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Suomenhevosen brandin uudistaminen - opinnaytetyon taustalla oli tarve tutkia, miten suo-
menhevosen brandia voidaan uudistaa suomenhevosen nykypaivan ja tulevaisuuden kaytto-
muotoja vastaaviksi. Olettamuksena oli, etta suomenhevonen kuvataan mediassa suurelle
yleisolle maatalous-, metsa- tai sotahevosena. Nykyaikainen suomenhevonen on kuitenkin
merkittava osa hevosalan urheilua, harrastusta ja yritystoimintaa. Suomenhevonen tuotteena
on vuosikymmenien aikana muuttunut, mutta markkinointiviestinta ei ole kehittynyt samalla
tavalla. Uhkakuvana on, etta Suomen ainoa alkuperaisrodun, suomenhevosen, kanta vahenee,
jollei sen vetovoimaa kohoteta taman paivan ja tulevaisuuden kayttomuotoja vastaaviksi.
Suomessa on noin 20 000 suomenhevosta.

Opinnaytteen kirjallisuuskatsaus keskittyi brandin rakentamiseen. Suomenhevosen nakyvyytta
ja kuvaustyylia tarkasteltiin media-analyysin keinoin. Media-analyysi tehtiin 300 suomenhe-
vosaiheisesta artikkelista. Artikkelit olivat otanta opinnaytetyoprojektin yhteistyokumppanin,
Suomen Hippos ry:n, tilaamasta mediaseurannasta (2007), joka kattoi yhteensa 1500 suomen-
hevosaiheista artikkelia.

Media-analyysin perusteella voidaan todeta, etta suomenhevosen nakyvyys oli suomenhevosen
juhlavuotena (2007) laajaa ja koko maan kattavaa. Suomen Hippos ry:n koordinoiman Suo-
menhevonen 100 vuotta - juhlavuoden aikana jarjestettiin eri puolilla Suomea alueellisia ja
valtakunnallisia suomenhevosaiheisia tapahtumia. Nama olivat tarkeita suomenhevosen naky-
vyydelle, silla lahes puolet otannan artikkeleista kasitteli tapahtumien kuvausta. Olettamus
siita, etta suomenhevonen kuvataan mediassa osana maataloutta ja historiaa, piti osittain
paikkansa. Toisaalta raviurheilun vuoden paatapahtuman, kuninkuusravien, uutisointi oli mo-
nipuolista, jolloin suomenhevosen urheilullinen puoli paasi oikeuksiinsa. Sita vastoin pelkas-
taan ratsastusharrastukseen tai suomenhevoseen osana yrittajyytta kohdistui melko vahan
artikkeleita.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta tarvetta suomenhevosen brandin uudistamiselle on.
Nykyaikaisen suomenhevosen brandi voisi olla: ”Suomenhevonen tuotteena on monipuolinen
ja se soveltuu niin urheilu- kuin virkistyskayttoon, harrastukseen ja yritystoimintaan. Suo-
menhevosen persoona on sympaattinen, omaleimainen ja paattavainen. Suomenhevonen on
aidosti osa suomalaista kulttuuria ja yhteiskuntaa, jossa suomenhevosta ja ihmista yhdistaa
sanomaton kumppanuus. Suomenhevonen on suomalaisuuden symboli, jota voi verrata suoma-
laiseen aitoon, vaihtelevaan ja vakevaan luontoon.” Toimenpiteita suomenhevosen brandin
uudistamiseen ovat mielleyhtymien luominen ja nakyvyyden monipuolistaminen uudistetun
brandi-identiteetin mukaisiksi. Mielleyhtymien luomisessa visuaalisen ilmeen uudistaminen
seka tarinoiden ja persoonallisuuksien korostaminen kaikessa viestinnassa ovat keskeisia teki-
joita. Nakyvyyden lisaamisessa tulisi erityisesti panostaa mediajulkisuuteen ja tapahtumien,
kuten ravi- ja ratsastustapahtumien hyodyntamiseen. Tapahtumat ovat suomenhevosen nay-
teikkuna suurelle yleisolle.

