyvat samalla tavalla tai kayttavat samoja valintakriteereja.
(Pulkkinen 2003, 56,72.) Nain voidaan valita omat kohderyhmat, joille yrityksen tuotteet suunna-
taan ja joiden toiveiden mukaisesti yritys kehittda tuotteitaan ja viestintaa. Antell on valinnut uudis-
tuneen leipakonseptinsa kohderyhmaksi perheet ja tietoiset kuluttajat, minka pohjalta yritys onkin

rakentanut uudistuneita tuotteita seka markkinointiviestintaa.

Yritys voi brandia rakentaessaan tietoisesti valita mita keinoja se kayttaa erilaistuakseen kilpaili-
joista. Monet yritykset pyrkivat erottautumaan puhtaasti mielikuvien avulla. Talloin yritys satsaa
voimavarojaan siihen, etta yrityksen tai tuotteen imago puhuttelee mahdollisimman hyvin haluttua
kohderyhméa. (Pulkkinen 2003, 40.) Uudistuneen leipakonseptin myéta Antell on valinnut ruoka-
leipansa kohderyhmaksi perheet seka tietoiset kuluttajat. Konseptin myota tuotteet, niiden ulkoasu
seka markkinointi on mietitty siten, etta ne puhuttelevat juuri naita haluttuja kohderyhmia. Uudis-
tuksessa on pyritty vaikuttamaan ennen kaikkea asiakkaiden mielikuviin, jotta nama osaisivat valita

yrityksen tuotteet leipaosastojen valikoimasta.

Mielikuvien tyostaminen on vaikea laji, sillé se koostuu pitkalti kaikista niista tekijoista, jotka asiak-
kaat voivat yrityksesta aistia. Rope ja Mether toteavat mielikuvallistamisen tyon olevan jaettavissa
kahteen osaan: tuotety6hon ja viestintatydhon. Tuotetyo liittyy siihen, millaisena yrityksen tuote
markkinoille tarjotaan: puhutaan tuotantotuotteista ja markkinointituotteista. Markkinoinnillinen as-
pekti tuotteeseen saadaan niin, ettd kaupattava asia luodaan haluttavaksi asiakkaiden mielissa.
Keskeinen ero tuotantotuotteen ja markkinointituotteen valilla on se, etté tuotantotuote on valmis-
tuksen tulosta, markkinointituote taas sita, millaisena se kuluttajille tarjotaan. Markkinointituote on
siis se kasite, jota mielikuvamarkkinoinnissa tulee tarkastella. (2001, 124,125.) Ruokaleivat ovat
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tuotteina sellaisia, etta ilman niihin liittyvaa mielikuvallistamista on asiakkaan vaikea pelkén ulko-
muodon perusteella edes tietaa, millainen tuote on. Tarvitaan pussit, joista nakyy leivan ainesosat
jariittava info tuotteen sisalldsta. Se ei kuitenkaan riité viela pitkalle, vaan leivat tulee mielikuvallis-
taa oikean kasityksen antamiseksi. Omaperainen nimi, varit, pakkaukset, ja muu visuaalisuus seka
oheismarkkinointi ovat niita tekijoita, jotka oikeasti maarittavat markkinoita ja sita, miten leivat on

positioitu yrityksessa asiakkaiden mieliin.

3.2 \Visuaalisten heratteiden vaikutus brandimielikuvaan

Yrityksen visuaalinen ilme kertoo asiakkaalle yrityksen identiteetista ja on markkinoinnin toiminnan
tulos. Yhtenaisella visuaalisella iimeella voidaan saavuttaa haluttuja tavoitteita, kuten mielikuvien
synnyttdminen ja niiden vahvistaminen. Visuaalisen yrityskuvan luovat esimerkiksi pakkaussuun-
nittelu, toimintaymparistdsuunnittelu, teollinen muotoilu seka graafiset ominaisuudet. Graafisia omi-
naisuuksia ovat esimerkiksi muodot, kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit ja varit. (Nieminen 2003,
84 - 87.) Tassa kappaleessa kasitelldan Antellin kannalta merkittavia visuaalisia ominaisuuksia eli

myymalamainontaa seka tarkeimpia graafisia ominaisuuksia.

Antellin leivissa ja konseptiuudistuksessa on tehty muutoksia itsenaisten tuotebrandien sijaan yri-
tysbrandia koskien. Koska tuoteperheen yhtenaistaminen oli merkittava osa uudistuksen tavoitetta,
on lahtokohtana se, etta Antell yrityksena ja brandina kattaa allensa oman leipatuoteperheensa.
Se, onko ostotilanteessa asiakkaiden mielikuvissa Antellin yritysbrandi vai kenties jonkun tietyn
tuotteen oma brandi, on tutkimuksen kohteena tassa opinnaytetyossa. Visuaalisuutta ja sen mer-
kitysta brandimielikuvaan tulee kuitenkin tassa tyossa tarkastella molemmilta kannoilta: seka An-

tellin yritysbrandin, etta yksittaisten tuotteiden kohdalla.

Nimi on yksi merkittava tekija, kun puhutaan brandista. Kun nimi tunnetaan ja sita pidetaan hyva-
tasoisena, on tuotteelle saatu luotua mielikuvallinen sisaltd. Pulkkisen (2003, 240) mukaan hyva
nimi tuotteelle on kuvaileva, lyhyt ja ytimekas. Nimen tulisi parhaillaan olla sellainen, etta siihen
littyy selked emotionaalinen tai toiminnallinen lupaus (2003, 241). Antellin tuotteiden nimid@ ovat
esimerkiksi: Aurinkoviipaleet, Korpi jalkiuunipala, Lounassampylat, Pehmeé porkkanaleipa, Puhti-

leipa seka Turkansaaren rukiinen. Osa nimista on tunteita herattavia, eivatka ne niinkaan kuvaile
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itse tuotteen sisaltda (Aurinkoviipaleet, Tumma kippari). Osa nimista luovat emotionaalisia mieliku-
via tuotteen sisallosta, olematta kuitenkaan liian suoria siséllén suhteen (Puhtileipa, Pehmea pork-
kanaleipa, Korpi jalkiuunipala, Lounassampylat). Yrityksella on myds tuotteita, joiden nimet kerto-
vat suoraan ja nimenomaisesti sen sisallosta (Kaurapalat, Ruislimppu viipaleet, Ruisnappiset). Eri-
laisten nimeamistapojen kaytto palvelee varmasti mieltymyksiltaan monenlaisia asiakkaita, eika
yritys ei ole vaihtanut tuotteiden nimia konseptiuudistuksessa. Ydinviestien jalkauttamisessa on siis
keskitytty siinen, etta halutut mielikuvat yhdistetdan nimenomaan Antellin nimeen ja sen yritysbran-

diin.

Koska ihmisten mielikuviin jadminen vaatii nakemista, tuntemista ja kokemista, on markkinointi-
viestinnassa avainasemassa erilaiset tunnukset ja varit. Niiden avulla yrityksen visuaalinen ilme
luodaan tunnistettavaksi kilpailijoista erottuvana. Jos yritys muuttaa jossain vaiheessa viestintansa
visuaalista linjaa ja muotoa, ei niista voi muodostua kasitteellisesti tuttua ja selkeda@ mielikuvaa
asiakkaalle. Pelkistetyimmillaan yritys voi kertoa itsestaan tunnusvareilld. Varit vaikuttavat kulutta-
jaan psykologisesti, silla niilla on tietty merkitys joka vaikuttaa mielikuvaan. Ne voivat myos sym-
boloida kulttuurin mukaan tunteita, kuten iloa, surua tai puhtautta (Nieminen 2003, 27, 103, 89.)
Antellin tunnusvareja ovat sininen, ruskea ja valkoinen. Nieminen toteaa sinisen varin herattavan
luottamusta ja antavan virallisen vaikutelman. Valkoinen vari edustaa puhtautta seka raikkautta ja
on sopivan neutraali yrityksen viestinnassa. Ruskeaa kaytetaan Niemisen mukaan usein kahvin ja
teen markkinoinnissa, mutta Antellilla taméan lisaksi ruskea vari voisi viitata myos ruisleipaan. (2003,
103 -105.)

Kuva on merkittava tekija yrityksen viestinnassa, ja iiman kuvia mainoksetkin jaavat helposti huo-
mioimatta. Niemisen mukaan kuvissa on aina mukana sisaisia merkityksia, ja parhaat kuvat antavat
katsojilleen oivaltamisen ilon. Yleisesti kuvaan liittyvia huomioita ovat esimerkiksi se, etta suuret
kuvat ovat hyvia ja kuvasarjat yksittaisia kuvia parempia. Valokuvat ovat uskottavia, kun taas piir-
rokset ovat persoonallisia. Tuotekuvat tai niiden kayttéa havainnoivat kuvat ovat myds hyodyllisia
markkinointiviestinnassa (Nieminen 2003, 89.) Antellin kotivisuilta 16ytyy hyvin kuvia jokaisesta lei-
pomon valmistamasta tuotteesta, ja kuvat ovat klikattavissa suuremmiksi. Konseptiuudistuksen
viestinnassa on kaytetty kuvaa leipaa sydvasta pikkutytosta, mika viestii perheiden kohderyhmalle
lapsiystavallisyydesta. Muita viestinnassa kaytettyja kuvia on luontoon liittyvat kuvat, kuten kuvat

taivaasta ja viljapellosta. Ne kertovat katsojalleen puhtaudesta ja luonnollisuudesta.
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Niemisen (2003, 258) mukaan myymal6iden rooli markkinointiviestinnan osana kasvaa, ja jopa 70-
80 % ostopaatoksista tehdaan vasta myymaldissa. Nain ollen suuri osa kuluttajista tekee heréte-
ostoksia, vaikkei tarkoitus ostoksille mentaessa olisikaan ollut kuin ostaa pussi leipaa ja purkki
maitoa. Myymalamainonnan tavoitteina on opastaa asiakkaita seka luoda heille hyva ensivaiku-
telma ja kiinnittaa huomio johonkin tiettyyn asiaan. Lisaksi myymalamainonnalla vahvistetaan yri-
tyksen identiteettia, erotutaan kilpailijoista ja luodaan ostohaluja. Myds Antell on satsannut lei-
piensd myymalamainontaan, ja uuden konseptin mukaisesti on valmistettu ainakin hyllypuhujia
seka leipakorin ympérille laitettavia pahvimainoksia. Hyva myymalamainonta luo selkeytta ja jar-
jestysta, vetaa asiakkaat sisalle myymalaan ja ohjaa heidat |0ytamaan tuotteet oikeilta paikoiltaan
(Nieminen 2003, 258). Myyméalamainonnan avulla asiakkaat nakevat konkreettisesti uudistuneet
tuotteet ja niiden ominaisuudet ja loytavat hyllyistd paremmin Antellin vanhat klassikot uudistu-

neista pusseista.