Asiasanat: suomenhevonen, brandit, hevostalous, media
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The background of this thesis was the need to research the ways and possibilities to renew
the Finnhorse brand. The Finnhorse is the only native horse breed in Finland. The preserva-
tion of the future of 20 000 Finnish horses is the main goal for this developing action. This
thesis was made in cooperation with the Finnish Trotting and Breeding Association (Suomen
Hippos ry). The main question of this thesis was how to renew the Finnhorse brand for today
and the future. A modern Finnhorse is of great importance in competition and sport industry
and in recreational activities, such as riding and tourism. The assumption of this thesis was
that the Finnhorse is shown in the media as a part of agriculture, as a work horse or as a war
horse. The Finnhorse as a product has changed during decades but the marketing of the Finn-
horse has not changed. The number of Finnhorses will decrease if the demand does not in-
crease. The marketing has to be changed.

The literature of this thesis was based on brand building. The visibility and the created image
of the Finnhorse were researched by a media analysis. The media analysis was based on 300
articles which included information of the Finnhorse. The total number of the media follow-
up was 1500 articles out of which a random sample (300 articles) was taken. The main conclu-
sions of the media analysis were that the publicity of the Finnhorse was very large-scale and
positive. During The Finnhorse 100 years - project (2007) many local and national events were
arranged all over Finland. These were very important ways to introduce the Finnhorse to the
media and all the Finns.

The assumption that the Finnhorse is shown in the media as a part of agriculture, was partly
right. On the other hand trotting races and especially the main trotting race in Finland, The
Finnhorse Trotting Championship (Kuninkuusravit) received different types of publicity. There
was news after and before the race and stories about Finnhorse and its owners. Articles based
on the Finnhorse as a riding horse or as a part of entrepreneurship were quite rare. The main
conclusions of this thesis were that there is a need and demand to renew the Finnhorse
brand. The new brand of the Finnhorse could emphases that “The Finnhorse is versatile prod-
uct and suited for recreational activities and to sport. The Finnhorse could characterised as
friendly but a little stubborn. It is a genuine part of Finnish culture with a close relationship
to Finns themselves. The Finnhorse symbolizes Finnish wild wilderness and beautiful nature.”

The actions needed for Finnhorse brand renewal are to define the brand and diversify the
ways of introducing it to media. There are many different ways of creating the new brand for
the Finnhorse. Visual elements and stories about the Finnhorse and its personalities are the
key elements to renew the Finnhorse brand. It is important to emphasise the new image in all
communication. Events like trotting races and riding competitions are ways of displaying the
Finnhorse to the public.

Key words: Finnhorse, brand, horse branch, horse industry, media
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1 JOHDANTO

Hevosala on yksi maaseudun kasvavista toimialoista. Hevosalan kehityksella on vaikutus yh-
teiskuntaamme ja maaseudun elinvoimaisuuteen. Tana paivana hevosala, ja suomenhevonen
osana sita, tarjoaa tuhansille ihmisille tyopaikan alan yritystoiminnan eri muodoissa. Suoma-
lainen luonto ja maaseutu nahdaan yha useammin hyvinvointi-, virkistys- ja matkailupalvelui-
den tuottajana, johon hevonen kiinteasti kuuluu. Suomenhevosen historia ja merkitys kulttuu-
rillemme on arvokas: suomenhevonen on palvellut suomalaista yhteiskuntaa sodankaynnissa ja

maatalous- ja metsatoissa ennen konevoiman yleistymista.

Taman opinnaytetyotutkimuksen aiheena oli arvioida suomenhevosen brandin uudistamisen
tarpeita ja toimenpiteita. Keskeisina toimenpiteina olivat brandin rakentamisen kirjallisuu-
teen perehtyminen ja media-analyysi suomenhevosaiheisista artikkeleista. Naiden pohjalta on
tehty johtopaatoksia suomenhevosen brandi-identiteetista ja toimenpide-ehdotuksia brandin

uudistamiseen.