3.3 Brandin ydinviestit ja viestinta

Jotta yritys parjaisi kovassa kilpailussa markkinoilla, tulee sen viestintatyossaan erilaistaa itseaan
kilpakumppaneistaan. Erilaistamiseen kaytettavat kilpailukeinot vaihtelevat pitkalti yrityksen tyypin
mukaan. Kilpailuedun lahde voi perustua sisasyntyisesi vaikkapa ainutlaatuiseen palveluasentee-
seen yrityskulttuurissa, tuotantokapasiteetin tehokkaaseen hallintaan tai omiin jakelukanaviin.
(Pulkkinen 2003, 37.) Antellin kilpailuvaltteihin kuuluvat paikallisuus, kasin tehdyt, laadukkaat tuot-
teet seké pitka historia Oulun vanhimpana leipomona. Naita tekijoitd se myds haluaa tuoda esiin
seka jakelukanaviensa edustajille, etta kuluttajille. Koska tuotteita myydaan monessa kanavassa
eri liiketoiminnoissa ympari Suomen, tukevat ne toisiaan seka myynnin edistamiseksi, etta brandi-
mielikuvan vahvistajana. Tuotteille ainutlaatuinen myyntikanava on my6s oman brandin kahvilat.
Ihmisten saadessa tilaisuuden maistaa leipomon tuotteita esimerkiksi ostosreissun lomassa, luo-
daan heille helppo tapa tutustua yrityksen tuotteisiin pienella vaivannaélla. Nain kahvihetkesta seu-
raavalla kerran ruokaostoksille mennessaan asiakkaat osaavat valita juuri maistelemiaan Antellin

tuotteita.

Pulkkisen (2003, 238) mukaan brandin ydinviesti kiteytyy positioinnin prosessin tuloksena. Antell
valitsi konseptiuudistuksessaan ydinviesteiksi leipiensa vahvuudet: maku, luonnollisuus ja lahella
leivottu. Nama viestit on tarkoin mietitty yrityksen identiteettia kuvaillen ja toisaalta kohderyhmien

arvoja mukaillen. Ydinviestit valittyvat vastaanottajille tuotteen tai palvelun, markkinointiviestinnan,
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ihmisten kayttaytymisen seka toimintaympariston kautta. Namé kanavat voivat eri yrityksissa pai-
nottua eri tavoin. (Pulkkinen 2003, 238 — 240.) Antellin kohdalla painopiste on markkinointiviestin-

nassa ja tuotteessa, mika on yleista elintarvikkeita tuottavalle yritykselle.

Antellin ydinviestit luonnollisuus, maku ja paikallisuus on suunnattu molemmille valituille kohderyh-
mille, ja niiden vaikutusta molempien kohderyhmien mielikuviin on tarkkaan harkittu. Tiedostaville
kuluttajille luonnollisuus tulee eniten esille ainesosaluettelossa: kohderyhméa hakee runsaskuituisia,
lisdaineettomia leipia, joissa on lyhyt ainesosaluettelo. Antell kayttaa leivissaan vain kotimaisia vil-
joja, ja niissa ei ole sailontaaineita. Lisaksi vaaleiden leipien leivonnassa kaytetaan ainoastaan
terveysvaikutteista rypsioljya. Kaikki ruokaleivat ovat laktoosittomia ja soijattomia, ja myos allergi-

kot on otettu huomioon, silla leivissa ei ole pahkinaa tai mantelia. (Antell 2016b, viitattu 9.1.2017.)

Perheet arvostavat hyvalle maistuvaa ja luonnollista leipaa, joten maku ja luonnollisuus ovat tamén
kohderyhman tarkeimmat viestit. Paikallisuus ja 1&hella leivottu on tarked sanoma molemmille koh-
deryhmille: tiedostavat kuluttajat suosivat yleisesti lahiruokaa, joka onkin kasvava trendi muissakin
elintarvikkeissa kuin ruokaleivassa. Perheet taas voivat mieltaa lahella leivotun tuoreeksi ja heilla
voi olla yhteiskunnallisia syita suosia omalta paikkakunnalta tulevaa ruokaa. Antell korostaakin ase-
maansa paikallisena leipomona, edistaen paikallista tyota ja ruokakulttuuria. Uudet, valitut sloganit
konseptiuudistuksessa ovat ydinviesteja hyvin valittavat: "Luonnollista lahileipaa, herkullista hyvin-

vointia” seka "Meille se ei ole vain leipaa.”

Vuokon mukaan markkinointiviestinnan tulee olla yhtenaista ja tunnistettavaa, jotta saadaan raken-
nettua mielikuvaltaan terava ja erottuva brandi. Ydinviesteihin liittyvalla markkinointiviestinnalla tu-
lisi olla jatkuvuutta ja yhtenaisyytta, ja yrityksen tulisi todella keskittya brandin avainpiirteisiin. Jat-
kuvalla nakyvyydelld ei valttdmatta tarkoiteta koko ajan tehtya mainontaa, vaan tarkeinta on iskos-
taa kohderyhmén mieleen erottuva ja positiivinen mielikuva. Markkinointiviestinnan tavoitteena
brandin rakentamisessa onkin seka rakentaa etta yllapitaa haluttua mielikuvaa. (2003, 128.) Antell
on rakentanut leipabrandiaan uudelleen ydinviesteihin pohjautuvan viestinnan avulla. Markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat olleet esimerkiksi mainokset televisiossa seka digitaalisesti sosiaalisessa
mediassa seka kadunvarsilla diginaytdilla. Muuta konseptiuudistuksen myo6ta toteutettua markki-
nointiviestintda on tehty esimerkiksi myymalamainonnan sek& verkkosivujen uudistamisen muo-

dossa.
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Vahvan bréndin viestinta on tehokkaampaa kuin heikon brandin, ja nain ollen vdhemmalla viestin-
tapanostuksella saadaan aikaan enemman tulosta. Syyna tahan on se, ettd vahva brandi on jo
valmiiksi tunnettu ihmisten mielissa, ja kohderyhman paassa on syva ja positiivinen mielikuva,
jonka avulla tulkitaan bréndin markkinointiviestintaa. (Vuokko 2003, 129.) Kuinka sitten rakenne-
taan onnistunutta markkinointiviestintdd? Viestinnan suunnittelulla on tarkeé rooli, ja l&htdkohtana
tulisi olla brandin identiteetti ja peruslupaus. Markkinointiviestinta tulee suunnitella niin, etta ensin
tunnetaan kohderyhma ja viestintdymparistd, jonka perusteella viestit ja niiden kanavat valitaan.
Markkinointiviestinta on yhteydessa yrityksen muuhun markkinointiin, jolloin sen tulee olla kytkok-
sissa muun markkinoinnin toteuttamiseen. Suunnitteluprosessin vaiheet ovat: nykytilanteen maa-
rittely, sitten tavoitteet, kohderyhma, budjetti, viestintakeinojen yhdistelma (markkinointiviestinta-
mix), kunkin keinon erityispiirteet, toteutus ja arviointimenetelmat. (Vuokko 2003, 130-136.) Antell
on suunnitellut ruokaleipakonseptin markkinointiviestinnan yhdessa markkinointitoimisto Avalonin
kanssa, ja markkinointiviestinta on saatu suunniteltua vaihe vaiheelta niin, etta se tukee konseptin

ydinsanomaa ja seka yrityksen etta leipien omia brandeja.

Markkinointiviestinnan toteutuksessa avainsanoja ovat organisointi, resursointi ja aikataulutus.
Suunnitelmat tulee muuttaa konkreettiseksi toimenpideohjelmaksi, jossa on valittu kunkin tehtadvan
vastuulliset henkil6t ja aikataulu. (Vuokko 2003, 160.) Esimerkiksi Antellin markkinoinnissa tehtiin
konkreettinen esitys jalleenmyyjille eli leipakauppojen edustajille, missa kerrottiin konseptiuudistuk-
sesta ja sen aiheuttamista toimenpiteista. Vuokon mukaan toteutusvaiheessa tulee ensin miettia,
mita itse osataan ja ehditaan tekemaan, ja organisoida tyotehtavia tarvittaessa ulkopuolisille teki-
joille. Resursointivaiheessa tulee miettia budjettia seka aika- henkilo- laite- seka tilaresursseja.
Myds muiden mahdollisesti samaan aikaan pyorivien markkinointitoimenpiteiden resurssit pitaa ot-
taa huomioon budjetoinnissa. Toteutusvaiheessa laaditaan aikataulu koko kampanjalle seka yksit-
taisille eri viestintakeinoille, ja niiden jarjestys on vaikutuksen kannalta tarkeaa. (2003, 160-162.)
Antell teki ruokaleipakonseptin lanseeraamista varten suunnitelman, josta k&vi ilmi tulevat toimen-
piteet vuoden 2016 aikana. Pakkaukset muuttuivat vahitellen kesan ja syksyn aikana, ja viestinta-
keinoja otettiin kayttoon aluksi kesan, mutta kokonaisuudessaan konseptin lanseerauksen jalkeen
syyskuun aikana. Tehty markkinointiviestinnan aikataulu helpotti markkinointiosaston ty6ta konsep-

tin lanseeraamiseksi.
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4 ANTELLIN RUOKALEIPIEN KONSEPTIUUDISTUS

Antell lanseerasi uudistuneen ruokaleipakonseptin vuonna 2016. Tassa luvussa kuvataan konsep-
tiuudistus: mita tehtiin, miksi ja milloin. On tarkeaa avata konseptiuudistus kokonaisuudessaan,
jotta ymmarretaan, millaisin keinoin asiakkaiden mielikuviin on pyritty vaikuttamaan ja miksi. Seu-
raavan luvun eli opinndytetyon tutkimusosion jalkeen voidaan arvioida, miten tehty konseptiuudis-

tus on vaikuttanut asiakkaiden mielikuviin ja kuinka paljon nykytilanne poikkeaa lahtotilanteesta.

Vuonna 2015 teetetty kuluttajatutkimus selvitti Antellin asemaa ruokaleipien leipojana ja tulokset
asettivat ne haasteet, jonka pohjalta uudistusta lahdettiin rakentamaan. Tutkimuksessa selvisi, etta
yrityksen brandimielikuva oli positiivinen, mutta sen ruokaleivat eivat erottuneet kuluttajatutkimuk-
sessa yhtenaiseksi tuoteperheeksi. Tutkimuksen mukaan leivat eivat erottuneet riittavasti mas-
sasta, eika Antell ollut kuluttajien mielessa vahva leipaosaaja. Kuluttajilla oli Antellista turhan teol-
linen mielikuva, eika sen paikallisuutta oltu hyodynnetty viela taysilla yrityksen markkinoinnissa.
(Antell 2016d, 3) Osansa haasteisiin toi myds muuttuva kilpailukentta; asiakkaat haluavat nykyisin

entista luonnollisempia tuotteita ja ovat valinnoissaan yha tiedostavampia.

Tavoitteena Antellin konseptiuudistuksessa oli tarjota markkinoille entista luonnollisempia, mauk-
kaampia ja kiinnostavampia tuotteita. Leipaperheen visuaalista ilmetta haluttiin yhtenaistaa ja An-
tellin tunnettuutta leipien valmistajana haluttiin lisata. Myos teollista mielikuvaa haluttiin vahentaa
ja viestinnassa haluttiin rakentaa yrityksesta maukkaiden lahileipien leipoja. Yksi tavoitteista oli li-

sata Antellin leipien markkinaosuutta. (Antell 2016d,4.)

Ropen (1999, 12,13) mukaan tuotteen tai tuotteiden uudelleenlanseeraukselle on monia syita, ja
sen merkitys on tullut yha tarkeammaksi yritysten markkinoinnissa. Yleisesti voidaan todeta, etta
kilpailu lyhentaa tuotteiden elinkaaria ja mielikuvamarkkinoinnin korostettu painotus asettaa yrityk-
sille paineita uudistaa tuotteitaan. Antellin tapauksessa lanserattiin kokonaan uusi konsepti, johon
kuuluivat myos uudistetut tuotteet. Tuoteuudistuksessa jokainen ruokaleipatuotteista muuttui, silla
ainesosista poistui jodioitu suola ja rypsidljy korvasi muut kaytetyt rasvat. Monet leivista ovat olleet
asiakkaiden kestosuosikkeja jo vuosikymmenten ajan, mutta naidenkin tuotteiden oli uudistuttava
yhtendisen kokonaisuuden aikaansaamiseksi. Rope (1999, 12) toteaakin, ettd yleensé vanhat, si-

salléltadn toimivatkaan tuotteet eivat kannata, ellei niita valilla uudisteta.
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Antellin konseptiuudistus sisalsi monenlaisia toimenpiteita, jotka toteutettiin pikkuhiljaa vuoden
2016 aikana. Naita olivat esimerkiksi uusien tuotteiden lanseeraaminen, kohderyhmakohtainen
viestinta, tuotekohtaiset toimenpiteet ja kampanjat seka uudenlainen viestinta pakkauksissa. Antell
valitsi konseptiuudistuksensa myota ruokaleipien kohderyhmiksi perheet seka tiedostavat kulutta-
jat. Markkinointiviestinta suunniteltiin yhteistyokumppani Avalonin kanssa. Avalon on markkinoin-
tiyritys, jonka kanssa Antell on tehnyt yhteistyota jo pitkan aikaa. Kaikkea yrityksen tekemista ohjasi
konseptikiteytys: "Antell. Luonnollista 1ahileipaa, herkullista hyvinvointia.” Konsepti sisalsi useita
viestitasoja, jotka kaikki ohjautuivat ydinviestien mukaan (Antell 2016d,8). Nama nakyivat esimer-
kiksi uusissa Antellin viljapuu -kuvissa, jotka ovat esilla ruokaleipien pusseissa, mainoksissa ja

koko konseptiin liittyvassa viestinnassa.
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KUVIO 1. Antellin viljapuut (Avalon 2016a, viitattu 6.1.2017)

Puita on kahta eri tyyppia, molemmat omille kohderyhmilleen. Ydinviesteja ovat: "Maukas”, "Peh-
med”, "Sailontaaineeton”, "Hyvia kuituja”, "Taysjyvaa’, "Runsaskuituinen” seka ’Lisdaineeton”.
Nama sanat on ripoteltu puiden oksien lomaan, ja puita on kahdenlaista, molemmille kohderyhmille
omansa. Vasemmanpuoleinen kuva on perheille suunnattu, oikeanpuoleinen tiedostaville kulutta-
jille. Myds puiden alapuolella oleva kuvitus henkii kohderyhmalle ominaista toimintaa: Perheet on
kuvattu leikkipuistossa yhdessa touhuamassa ja tiedostavat kuluttajat tervehenkisesti pyoraretkei-

lemassa puun alla.
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Konseptiuudistus toteutettiin vuoden 2016 aikana, ja kaikki muutokset tulivat voimaan viimeistaan
syyskuussa 2016. Nakyvimmillaan konseptiuudistus on leipapusseissa, joissa kaikissa on uusi yh-
tenaisempi visuaalinen ilme. Myds visuaalinen iime toteutettiin yhteistyossa Avalonin kanssa, ja
pusseissa yhdenmukaistavia tekijoita ovat esimerkiksi paperi materiaalina, yndenmukainen kuvitus
(viliapuu, ristikkomainen kuvio) seké kaikissa pusseissa esille tuleva teksti uuden konseptin mu-
kaan. Pakkauksissa korostetaan kuluttajille tarkeita tuotesisaltoja, ja konseptikiteytyksen lisaksi
niissa huomioidaan kohderyhmajako (Antell 2016d, 11). Myos pakkausten etiketit muutettiin yh-

denmukaisiksi, ja nyt lahes kaikissa leivissa on samanlainen etiketti.

Antell

KUVIO 2. Herkku Alppiviipaleiden ja Ruisnappisten uudet pussit (Antell 2016a, viitattu 8.1.2017)

Myos myymalanakyvyyteen on panostettu muun muassa erilaisten hyllypuhujien ja herattimien
avulla. Mainontaa uudesta konseptista on ollut aluksi bussipysakeilla seka kauppojen nayteikku-
noissa. Oulussa kesalla 2016 jarjestetyissa Kalevan Kisoissa Antell oli ruokaleipineen ensimmaista
kertaa isommin nakyvilla. Yritys myi tuotteitaan kisayleisolle neljasta kioskista ja oli muutoinkin ki-
soissa nakyvasti esilld muun muassa miesten 400 metrin juoksun laji-isantana. (Avalon 2016b,
viitattu 8.1.2016).

Varsinainen leipaviestin lanseeraus alkoi syyskuussa 2016. Tuolloin markkinointiviestinnallisia toi-
menpiteita toteutettiin yrityksen markkina-alueella monella eri tapaa, jotka kaikki keskittyivat esitte-

lem@an uudistusta seka tuomaan esille valittuja ydinviesteja. Myymalanakyvyyden liséksi Antell
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mainosti konseptia televisiossa MTV3 -kanavalla. Digimainontaa toteutettiin Antellin omilla sosiaa-
lisen median kanavilla, kuten Facebookissa. Lisaksi yritys satsasi mainosvideoihin MTV:n Kat-
somo.fi -palvelussa. Oulun alueella mainostettiin konseptiuudistusta tienvarsien diginaytéilla, ja ul-
komainontaa oli lisaksi myods mainostauluissa esimerkiksi bussipysakeilla. Antellin verkkosivujen
leivat-osioon tehtiin kokonaisvaltainen uudistus, ja se paivitettiin vastaamaan uutta ruokaleipakon-
septia. (Avalon 20164, viitattu 8.1.2017.) Osio on nyt erillinen yrityksen muista verkkosivuista, mika

vahvistaa ruokaleipien itsenaista konseptia entisestaan.
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5 TUTKIMUS RUOKALEIPIEN MIELIKUVASTA

Opinnaytetyon empiirisend osana tehtiin Antellin ruokaleipien mielikuvaa koskeva tutkimus. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittaa ja havainnoida kuluttajien mielikuvia Antellista konseptiuudistuksen
jalkeen. Tiedon tuottaminen on tarkeaa toimeksiantajayritysta ajatellen; tavoitteena on tieto, joka
auttaa paatoksenteossa seka luo osaamista ja sitd kautta synnyttaa kannattavaa liiketoimintaa
(Lotti 2001, 26). Tassa luvussa tarkastellaan tehtya kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta koko-
naisuudessaan. Tutkimussuunnitelma kertoo, mita ja miksi tutkitaan, tutkimusmenetelmat taas mita
aineistoa kaytetaan ja miten tiedot keratadan. Tulokset -kappaleessa kerrotaan, kuinka tutkimus

kaytannossa toteutettiin ja millaisia tuloksia kyselyyn saatiin.

5.1  Tutkimussuunnitelma

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka uudet valitut ydinviestit seka tavoitemielikuvat on juurrutettu An-
tellin valitsemassa perheiden kohderyhmassa mielikuviin ja kuinka tavoitteidenmukaisia ne ovat.
Tutkimus pohjautui Antellin vuonna 2015 teettamaan kuluttajatutkimukseen, ja sen tuloksia verrat-
tiin kuluttajatutkimuksessa saatuihin havaintoihin Antellin ruokaleipia koskien. Tutkimusongelmia
olivat seuraavat: Vastaavatko asiakkaiden mielikuvat Antellin ruokaleivista yrityksen tavoitteiden
mukaisia ydinviesteja? Onko ruokaleivan ostajien mielikuva Antellin leivista muuttunut konseptiuu-
distuksen myota ja mihin suuntaan? Ovatko markkinoinnin toimenpiteet auttaneet valittujen ydin-

viestien lapivientia asiakkaille?