Tradenomin ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyon tarkoituksena on luoda,
tuottaa ja kehittaa osaamista seka tyoelaman etta laajempien kehittamishankkeiden tarpei-
siin. Tassa opinnaytetyoprojektissa yhteistyokumppanina on ollut raviurheilun ja hevoskasva-
tuksen keskusjarjesto Suomen Hippos ry. Suomen Hippos ry on toteuttanut Suomenhevonen
100 vuotta - hankkeen (2007), jonka lahtokohtana oli tuoda esille suomenhevosen merkitysta
yhteiskunnallemme seka lisata suomenhevosen nakyvyytta suurelle yleisolle. Vuoden 2007
jalkeen jatkuu kehittamistyo Tulevaisuuden suomenhevonen - kehittamishankkeen muodossa,
jonka yhtena osa-alueena on suomenhevoseen liittyvien elinkeinojen kehittaminen. Suomen-
hevoseen liittyvan kehittamistoiminnan lisaksi opinnaytetyoni linkittyy Laurea-
ammattikorkeakoulussa toteutettuihin hevosalan kehittamishankkeisiin (2003-2007), jotka
ovat kohdistuneet hevosalan yrittajyyden edistamiseen seka hevosalan kasvu- ja kehitysnaky-

mien selvityksiin.

Toivon, etta tama opinnaytetyo osaltaan suuntaa katseita kohti suomenhevosen tulevaisuutta
ja tuo nakemyksia suomenhevosen markkinoinnin ja suomenhevoseen liittyvien elinkeinojen
edistamiseksi. Onhan suomenhevonen on aito kansallisaarteemme, jota tulee kaikin keinoin

vaalia.



1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Hevosala on ollut kasvusuunnassa 1990-luvulta lahtien. Hevosalan kasvu ja palveluihin kohdis-
tuva kysynta tuo alalle uusia yrityksia seka tarjoaa toimintaa jo harjoittaville yrityksille mah-
dollisuuden toiminnan laajentamiseen. Hevostalouteen on vaikuttanut voimakkaasti yhteis-
kunnalliset muutokset. Vaeston muutto kasvukeskuksiin ja lisaantyva vapaa-aika ovat lisan-
neet hevosten kayttoa harrastuksissa ja hevosurheilussa (Maijala 2007, artikkeli teoksessa

Suomenhevonen 2007, 87).

Erirotuisten hevosten ja ponien tuonti seka lamminveristen ravihevosten kasvatus ovat kasva-
neet voimakkaasti viime vuosina. Samaan aikaan syntyvien suomenhevosten lukumaara on
kasvanut vain vahan (Suomen Hippos ry, tilastot). Uhkakuvana on, etta suomenhevosen kanta
vahenee, jollei kysyntaa lisata ja hevosrodun vetovoimaa kohoteta. Hevoskasvatus eli tarjonta
vilkastuu, kun kysyntaa lisataan. Kysynnan lisaamiseksi tarvitaan suomenhevosen markkinoin-

tiviestinnan ja brandin uudistamista nykypaivan suomenhevosen kayttomuotoja vastaavaksi.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on auttaa hevosalan jarjestoja, yhteisoja ja yrityksia na-
kemaan mita asioita heidan tulisi huomioida tulevaisuuden suomenhevosen markkinointivies-
tinnassa. Tavoitteena on, suomenhevosen brandin uudistamisen myota suomenhevosen naky-
vyys ja sita kautta suomenhevosen ja suomenhevoseen liittyvien palveluiden kysynta kasvaa.
Kysynnan kasvu seka sailyttaa etta tuo uusia liikketoiminnan mahdollisuuksia hevosalan yrityk-
sille. Tavoitteena on, etta hevosroduista ainoan alkuperaisrotumme kanta vahvistuu, sailytta-

en asemansa osana suomalaista yhteiskuntaa.

1.2  Miten suomenhevosen brandia voidaan uudistaa?

Taman tutkimuksen keskeisimpana tutkimusongelmana oli, miten suomenhevosen brandia
voidaan uudistaa taman paivan ja tulevaisuuden kayttomuotoja vastaavaksi. Oletuksena oli,
etta suomenhevonen tunnetaan suuren yleison (= potentiaalisten hevosharrastajien) keskuu-
dessa edelleen pelkastaan historiallisten saavutusten, kuten maatalous- ja sotakayton, kaut-
ta. Suomenhevosen kuvaustyyli on edelleen maalaisromanttinen, vaikka nykyaikainen suo-
menhevonen on osa vauhdikkaiden liikunta- ja elamyspalveluiden tuotantoa. Tuotetta, eli
suomenhevosta, on kehitetty ja jalostettu viime vuosikymmenina kayttomuodoiltaan moni-
puoliseksi ravi-, ratsastus- ja harrastushevoseksi, mutta suomenhevosen markkinointiviestinta

ei ole kehittynyt samalla tavalla.