Perheet ruokaleivan kuluttajina ovat I0ydettavissa parhaiten ruokakaupasta, joten paatettiin tehda
tutkimus ruokakaupan leipaosaston asiakkaille. Tutkimusymparistoksi valittin oululaisen K-City-
market Ruskon leipaosasto. Paikan valintaan vaikutti se, ettd Citymarketit ovat Antellin tarkeita
jakelukanavia ja kyseisessa myymalassa leipauudistus kaikkine markkinointitoimenpiteineen on ol-
lut hyvin esilla. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittaa, kuinka uudet valitut
ydinviestit ovat juurtuneet leipaosaston asiakkaiden mielikuviin. Tarkoituksena oli tehd@ mielipide-
mittaus, jossa asiakkailta kysytaan heidan mielikuviaan ja selvitetdan, onko se yhteneva yrityksen
tavoitemielikuvan kanssa. Leipaosastolta poimittiin asiakkaita satunnaisesti, ja heita pyydettiin vas-
taamaan ruokaleipia koskevaan kyselyyn. Kysely tehtiin virtuaalisen lomakkeen muodossa, ja se
esitettiin vastaajille tietokoneen naytolla. Webropol -kyselyohjelma oli haastattelijalle ennestaan
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opiskelun kautta tuttu, joten se oli luonnollinen valinta kyselyn tekemiseen. Ohjelmalla saatiin my6s
tarkat raportit ja selkeat kuvaajat tai diagrammit vastauksista, mika helpotti itse kyselyn sisaltoon

keskittymista.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta otosta, ja siina tyypillisia ovat standardoidut tut-
kimuslomakkeet valmiine vastausvaihtoehtoineen (Heikkila 2010, 16). Tiedonkeruumenetelmana
tutkimuksessa kaytettiin informoitua kyselya, jossa haastattelija itse huolehtii tutkimuslomakkeiden
saamisesta asiakkaille. Tarkemmin maariteltyné kyseessa oli survey-tutkimus; se on suunnitelmal-
linen kyselytutkimus, jossa aineisto kerataan tutkimuslomaketta kayttaen (Heikkila 2010, 19). Lei-
paosastolta poimittiin satunnaisia asiakkaita, joita pyydettiin vastaamaan kyselyyn. Otoksen kokoa
ei voitu etukateen tietaa, silla oli vaikea sanoa, montako leipaosaston asiakasta saadaan tutkimuk-
seen mukaan. Toimeksiantaja asetti vastaajien tavoitemaaraksi 100 kappaletta. Tutkimus luotiin
verkkoon www-kyselyna Webropol-alustaa kayttaen, mutta haastattelija kerasi tutkittavien vastauk-
set itse kasvokkain, kirjaten haastateltavan vastaukset Webropol-kyselyyn. Nin saatiin luotua no-

pea ja tehokas tiedonkeruutilanne. Kyselylomake oytyy taman tyon lopusta kohdasta Liite 1.

Kyselyssa selvitettiin kuluttajien mielipiteita Antellista ja sen ruokaleivista. Kyselylomake rakennet-
tiin siten, etta saatiin tietoa konseptiuudistuksen vaikutuksista mielikuviin; ovatko mielikuvat Antellin
ruokaleivista nyt valittujen tavoitteiden mukaisia verrattuna vuoden 2015 kuluttajatutkimuksessa
saatuihin tuloksiin? Haasteena oli laatia sellainen kyselylomake, joka on tarpeeksi lyhyt mutta jonka
avulla saadaan vastaukset maariteltyihin tutkimusongelmiin. Kyselylomakkeessa selvitettiin ensin
haastateltavien taustatietoja: ika, sukupuoli ja ruokakunnan koko. On hyva aloittaa helpoilla ja yk-
sinkertaisilla kysymyksilla, ja edeta jouhevasti monimutkaisempien kysymysten pariin. Hyvat kysy-
mykset ovat lyhyita ja selkeita, eivatka johdattele vastaajaa. Epaselvat kysymykset voivat johtaa
haastattelijan vaikuttamiseen tutkimuksen tuloksissa. Siksi on tarkeaa testata kysymysten ymmar-
rettavyys etukateen koehaastattelussa. (Lotti 2001, 145, 146.) Haastattelulomaketta kaytiin lapi
ensiksi opinnaytetydn ohjausseminaarissa ohjaavan opettajan, yleison seka vertaisarvioijan ja toi-
meksiantajan edustajan kanssa. Lisaksi Antellin markkinointipaallikkd kavi lomakkeen |&pi, tehden
siihen omat korjauksensa. Lopullinen lomake testattiin vield kahdella haastattelijan lahipiiriin kuu-
luvalla henkildlld. Testaaminen oli tarkeaa, jotta saatiin tietoa lomakkeen toimivuudesta ja siita,

kuinka kauan aikaa kysymyksiin vastaaminen tulisi kestdmaan.
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Lomake laadittiin niin, etta se sisalsi seka avoimia etta strukturoituja kysymyksia. Strukturoidut ky-
symykset sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot. Markkinoinnin onnistumista voitiin kyselyssa mitata
esimerkiksi avoimilla kysymyksilla kuten: "Millaisia muutoksia olet huomannut Antellin leivissa viime
aikoina” tai "Mita sinulle tulee mieleen sanasta Antell?” On tarkeaa kysya strukturoitujen kysymys-
ten lisaksi myos avoimia kysymyksia, jotta saadaan asiakkaan aitoja tunteita ja mielikuvia valittavat
vastaukset. Mielipidetiedusteluissa tyypillisia ovat asteikkokysymykset. Yhdessa tutkimuskysymyk-
sessa kaytetiin Likertin asteikkoa eli vastaajalle esitettiin ensin vaittamia, johon hanen tuli valita
asteikolta omaa kasitystaan parhaiten kuvaava vaihtoehto. (Heikkila 2010, 52,52.) Likertin as-
teikolla selvittiin tassa kyselyssa se, kuinka hyvin Antellin ydinviestit ovat kuluttajien tietoisuudessa.
Vastaajille esitettiin Antellista ja sen ruokaleipatuotteista sellaisia vaittamia, jotka halutaan kulutta-
jien mielikuvissa olevan oikeita. Vastaaja valitsi asteikolta sen kohdan, kuinka paljon han oli vaitta-
man kanssa samaa mielta. Lisaksi selvitettiin Antellin tunnettuutta oululaisena lahileipomona: vas-
taajan tuli valita luettelosta ne leipomot, jotka hén mielsi oululaiseksi lahileipomoksi. Kysymyksella

haettiin sita, ettd muiden leipomoiden joukosta Antell nousisi useimmiten nain valituksi leipomoksi.

5.3 Tulokset

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kuluttajia K-Citymarket Ruskon leipdosastolla lauantaina 4.3.
2017. Haastattelija meni paikan paalle tietokoneen kanssa, ja leipaosastolla olevan kahvion yhtey-
teen rakennettiin piste, jossa tutkimus toteutettiin. Kysely tapahtui kello 10 ja 16 valisena aikana,
jolloin leipaosastolla oletettiin olevan eniten vilinaa. Toimeksiantaja Antell-Leipomot Oy toimitti etu-
kateen kauppaan 100 uutuusleipaansa, jotka annettiin vastaajille ilmaiseksi kyselyyn vastaamisen
jalkeen. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn julisteella, jossa kerrottiin tyon tarkoituksesta
seka ilmaisesta leipanaytteesta. Halukkaita vastaajia tuntui aamupaivasta olevan odotettua vahem-
man, joten kyselypiste siirrettiin paremmin nakyville kaupan paakaytavan yhteyteen. Siella vastaa-

jia saatiin enemman ja nopeammalla tahdilla kuin kahvion yhteydesta.
Kyselyyn saatiin yhteensa 65 vastausta. Vastaajat edustivat hyvin Antellin kohderyhmaa: He olivat

eri ikaisia naisia seka miehia, joista suurin osa kulutti leipaa paljon. Aluksi kysyttiin vastaajien taus-

tatekijoita. Vastaajista kolmasosa kuului joko 25-45 -vuotiaisiin tai yli 45-vuotiaisiin. Molempia ika-
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ryhmia oli 28 kappaletta. Alle 25-vuotiaiden osuus oli 9 kappaletta. Seuraavaksi kysyttiin ruokakun-
nan kokoa. Suurimmalla osalla vastaajista oli keskikokoinen perhe: 25 vastaajalla ruokakuntaan
kuului 3-5 henkilda, 24:11a henkildlla kaksi henkilda. Yhden hengen ruokakuntia oli 14 kappaletta ja

6 tai useamman henkilon ruokakuntia kaksi kappaletta.

3%

38% ——

- 37%

1 oz

M 3-5 & tai enermman

KUVIO 3. Vastaajien ruokakunnan koko
Leivan kulutusta mitattiin kysymykselld: "Kuinka monta kertaa viikossa syoét leipaa?” Vastaajista

selkeasti suurin osa s0i leipaa paivittain. 9 vastaajaa soi leipaa 4-6 paivana viikossa ja 5 vastaajaa
1-3 paivana viikossa. Vain yksi vastaaja kertoi, ettei han syo leipaa ollenkaan.

0 5 10 15 20 25 3o 35 40 45 50

en ollenkaan
1-3 paivana
4-6 paivana

joka paiva

KUVIO 4. Kuinka monta kertaa viikossa syét leipdé?

Seuraavaksi tarkoitus oli testata, mielsivatkéd vastaajat Antellin oululaiseksi l&hileipomoksi. Kysy-

myksessa lueteltiin muutamia tunnettuja leipomoiden nimia, ja vastaajaa pyydettiin merkkaamaan
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kaikki oululaiseksi lahileipomoksi tunnistamansa leipomot. Yksi vastaajista ei mieltanyt yhtakaan
leipomoa oululaiseksi lahileipomoksi. Valittuja vastausvaihtoehtoja eli oululaiseksi miellettyjen lei-
pomoiden lukumaara oli yhteensa 312 kappaletta. Antell merkittiin listaan 56 kertaa, mutta kaikista
leipomoista eniten tunnistettiin Huovisen leipomo 60 vastauskerralla. Toisin sanoen Antell siis miel-
lettiin oululaiseksi I&hileipomoksi 87,5 % tapauksista ja Huovisen Leipomo 93,75 % tapauksista.
Muita selkeasti oululaisiksi miellettyja leipomoita olivat Putaan Pulla, Pulla-Pirtti seka Merilaisen

Leipomo.

TAULUKKO1. Oululaiseksi lahileipomoksi mielletyt leipomot. N=vastaajien lukumé&éré

M Prosentti

Putaan Pulla 54 84 38%
Huovisen Leipomo &0 93,75%
\aasan 24 37.5%
Pulla-Pirtti 50 78,13%
Antell 56 87.5%
Merildisen Leipomo 45 70,31%
Porokylan leipomo & 2.38%
Fazer 17 26,56%

Antellin puu -kuvan tunnettuutta mitattiin avoimella kysymyksella. Vastaajille naytettiin molemmille
kohderyhmille suunnatut Antellin viljapuut -kuva, (KUVA1, sivu 24) ja pyydettiin vastaamaan avoi-
mesti, tunnistavatko kyseista kuvaa. Kaikki avoimet vastaukset ovat tyon lopussa kohdassa Liite 2.
Kuva ei tuntunut olevan vastaajille kovinkaan tuttu, silla 52 vastaajaa vastasi vain: "ei” tai "en tun-
nista”. Kolme vastaajaa nimesi kuvan oikein Antellin leipiin liittyvaksi kuvaksi. Kuvaa veikattiin kah-
dessa vastauksessa Pulla-Pirtin tai Putaan Pullan logoksi. Vastaajista kolme osasi kertoa, etta on
nahnyt kyseisen kuvan jossakin leipapussissa. Selkeasti ihmiset eivat siis ole viela sisdistaneet
Viljapuu-kuvan yhteyttd Antellin ruokaleipatuotteisiin, mutta kuva itsessaan on hyva siina mielessa,

ettd sen tunnistetaan liittyvan kuitenkin leipaan tai viljatuotteisiin.

Mielikuvan mittausta jatkettiin my0s seuraavassa kysymyksessa, joka kuului yleisesti vain: "Mita
sinulle tulee Antellista mieleen?” Vain yksi vastaajista ei osannut kertoa mitdén mielikuvastaan.

Eniten vastauksissa nakyi sanat "oululainen”, "kallis”, "laadukas”, "omenahyve” seka "ruisleipa.”
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Vastausten kasittelemiseksi jaoin vastaukset yleisiimeiltdan positiivisiin, neutraaleihin seké nega-
tiivisiin vastauksiin. Positiivisissa vastauksissa mainittiin jotakin hyvaa Antellista, kuten laatu tai

hyva maku. Naista esimerkkeja ovat: "hyvaa leipaa”, "tykkaan tuotteista”, tai "ihana kahvihetki.”
Neutraaleissa vastauksissa useimmiten mainittiin vain tietty tuotteen nimi: "omenahyve”, "suoma-
laisuus, oulu, henkilostoravintolat.” Negatiivisissa vastauksissa Antellin mielikuvaan liittyi jotakin
asiakkaiden mielesta huonoa, kuten “kitkeraa ruisleipaa.” Jos vastaus sisalsi seka positiivisia, ne-
gatiivisia etta neutraaleja mielikuvia, jaoteltiin vastaus neutraaliksi. Nain jaoteltuna selkeasti posi-
tiivisia vastauksia saatiin yhteensa 25 kappaletta. Negatiivisia vastauksia oli kolme kappaletta. Vas-
tauksista 36 oli siis nain ollen neutraaleja. Antellin ydinviesteja ajatellen moni osasi kertoa hyvasta
mausta tai paikallisuudesta. Hyvanmakuiset leivat, tuotteet tai konditoriatuotteet mainittiin yhteensa
14 kertaa. Naista suurin osa kertoi nimenomaan leipien mausta. "Paikallinen”, "lahella leivottu” tai

“oululainen” mainittiin yhteensa 15 vastauksessa. Kaikki vastaukset 10ytyvat liitteesta 2.

Vastaaijilta kysyttiin, ovatko he huomanneet muutosta Antellin leivissa tai niiden pakkauksissa vii-
meisen puolen vuoden aikana. Vastausvaihtoehtoina olivat "Kylla” tai "Ei.” 65 vastaajasta kymme-
nen kertoi huomanneensa muutoksen, 55 eivat olleet huomanneet. "Kylla” -vastauksia tuli siis 15
% ja "Ei” -vastauksia 85 %. Jatkokysymyksena esitettiin, millaisia muutoksia olet huomannut. Avoi-
men kysymyksen vastaukset 0ytyvat liitteesta 2. Jatkokysymykseen saatiin yhteensa 13 vastausta.
Vastaajista kaksi mainitsi uudistuneen logon, viisi mainitsi uudistuneet leipapussit. Muita vastauk-
sia olivat esimerkiksi: "Pienentyneet, hinta noussut” ja "Joku ostamani viipaleleipa oli laadukkaam-

man oloisessa pakkauksessa, paperi-muovi -pakkaus vrt pelkka muovinen pakkaus.”

Vastaajia pyydettiin seuraavaksi arvioimaan mielikuvaansa Antellin leivista kayttaen asteikkoa 1-4,
jossa 1=Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mielta, 3=Jokseenkin samaa mielta ja 4=Taysin samaa
mielta, seka X=En osaa sanoa. Vastagjille esitettiin seitseman vaittamaa, ja heidan tuli valita par-
haiten omaa mielikuvaansa koskeva vaihtoehto. Vaittdmat olivat: 1. Antellin leivat maistuvat mauk-
kaalta, 2. Antellin leivat ovat luonnollista lahileipaa, 3. Antellin leivat tukevat hyvinvointia, 4. Antellin
leivissa ei ole saildntaaineita, 5. Antellin leivissa ei kayteta palmudljya, 6. Antellin leivat sopivat

lapsille, 7. Valitsen Antellin leipid usein, kun kayn leipdostoksilla.
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1. Antellin leivat maistuvat maukkaalta

2. Antellin leivit ovat luonnollista
ldhileipaa

3. Antellin leivat tukevat hyvinvointia
4.Antellin leivissé ei ole sdiléntdaineita

5. Antellin leivissé ei kdytetd palmuéljya

6. Antellin leivét sopivat lapsille

7.Valitsen Antellin leipia usein, kun kdyn
leipdostoksilla

0% 20% A0% 60% BD% 100%
W 1=Taysin eri mieltd W 2=Jokseenkin eri mieltd B 3=Jokseenkin samaa mieltd
B 4=Tdysin samaa mieltd B X=En osaa sanoa

KUVIO 5. Mielipidemittauksen vastausten jakautuminen prosenttiosuuksina

Véittdma 1. sai eniten (75%) "Taysin samaa mielt” -vastauksia, eli vastaajat kokivat Antellin leivat
maukkaina. Myos luonnollisesta lahileivasta oltiin samoailla linjoilla, silld 72 % valitsi vaihtoehdon
"Taysin samaa mieltd.” "Antellin leivat tukevat hyvinvointia” -vaittaman kanssa oltiin eniten taysin
samaa mielta, (55%) mutta myds jokseenkin samaa mielta -kohtaa valittiin usein (29%.) "Antellin
leivissa ei ole sailontaaineita” -vaittdama oli vastaajille selvasti epaselkea kohta, ja suurin osa eli
46% vastauksista oli "En osaa sanoa.” Voi olla, ettd vastaajat eivat lue tuoteselosteita, tai eivat
olleet varmoja Antellin tuotteiden koostumuksesta. 32 % oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa
ja 12 % jokseenkin samaa mieltd. Sama péti vaittamaan "Antellin leivissé ei kéytetd palmudljyad”;
vastaajat valitsivat eniten (63%) "En osaa sanoa” -vaihtoehtoa. 33 % vastaajista kuitenkin oli vait-

tdman kanssa samaa mielta.

Antell on lopettanut palmuoljyn kayton ruokaleivissaan, mutta asiakkaille tama ei ollut viela selkey-
tynyt. 63 % vastasi vaittamaan "Antellin leivissa ei kayteta palmudljya” vaihtoehdon "En osaa sa-
noa.” Samoin kuin edellisessa vaittdmassa, olivat vastaajat kuitenkin 30 % kannatusmé&aralla taysin
samaa mieltd. Osalle ihmisista on siis selkeaa, etta Antell on luopunut sailontaaineista seka pal-

mudljysta, mutta suurin osa on viela kuitenkin epatietoisia tasta.

Mittaus osoitti selkeasti, ettd kuluttajat mieltdvat Antellin leivat lapsille sopiviksi. Vaittdmaan "Antel-

lin leivat sopivat lapsille” tuli tdysin samaa mielta -vastauksia 58 kappaletta, (89%) ja ainoastaan
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yksi vastaaja oli eri mielti asiasta. Seuraava véaittdma "Valitsen Antellin leipia usein, kun kayn lei-
paostoksilla” sen sijaan jakoi mielipiteita. 18 % vastaajista ei valinnut leipéostoksillaan Antellin tuot-
teita, ja sama maara eli 18 % oli jokseenkin eri mielta eli valitsivat Antellin leipia silloin tallin. 26 %
vastaajista oli vaittdméan kanssa jokseenkin samaa mielta ja 35 % taysin samaa mielta. Kysymyk-
seen vastatessaan moni totesikin haastattelijalle, etta he eivat ole uskollisia kellekaan tietyille lei-

van valmistajille valitessaan ostoksiaan.

Viimeiset kaksi kysymysta tutkimuslomakkeessa kasittelivat Antellin markkinointia. Vastaajilta ky-
syttiin: "Oletko nahnyt Antellin mainoksia viimeisen puolen vuoden aikana?” Vastausvaihtoehtoina
oli Kylla tai Ei. Vastaajista 41 kappaletta (63%) oli nahnyt mainoksia, 24 (37%) ei ollut nahnyt niita.
Jatkokysymyksena esitettiin, missa vastaajat olivat ndhneet mainoksia. Avoimia vastauksia saatiin
tahan kohtaan 40 kappaletta, jotka [0ytyvat litteesta 2. Vastauksissa useimmiten kerrottiin, etta
mainoksia oli nahty lehdissa, ja jotkut vastaajista tarkensivat lehden olleen Kaleva tai ilmaisjakelu-
lehti. 10 vastaajaa kertoi néhneensa mainoksia, mutta ei muistanut missa. Seitseman vastaajaa
mainitsi elintarvikemyymalat vastauksissaan, ja muita usein mainittuja kanavia olivat "netissa” seka
"telkkarissa.” Yksi vastaaja mainitsi vastauksessaan Facebookin, yksi Ouluhallin ja yksi Antellin
leipomon. Antell oli siis tullut selkeasti esille kuluttajille eri kanavien kautta, ja vastaukset kertoivat

myos siita, etta kuluttajat lukevat sanomalehtia, joista mainokset heidat olivatkin tavoittaneet.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kannattavan yritystoiminnan luomiseksi yritykset joutuvat tosissaan tutkimaan asiakkaiden toi-
veita, tarpeita ja motiiveja. Pelkastaan markkinoilla olemassa oloa tulee miettia sen pohjalta, mita
asiakkaat yritykselta oikein ostavat ja vastaako se sita, mita yritys kuvittelee myyvansa. (Pulkkinen
2003,18.) Antell on tutkinut kuluttajien kayttaytymista ja sen perusteella saanut selville sen, mita
ruokaleipatuotteista ajatellaan ja minkalaisessa asemassa ne ovat markkinoilla. Asiakkaiden tar-
peiden mukaan luodut uudet ydinviestit on upotettu yrityksen markkinointiviestintaan. Se, kuinka
hyvin ydinviestit ovat jalkautuneet asiakkaiden mielikuviin, oli tdssa opinnaytteessa tutkimuksen

kohteena.