Keskeisena tutkimuskysymyksena oli
e Miten suomenhevosen brandia voidaan uudistaa suomenhevosen taman pdivan j

tulevaisuuden kayttomuotoja vastaavaksi?

Muita tutkimusongelmaa taydentavia alakysymyksia olivat

¢ Millaisena suomenhevonen viestitaan mediassa suurelle yleisolle?
e Voidaanko media-analyysin avulla lOytaa keinoja suomenhevosen brandin uudistami-

seen?

Naiden kysymysten taustatiedoksi selvitettiin teoreettisia nakokulmia siita, mita tekijoita
brandin rakentamiseen ylipaataan liittyy. Lisaksi tarkasteltiin, millaisia yhtymakohtia brandin
rakentamisessa on markkinointiviestinnan keinoihin. Empiriaosuudessa tutkittiin media-
analyysin keinoin, millaisena suomenhevonen suurelle yleisolle kuvataan. Tutkimuksessa py-
rittiin laadulliselle tutkimukselle ominaisella tavalla tekemaan ”yksittaisista havainnoista
yleisia merkityksia” (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 260). Kuviossa 1 on kuvattu opinnay-

tetyotutkimuksen viitekehys.

Suomenhevosella on merkittdvd rooli nykypdivin
ravikilpailu-, ratsastus- ja eldmyspalveluiden tarjonnassa.
Olettamuksena on, ettd suomenhevonen kuvataan osana
historiea, tyéhevosena ja sotahevosena.

TUTKIMUSONGELMWA
Millaisena suomenhevonen mediassa kuvataan?
Miten suomenhevosen brandia voidaan nykyaikaistaa taman
paivan ja tulevaisuuden kayttdmuotoja vastaavaksi?

1 |

Kirjallisuuskatsaukset
BRANDIN RAKENTAWINEN
MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

i |

Empira
Aineistopohjainen kvalitatiivinen tutkimus
Media-analyysi suomenhevosaiheista artikkeleista:
otanta mediaseurannan lehdistéosumista
Otannan koko 300 artikkelia {artikkeleiden kokomaara n,1500)

JOHTOPAATOKSET
Hawvainnot suomenhevosen nakymisestd mediassa
Toimenpide-ehdotuksia suomenhevosen brandin uudistamiseen

KUVIO 1. Opinnaytetyotutkimuksen viitekehys.
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Opinnaytetyon aihepiiri oli brandiajattelun soveltaminen suomenhevosen viestintaan. Johto-
ajatus oli, etta tutkitaan brandin rakentamisen teoreettisia nakokulmia seka analysoidaan
suomenhevosen nakymista sanoma- ja aikakausilehdissa. Kun tiedetaan, mita asioita menes-
tyksekkaan brandin rakentamiseen liittyy ja miten suomenhevonen mediassa nahdaan, voi-
daan laatia toimenpiteita suomenhevosen brandin uudistamiselle. Tassa opinnaytetyossa ei
ole tehty kysyntaanalyyseja, kilpailija-analyyseja tai varsinaisia markkinointisuunnitelmia.
Markkinoinnin toteutuksesta, onnistumisesta ja mittareista tarvitaan kokonaan omat suunni-
telmansa. Tama tutkimus ei tarjoa lopullista nakemysta suomenhevosen brandista ja sen uu-

distamisen toimenpiteista, vaan tuo nakemyksia ja toimenpide-ehdotuksia jatkotyolle.

1.3 Opinnaytetyon keskeisimmat kasitteet

Opinnaytetyon kokonaisuuden kannalta olennaisimpia kasitteita ovat:

Brandi on lisaarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa verrattuna tavalli-
seen, nimettomaan, tuotteeseen (Laakso 1999, 23). Brandi-identiteetti on visio siita, miten
kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhman keskuudessa (Aaker & Joachimsthaler
2000, 51). Brandin rakentamisen osa-alueita ovat brandin nakyvyyden, brandin mielleyhtymi-
en ja/tai syvallisen asiakassuhteen luominen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 373). Markkinoin-
tiviestintd kattaa kaikki ne viestintakeinot, joilla kohdeyleisoa voidaan lahestya (Kotler 1999,
143).