Positiointi on markkinointityéssa se ase, jolla paastdan asiakkaiden mielikuviin (Pulkkinen
2003,40.) Antell on positioinut ruokaleipansa perheiden kohderyhmalle sopiviksi: ne ovat esimer-
kiksi ulkonaoltaan, maultaan ja kooltaan perheiden tarpeiden mukaisia. Tassa tutkimuksessa tar-
kastelun alaisena oleva perheiden kohderyhma oli hyvin edustettuna toteutetussa kyselyssa. Heik-
kila toteaa hyvan kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimukseksi validiteetin eli patevyyden. Toi-
sin sanottuna tutkimuksen tulee mitata sita, mita oli tarkoituskin selvittaa. (2010,29.) Tassa tutki-
muksessa validiteettiin vaikutti erityisesti se, ettd suurin osa kyselyyn vastaajista (77 %) séi leipaa
paivittain; kyselyyn vastaajat todella olivat leivan kuluttajia, ja heidan mielikuvansa antoivat arvo-
kasta tietoa tdman opinnaytetyon tuloksia varten. Vastaajat olivat enimméakseen aikuisia 25-45 -
vuotiaita, joiden ruokakuntaan kuului useimmiten yli kaksi henkiléa. Yhden hengen taloudet ovat
toki myds sopivia asiakkaita Antellille, mutta "perhe” -kohderyhméa mielletdan usein useamman
henkilon ruokakunnaksi. Naméa asiakkaat kuluttavat luonnollisesti enemman leipaa, joten on hyva,

ettd kyselyyn saatiin suurempia ruokakuntia mukaan.

Ensimmainen tutkimuksen alussa maarittelemani tutkimuskysymys oli: Vastaavatko asiakkaiden
mielikuvat Antellin ruokaleivista yrityksen tavoitteiden mukaisia ydinviesteja? Tulokset osoittavat,
etta Antellin ruokaleipien konseptiuudistus on huomattu kuluttajien keskuudessa, mutta kaikki ydin-
viestit eivat ole aivan selkeana kuluttajien mielikuvissa. Valitut ydinviestit olivat maku, luonnollisuus
ja paikallisuus, joiden jalkautumista tutkittin kyselylomakkeessa erilaisin keinoin. Paikallisuutta
ydinviestind mitattiin kysymyksissa 4, 6 seké 9. Kysymys 4 ("Luettelossa on muutaman leipomon
nimid. Mitka niista ovat oululaisia l&hileipomoita? Voit valita niin monta kuin tunnistat.”) osoitti, etta

Antell mielletaan juurikin oululaiseksi lahileipomoksi. Kun lomakkeessa kysyttiin yleista mielikuvaa
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Antellista, oli monen vastaajan mielessa oululaisuus, eli leipomon maine paikallisena on yleisesti
ihmisten mielissa. Kysymyksessa 9 vaitettiin: "Antellin leivat ovat luonnollista [ahileipaa”, josta suu-
rin osa vastaajista oli samaa mielta. Antell on tasta johtopaatoksena selkeasti onnistunut luomaan

mielikuvan myos paikallisesta lahileipomosta.

Hyva maku ydinviestina oli samoin selkeasti kuluttajien mielikuvissa: vastauksista useimmiten mai-
nittiin hyvat tuotteet, tai sanantarkkaan: "tykkaan tuotteista.” Makua mitattiin myos kysymyksessa
7, missa "Antellin leivat maistuvat maukkaalta” -vaittdman kanssa oltiin erityisen paljon samaa
mielta. Luonnollisuus ydinviesting ei tutkimuksen mukaan ole yhta selkeana kuluttajien mielikuvissa
kuin muut ydinviestit. Aihetta kasiteltiin kyselylomakkeessa ensin kohdassa 6, jossa kysyttiin yleista
mielikuvaa Antellista. Ensimmaisena vastaajien mielessa olivat hyva maku ja paikallisuus, eika
luonnollisuutta mainittu naissa ollenkaan naissa yleisissa mielikuvissa. Kysymyksen 9 matriisissa
oli nelja vaittdmaa, joissa mitattiin vastaajien nakemysta leipien luonnollisuudesta. Vastaajat olivat
vaittamien "Antellin leivat ovat luonnollista lahilepad” seka "Antellin leivat tukevat hyvinvointia”
kanssa melko lailla samoilla linjoilla, mutta ruokaleipien luonnonmukainen koostumus on jaanyt
heilta huomaamatta. Vastaajat eivat suurimmalta osalta tienneet, ettei Antellin leivissa ole sailon-
taaineita tai etta niissa ei kayteta palmuoljya. Naita viesteja tulisi siis tuoda selkeammin ja reilusti
esille. Yritys voisi jatkossa korostaa etikettien "sailontaaineeton” -tekstia tai painottaa ruokaleipien

luonnollisuutta muutoin eri tavoin markkinointiviestinnassaan.

Toinen tutkimuskysymys kuului: Ovatko markkinoinnin toimenpiteet auttaneet valittujen ydinvies-
tien lapivientia asiakkaille? Ropen (1999, 128) mukaan tuotteen lanseerausvaiheessa taytyy kyeta
hyodyntamaan uutuusvaiheen luontaista kiinnostavuutta ja sen antamaa positiivista vaikutusta. An-
tellin konseptiuudistus voidaan rinnastaa uuden tuotteen lanseeraamiseen; markkinoille on lansee-
rattu uudistuneita tuotteita, joita markkinoidaan nakyvasti. Taman vuoksi kyselylomakkeessa ky-
syttiin, onko vastaaja huomannut muutosta Antellin leivissa tai niiden pakkauksissa. Selkeésti suu-
rin osa vastaajista ei ollut huomannut mitdadn muutosta. Tulokseen voi vaikuttaa se, etteivat kulut-
tajat valttdmatta ole uskollisia Antellin leiville, vaan ostavat niita silloin télldin. Taman vuoksi heille
ei ole muodostunut selkeda kuvaa Antellin leivista, tai siitd millainen leivan pakkaus yleensa on.
Usein brandin uudistaminen vie aikaa, eika kuluttaja valttamatta edes huomaa, ettda mikaan olisi
muuttunut. Kun uudistuneilla tuotteilla ei ole vield vakiintunutta paikkaa asiakkaiden mielissa, tulee
yrityksen toteuttaa ns. vakiinnuttamismarkkinointia, jolla tuotteen jatkuvaa asemaa markkinoilla py-
ritdan parantamaan (sama, 130.) Antellin tulee markkinoida ruokaleipakonseptia pitkakestoisesti ja
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muistaa korostaa uudistunutta tarjontaa myds jatkossa. Nain uusi ruokaleipékonsepti saadaan py-
syvasti asiakkaiden mielikuviin ja yritys vakiinnuttaa asemaansa perheiden mielissa seka ostosko-

reissa.

Ruokaleipien ulkoasua yhtenaistettiin konseptiuudistuksen myota, ja esimerkiksi pakkaukset vaih-
tuivat pitkalti paperisiin versioihin. Kuitenkin vain muutama kyselyyn vastaajista oli huomannut ta-
man. Pakkausten etiketit ovat yhtenaistyneet ja pusseihin on lisatty Antellin puu -symboli. Tutki-
muksessa tuli ilmi, etteivat kuluttajat vield osaa yhdistaa kyseista symbolia Antellin tuotteisiin. An-
tellin puu on ollut esilla myos myymalamarkkinoinnissa seka Antellin mainoksissa, mutta ilmeisesti
se ei ole tekija, mika jaa ihmisten muistiin. Se on kuitenkin tarked visuaalinen elementti, joka yh-
distaa tuotteita. Niemisen mukaan symbolit eli likemerkit, kuten Antellin puu, voivat parhaillaan
toimia itsendisena edustaen yritysta ja kertoen jotain tuotteesta. Mainonnassa naméa merkit luovat
asiakkaan alitajunnassa sisaisia merkityksia, jotka menevat ohi tietoisen ajatusprosessin. (2003,
100-101.) On tarkeaa, etta puu sailytetdén Antellin ruokaleipien symbolina. Vaikka se ei ole viela
lunastanut paikkaansa asiakkaiden mielikuvissa, on se kuitenkin leipapusseille yhdistava tekija,

joka voi ajan kanssa muodostua yhdeksi yrityksen tunnusmerkeista.

Kyselyyn vastaajat olivat kaikki suurilta osin nahneet Antellin mainoksia viimeisen puolen vuoden
aikana. Tama kertoo hyvasta valinnasta mainoskanavia ajatellen. Koska suurin osa vastaajista
mainitsi nahneensa mainoksia lehdissa, ei perinteisen sanomalehtimainonnan tehoa tule vahatella
digitalisaatiosta huolimatta. Moni kertoi nahneensa mainoksia myos televisiossa, mika kertoo vi-
deomainonnan tehokkuudesta. Antell on viestinyt uudistuneesta ruokaleipakonseptista esimerkiksi
MTV3:n Katsomo-palvelussa, mutta tama ei ollut tavoittanut tutkimuksen mukaan kuluttajia. Muita-
kaan digitaalisia kanavia, kuten sosiaalista mediaa tai nettisivuja ei juuri mainittu vastauksissa.
Koska mainoksia oli nahty eniten TV:ssé seka lehdissa, voisi Antell pohtia, mika on digimainonnan
rooli ja merkitys sen tuotteiden osalta. Talla hetkella kuluttajat on onnistuttu tavoittamaan perinteis-
ten kanavien kautta, joten ne voitaisiin pitaa paaasiallisina mainoskanavina myos jatkossa. Digi-
taalisten kanavien kaytosta voitaisiin vield tarkemmin tutkia, mika oikeasti tavoittaa asiakkaat ja

mika ei.

Viimeinen méaaritelty tutkimuskysymys oli: Onko ruokaleivan ostajien mielikuva Antellin leivista
muuttunut konseptiuudistuksen my6ta ja mihin suuntaan? Vuonna 2015 teetetyssa kuluttajatutki-
muksessa ilmeni, etteivat Antellin leivat erotu tarpeeksi massasta, eika Antellia yleisesti mielleta
oululaiseksi lahileipomoksi. Lisaksi leipien tuoteperhe ei ollut tarpeeksi yhtenainen erottuakseen
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markkinoilla vahvan leipdosaajan tuotevalikoimana. (Antell 2016d, 3.) Tutkimuksen tuloksista voi-
daan paatella, etta Antell mielletdén nyt oululaiseksi lahileipomoksi, kiitos konseptiuudistuksen. Se,
erottuvatko Antellin leivat massasta, ei ollut tutkimuksessa suorana kysymyksen kohteena. Voi-
daan kuitenkin sanoa, etta Antell on leipinensa yleisesti tunnettu, silla vastaajat osasivat kertoa
omista mielikuvistaan yritykseen liittyen, ja moni vastaaja jakoi positiivisia kommentteja nimen-
omaan leipatuotteista. Koska Antellin puu -symbolia ei tunnistettu, on tuoteperheen yhtenaistymi-
nen jaanyt enka hieman vajaaksi asiakkaiden mielikuvissa. Tama ei kuitenkaan riitd toteamaan,
etta leipatuotteet eivat nyt olisi yhtenaisempi perhe; se vaatisi uutta tutkimusta leipapussien seka

markkinointimateriaalin visuaalista iimetta koskien.

Antellin kilpailuvaltteja ovat kautta aikain olleet paikallisuus, laadukkaat tuotteet seka pitka historia
Oulun vanhimpana leipomona. Tutkimus osoitti, ettd nama tekijat ovat edelleen yrityksesta puhut-
taessa kirkkaina asiakkaiden mielissa. Nyt Antell kuitenkin halusi liséta ruokaleipiensa mielikuvaan
yhtenéistavia seka erilaistavia sanomia, jotka lisaavat niiden kiinnostusta ja vastaavat leivan osta-
jien tarpeisiin. Uuden konseptin myota haluttiin rakentaa Antellista luonnollisten ja maukkaiden lei-
pien leipoja ja tarjota markkinoille kiinnostavampia seka luonnollisempia tuotteita (Antell 2016d, 4.)
Viestia on viety kuluttajille eteenpain eri muodoissa, ja se on tavoittanut kohderyhman. Tutkimus
kuitenkin osoitti, etta uusien ydinviestien viemista asiakkaille tulee viela jatkaa, jotta ne jalkautuvat
pysyvasti asiakkaiden mielikuviin. Vuokko toteaa, etta yhtenaisella markkinointiviestilla rakenne-
taan terava brandi, ja tarkeinta viestinnassa on jatkuvuus ja yhtenaisyys (2003,128.) Antellin on siis
hyva jatkaa tasta tiukasti ydinviestien sanomaa jakavalla markkinointiviestinnan linjalla, jossa kes-

kitytaan leipabrandin avainpiirteisiin.
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7 POHDINTA

Idea tdman opinnaytetyon tekemiseen yritykselle syntyi jo ammattiharjoittelujakson ensimmaisilla
viikoilla, kun tutustuin liiketoimintaan seka markkinointitiimin erilaisiin tehtaviin. Yhdessa Antellin
markkinointipaallikon kanssa ideoimme tulevaa opinnaytetyota, ja esille nousi tarve tutkia yrityksen
vuonna 2016 tekemaa ruokaleipien konseptiuudistusta. Taustana uudistukselle oli yrityksen
vuonna 2015 teettama kuluttajatutkimus, jossa selvitettin Pohjois-Suomalaisten kuluttajien mieli-
kuvia Antellista leivista. Kuluttajat mielsivat Antellin oululaiseksi [ahileipomoksi, jonka ruokaleivat
eivat kuitenkaan erotu muusta tarjonnasta. Leivat olivat hieman kaikkia kaikille eika niiden tuote-
perhe ollut yhtendinen. Konseptiuudistuksessa muutettiin seka tuotteita, pakkauksia etta markki-
nointiviestintda. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda ja havainnoida kuluttajien mielikuvia Antel-
lista konseptiuudistuksen jalkeen. Tyossa tutkittiin, kuinka uudet valitut ydinviestit seka tavoitemie-

likuvat on jalkautettu kohderyhman mielikuviin ja kuinka tavoitteidenmukaisia ne ovat.

Yritys valitsi ruokaleipien kohderyhmiksi perheet seka tiedostavat kuluttajat. Niista perheet valikoi-
tuivat taman opinnaytteen tutkimuksen kohteeksi. Konseptiuudistus toteutettiin kesan 2016 aikana,
ja kaikki muutokset tulivat voimaan viimeistaan syyskuussa 2016. Opinnaytetydn toimeksianto syn-
tyi tarpeesta tutkia konseptiuudistuksen tuloksia pian lanseeraamisen jalkeen. Nakyvimmillaan
konseptiuudistus on leipapusseissa, joissa kaikissa on uusi yhtendisempi visuaalinen iime. Myds
myymalanakyvyyteen panostettin muun muassa erilaisten hyllypuhujien ja heréattimien avulla.
Markkinointiviestintdd uudesta konseptista on toteutettu laajasti eri tavoin ja eri kanavia kéyttaen.
Konseptiuudistuksen vaikutusta tutkittiin tassa tydssa kvantitatiivisella kyselytutkimuksella, jossa
perheiden kohderyhmaa edustavat vastaajat vastasivat kyselylomakkeeseen Antellin jakeluketjuun

kuuluvassa elintarvikemyymal@ssa.

Tyon tarkeimpana tuloksena todettiin, ettd Antellin ydinviestit maku seka paikallisuus olivat kon-
septiuudistuksen myoté jalkautuneet kuluttajien mielikuviin, mutta luonnollisuuden mielikuvan
kanssa yrityksella on viela tyon aihetta. Muutoksia leipien pakkauksissa ei oltu juuri huomattu, eika
Antellin puu -symboli ollut viela kuluttajien mielikuvissa selkeana yhtendisen tuoteperheen kuvas-
tajana. Antellin markkinointiviestinta oli tavoittanut kohderyhman hyvin, ja siihen oli onnistuttu va-
litsemaan heidan keskuudessaan suosituimmat kanavat: televisio- ja lehtimainonta. Antellin tulee
siis jatkaa suunnitelmallista viestin viemista kohderyhman mielikuviin, jotta ne jalkautuisivat sinne

pysyvasti ja asiakkaat pitaisivat Antellia ndiden ydinviestien mukaisena leipatalona.
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Tassa tyosséa aikataulu venahti reippaasti odotettua pidemmaéksi. Sain toimeksiannon kesélla 2016,
mutta aloitusseminaari pidettiin vasta 3.10.2017. Tyon piti olla valmis jouluna 2016, mutta ohjaus-
seminaari pidettiin vasta 10.2.2017. Tyon esittaminen ja valmistuminen tapahtuivat maalis-huhti-
kuussa 2017. Syksylla 2016 tydskentelin kokopaivaisesti, joten oli vaikeaa l0ytaa aikaa opinnayte-
tyolle. Kun viikkotuntejani vahennettiin hieman, sain enemman aikaa ty6n teolle. Silti tydn olisi voi-
nut toteuttaa nopeammalla aikataululla, kun olisin asettanut itselleni aikatavoitteita. Opinnayte-
tydssa olen oppinut paljon itsendisen projektin tekemisesta, tiedonhausta seka aikatauluttamisen
tarkeydesta. Kaikista vaikeinta tyoskentelyssa oli aloittaminen: tiedon etsiminen ja jasentely, teo-
riatekstin muodostaminen useista eri lahteista jarkevaan muotoon ja koko tekstin rytmittaminen.
Minua auttoi paljon, kun ohjaava opettaja seka Antellin edustaja antoivat aloitusseminaarissa vink-
keja tyon aloittamiseen, ja aihe seké tyon tarkoitus selkeytyivat. Myos yhdessa mietityn sisallys-
luettelon pohjalta oli hyva lahted kirjoittamaan tietoperustaa. Olen tyytyvainen, ettei tyon teoria-
osuutta tai rakennetta muutenkaan pitanyt juuri muuttaa tyon edetessa. Sisalto oli selkeaa aloitus-
seminaarista lahtien, vain itse teorian kirjoittaminen oli haastavaa. Ohjausseminaarissa sain sel-
keaa palautetta tyosta, ja sen pohjalta oli helppo jatkaa tutkimusosion pariin. Aikataulu tuli suurim-
pana ongelmana vastaan monessa vaiheessa: vuorotyon kanssa oli vaikeaa loytaa kaikille osa-
puolille sopivaa aikaa tutkimuksen toteuttamiselle ja seminaareille. Yhteistyd Antellin kanssa sujui
kuitenkin hyvin: he olivat aina apunani, kun tarvitsin ja olivat myos ymmartavaisia aikataulun

kanssa.

Jos saisin tehda kyselyn uudestaan, valitsisin vilkkaamman kauppapaivan, jolloin vastauksia kyse-
lyyn olisi tullut enemman. Vaikka kyselyyn vastaaminen vei vain muutaman minuutin, tuntui kynnys
vastaamiseen olevan silti korkealla. Oli hyva, etta vastaajat saivat ilmaisen leipapussin, silla se
houkutteli ihmisia pysahtymaén hetkeksi. Koska kohderyhma oli laaja, kysely olisi voitu toteuttaa
my0s eri tavoin, esimerkiksi Web-kyselyna, jolloin vastaajia olisi voinut saada enemman. Kaytta-
mani menetelma kerasi kuitenkin vastaajia myos sellaisista asiakasryhmistd, jotka eivat kayta in-

ternetid, ja vastaajiksi saatiin erilaisia inmisia.

Tekemani opinnaytetyon tuloksena toimeksiantaja Antell-Leipomot Oy sai tietoa uuden ruokaleipa-
konseptin vastaanottamisesta kohderyhmassa ja voin esittda sille kaytdnndn toimintaohijeita.
Koska ruokaleipien ydinviestit eivat olleet kokonaisuudessaan viela jalkautuneet kunnolla ihmisten

mielikuviin, tulee suunnitelmallista, erityisesti luonnollisuutta painottavaa markkinointiviestintaa jat-
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kaa. Konseptin uutuutta ei oltu juuri pantu merkille, joten markkinointiviestinnassa voitaisiin koros-
taa enemman uudistumista ja uutuutta. Antell voisi jarjestaa esimerkiksi jonkun hauskan tempauk-
sen tai tapahtuman, silla nykypaivan markkinoinnissa erottautumiseksi tarvitaan raikeita ja uska-
liaitakin tekoja. Luonnollisuuden mielikuvan vahvistamiseksi voisi luoda omia markkinointikampan-
joita, jolloin sanomaa vahvistettaisiin viela entisestaan. Markkinointikanavana lehdet ja televisio
tuntuivat tavoittavan kohderyhman, joten niissa mainostamista kannattaa jatkaa. Digitaalisia vies-
tintakanavia voisi vield tutkia asiakkaiden nakokulmasta: Mitka niista todella tavoittavat kohderyh-

man, ja voisiko jotain viestintdkanavaa vaihtaa tai jattaa kokonaan pois?

Antellin puu -symbolin todettiin olevan hyva likemerkki, joka voi tulevaisuudessa parhaimmillaan
edustaa Antellin ruokaleipia pelkkanaan. Vaikka kuluttajat eivat viela osanneet yhdistaa sita Antel-
liin, on se hyva séilyttaa ruokaleipakonseptissa. Ajan kanssa symboli voi muodostua leivan kulut-
tajille selkeasti Antellia edustavaksi. Jotta Antellin ruokaleipien yleinen mielikuva olisi ydinviestien
mukainen, tulee myds paikallisuuden ja hyvan maun elementteja korostaa jatkossakin markkinoin-
tiviestinnassa. Antell on ollut edellisina vuosina mukana esimerkiksi oululaisen lahiruokakonseptin
"Likelta” -kampanjassa, ja sen kaltaisiin kampanjoihin on hyva osallistua jatkossakin paikallisuuden

mielikuvan vahvistamiseksi.

Olen tyytyvainen taman opinnaytetydn tuloksiin, ja toivon, etté niista on myds hyotya toimeksianta-
jayritykselle. Kuten aiemmin mainittu, voitaisiin tata tutkimusta jatkaa tutkimalla ruokaleipaperheen
yhtenaisyytta ja asiakkaiden sitoutumista Antellin leipatuotteisiin. Alussa minulla oli idea tutkia myy-
malamarkkinoinnin ja mainosten onnistumista tassa tyossa, mutta se olisi laajentanut tyota likaa.

Seuraavaksi voitaisiin siis tutkia mainosten tehokkuutta eri kanavissa.

Tassa tydssa opin, kuinka tehdaan toimeksiannosta saatuna kvantitatiivinen tutkimustyo. Projektin
hallintaa ajatellen opin, etta tydskentelyn aikatauluttaminen ja aikarajojen asettaminen ovat tar-
keita. Tietoperustan aiheet, brandin rakentaminen, markkinointiviestinta ja visuaalinen viestinta oli-
vat minulle markkinoinnin opinnoista ennestaan tuttuja. Teorian omin sanoin muotoilu oli kuitenkin
kaivattua kertausta naisté asioista, ja perehtymalla kirjallisuuteen opin paljon uutta. Tata tyéta oli
mielenkiintoista tehda, ja se sai minut miettim@an omia urahaaveitani markkinoinnin tdiden parissa.
Etenkin markkinoinnin psykologia ja sen monimuotoisuus heréattivat kiinnostukseni opiskella lisaa.
Toivon, etta saan tulevaisuudessa tehda viela muita samanlaisia, mielenkiintoisia tutkimusprojek-

teja.
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KYSELYLOMAKE LITE 1

KYSELY RUOKALEIPIEN KONSEPTIUUDISTUKSESTA

Taustatiedot

1. Minka ikainen olet?
x Alle 25

X 25-45

x yli 45

2. Montako henkil6a kuuluu ruokakuntaanne?
x1

X2

X 3-5

X 6 tai enemman

3. Kuinka monta kertaa viikossa syat leipaa?
x en ollenkaan

x 1-3 paivana

X 4-6 paivana

X joka paiva

4. Luettelossa on muutaman leipomon nimia. Mitka niista ovat oululaisia lahileipomoita?
Voit valita niin monta kuin tunnistat.

x Putaan Pulla

X Huovisen Leipomo

x Vaasan

x Pulla-Pirtti

X Antell

x Merilaisen Leipomo

x Porokylan Leipomo

x Fazer
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5. Tunnistatko kuvan, ja minka yrityksen tuotteista on kyse?

‘L
e

x Avoin vastaus

6. Mita sinulle tulee Antellista mieleen?

x Avoin vastaus

7. Oletko huomannut muutosta Antellin leivissa tai niiden pakkauksissa viimeisen puolen
vuoden aikana?

x Kylla

x Ei

8. Jos olet, millaisia muutoksia olet huomannut?

x Avoin vastaus

9. Seuraavat vaittamat koskevat mielikuvaasi Antellin leivista. Valitse asteikolta 1-4 sopivin
vaihtoehto. Vaihtoehdot ovat: 4. Taysin samaa mieltd, 3. Jokseenkin samaa mielta, 2. Jok-
seenkin eri mielta, 1. Taysin eri mielta, X En osaa sanoa

0 1 2 3 4

Antellin leivat maistuvat maukkaalta. X X X X X
Antellin leivat ovat luonnollista lahileipaa. X X X X X
Antellin leivat tukevat hyvinvointia. X X X X X
Antellin leivissa ei ole sailontaaineita. X X X X X
Antellin leivissa ei kayteta palmudljya. X X X X X
Antellin leivat sopivat lapsille. X X X X X
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Valitsen Antellin leipia usein, kun kayn X X X X
leipaostoksilla.

10. Oletko nahnyt Antellin mainoksia viimeisen puolen vuoden aikana?

x Kylla
X Ei

11. Jos vastasit kylla, missa olet nahnyt mainoksia?

x Avoin vastaus
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VASTAUKSET AVOIMIIN KYSYMYKSIIN

5. Tunnistatko kuvan, ja minka yrityksen tuotteista on kyse?

Antell

Antell

Ei, olen jossakin nahnyt
Olen nahnyt jossakin
Merildinen/Putaan pulla
Tuttu, en muista missa
Varmaan leipapussissa
Pulla-pirtti
Leipapussi/jauhopussi
Kylla, viljatuotteessa
Jossakin leipapussissa
Antellin leipa

Ei -vastauksia 52 kappaletta

6. Mita sinulle tulee Antellista mieleen?

LIITE 2

Positiiviset vastaukset

Negatiiviset vastaukset

Neutraalit vastaukset

Hyvat leivokset ja leivat
Oululainen laatu

Leipa, pulla, kotimaisuus, hy-
vat tuotteet

Konditoriakahvilat ihania, ome-
nahyve, hienommat kahvila-
konditoriat

Hyva ruisleipa, siivutettu ruis-
limppu

Oulun vanhin leipomo, hyvia
tuotteita

Ihana kahvihetki, omenahyve
Todella hyvat pullat

Hyvat pullat, leivat ovat hyvia
Hyvaa leipaa, pullia ei kovin
paljon tule syotya, hyvia kak-
kuja, vanha tuttu leipomo
Leivat ovat tosi hyvia ja mauk-
kaita

Leivat, leivokset, tykkaan tuot-
teista

o Laadukas, paikallinen, kallis

o Kallista, ei tule paljon syo-
tya, ei ole erikoisen makui-
sia

o Kahvio missa myydaan eili-
sia pullia.

e Qululainen

e Lahileipomo

¢ Antellin pullat

e Omenahyve, ruisnappiset

e Eimitdan

e Omenahyve

o Laskiaispulla

e Oulu

e Katri Antell, kahvilat

e Leipomo, kahvileipa, vanha
firma 100 vuotta

¢ Onko antellilla lounasravinto-
loita? ravintolatoimintaa ja
leipomotoimintaa, ehka

o Katri antell, ollut leipoja 1800
luvun oulussa, herkkuja

e Omenahyve, pyorea ruislei-
paa

e Kahvila ja leivokset

e Suomalainen perheyritys

o Herkut, kakut

e Leipa, pulla
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Laatu, paikallisuus, hyvia lei-
voksia bebee yms. joskus luke-
nut Katri Antellin historiaa
Hyvaa leipaa, matkan varrella,
ostetaan paljon Antellin leipaa,
monipuolista, kaikkea voi hyo-
dyntaa, ruiskiekot ja mauste-
leipa ovat hyvia, Toppilassa
hyva valikoima

Lahella tehtya ruokaa, kahvi-
loita 10ytyy, luotettava, edulli-
nen, laadukas

Hyvaa oululaista, tulee kaytya
kahvilla, ei tule syotya kondito-
riatuotteita, laadukas

Hienot koristeelliset leivokset,
hyvia leipia, ruisleivat inan hy-
via

Hyvat leivokset, omenahyve
Hyvat leivonnaiset. Kahvilat
Hyvaa leipaa

Laatu, herkulliset tuotteet, suo-
malaisuus

Hyvat pullat, laaja tunnettuus,
hyva maine, hyvat leivat
Pikkutyttona kayty sydomassa
leivoksia, hyvat ruisleivat
Hyvaa limppua, kuvaa ei ole
jaanyt mieleen, leivissa paljon
suolaa

Vanha rouva joka perusti, myi
torilla leipaa, laatu, tietaa aina
etta tuotteet laadukkaita

Oulu, laatu, vanha yritys, hy-
vat tuotteet

Suomalaisuus, Oulu, henki-
|6stdravintola

Vanha oululainen leipomo,
lahtenyt pienestd, on jo pal-
jon muutakin kuin leipomo,
on kahviloita ruokaloita yms,
kasvanut aika isoksi
Leipomo

Oululaisuus, laatu, perinteet
Kahvilat, kahvileivat

Vanha leipomo, Antellin
kranssit, Antell on mennyt
niin isoksi, etta leipa on
Vaasal/Fazer tyylista. On ollut
sydanystavallisia leipia
Omenahyve, leipa, pulla, lei-
vokset kakut konditoriat kah-
vilat, hallituskadulla
Oululainen kahvila
Saaristolaisnappiset
Perinteet, ruisleipa
Omenahyve

Kallis, laadukas

Leipa, pulla, leivokset, kahvi-
lat

Bebee leivos

Leipa, pullat

Omenahyve, kitkeraa ruislei-
paa, Katri, Oulun vanhin
Kallista, hyvia tuotteita
Leipomotuotteet, tydmaara-
vintolat, pitopalvelu

7. - 8. Oletko huomannut muutosta Antellin leivissa tai niiden pakkauksissa viimeisen puolen vuo-

den aikana? Jos kylla, millaisia muutoksia olet huomannut?

e Olen vain kuullut

e Yht& hyvid kuin ennenkin




Joku ostamani viipaleleipa oli laadukkaamman oloisessa pakkauksessa, paperi-muovi -
pakkaus verrattuna pelkka muovinen pakkaus.

Uutuuksia tullut, Luotolaisleipa Antellin? Ei ole tullut kiinnitettya huomiota.
Pakkauksissa koko, osa isompia 0sa pienempia

Uudistunut pakkaus

Pienentyneet, hinta noussut

Nehan muuttuvat kaikki

Vahan uudistuneet

Ennen oli erilainen logo

Logossa

Pussit on muuttuneet, etiketteihin on tullut muutoksia

Paperipussit, uusi Kaurapalat-leipa

10. = 11. Oletko nahnyt Antellin mainoksia viimeisen puolen vuoden aikana? Jos vastasit kylla,
missa olet nahnyt mainoksia?

Lehdissa -vastauksia 18 kappaletta

"En muista” -vastauksia 10 kappaletta

Keskustassa jossain seinassa oli mainos.

Ainakin uutta kahvilaa, joka vasta nyt vesivahingot vuoksi uudestaan avattiin, on mainos-
tettu. En muista missa. En lue Kalevaa enka katso telkkaria niin en nae paljoa mainoksia.
Kaupoissa

Leipomossa, ajan sielta ohi, tienvarsilla, telkkarissa

Leipaosastolla mainoksia

Kalevassa, lehdissa, netissa Facebookissa, telkkarissa

Kaupassa, paljon leipomotuotteita, ei niista laita kaikkea mieleen.

Bussipysakin seinassa ei muualla

Ouluhallissa

Netissa, sanomalehdissa

Netissa, Kalevassa

Lehdissa, Kalevassa, kaupan mainoksissa
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