Medialla tarkoitetaan kaikkien viestintavalineiden muodostamaa kokonaisuutta (Siukosaari

1997, 50). Media-analyysi on tassa opinnaytetyossa analyysi painetussa mediassa julkaistujen
artikkeleiden sisalloista. Artikkelilla tarkoitetaan kaikkia niita suomenhevosaiheisia kirjoitel-
mia, joihin tassa opinnaytetyossa aineistona olleen mediaseurannan lehdistoosuma oli kohdis-

tunut.

Hevosalalla tai hevostaloudella tarkoitetaan koko toimialaa, sisaltaen hevosalan eri toimin-
tamuodot. Yleisimpia hevosalan yritysten toimintamuotoja ovat ravivalmennus- ja kilpailu-
toiminta, ratsastustoiminta, kasvatustoiminta ja hevosten hoitopalveluiden, kuten kar-
sinapaikkojen vuokraus. Kasvatustoiminta on hevosten ja ponien jalostus- ja kasvatustoimin-
taa. (Pussinen, Korhonen, Polonen & Varkia 2007, 13). Suomenhevonen on ainoa Suomessa
kehitetty hevosrotu. Se luokitellaan yleishevoseksi, josta on nelja tyyppia: juoksija, ratsu,
tyohevonen ja pienhevonen. (Peltonen, Maijala & Perttunen 2007, artikkeli teoksessa Suo-
menhevonen 2007, 65).
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2 SUOMENHEVONEN OSANA HEVOSALAN KOKONAISUUTTA

Hevosala on kokonaisuutena heterogeeninen, toimintamuodoiltaan monipuolinen yritys- ja
harrastustoiminnasta koostuva kokonaisuus. Hevosalalla harjoitetaan yritysmuotoista ja har-
rastusmuotoista toimintaa. Yritysmuotoisten tallien yleisimpia toimintamuotoja ovat ravi- ja
ratsastustoiminnan lisaksi hevosten kasvatus- ja jalostustoiminta seka hevosten karsinapaikko-
jen ja hoitopalveluiden tarjonta. Hevosiin liittyva elamys- ja matkailutoiminta ovat kasvu-

suunnassa. (Pussinen, Korhonen, Polonen & Varkia 2007, 15).

Tyo ja harrastus hevosten parissa ovat sosiaalisesti arvokasta toimintaa, joka yhdistaa laajasti
yhteiskuntamme eri vaestoryhmia toisiinsa. Harrastus yhdistaa nuoret ja vanhat, vanhemmat
ja lapset, se on yhta hyvin miesten kuin naistenkin harrastus. Hevonen kaataa raja-aitoja

perinteisen maaseutu-kaupunki ajattelun valilla. (Hollmén & Maenpaa, 2004, 2).

2.1 Hevosala kokonaisuutena

Suomessa oli (2007) yhteensa 68 000 hevosta, joista 24 900 on lamminverisia ravihevosia,

19 700 suomenhevosia, 14 900 ratsuhevosia ja 8 500 poneja (Suomen Hippos ry, tilastot).

Hevosalaa kuvataan usein hevosten lukumaarien perusteella tai toimintamuotojen, kuten ravi-
ja ratsastustoiminnan kautta. Tama kuvaus kasittelee melko suppeasti hevosalan kokonaisuut-
ta ja eri osa-alueiden vaikuttavuutta koko elinkeinoon. Eastwood, Jensen & Jordon (2006, 8)
maarittelevatkin hevosalaa kolmen kehan kokonaisuutena. Hevosalan keskiossa ovat tuottajat
eli hevosten kasvattajat. Tuottajien tuottama raaka-aine voi hevosaineksen lisaksi olla rehu-,
varuste- ja vaatetusteollisuuden tuotteita. Toisella kehalla ovat kdyttdjdt eli hevosenomista-
jat, harrastajat ja organisaatiot, jotka kayttavat hevosiin liittyvia palveluita. Kayttajaryh-
maan kuuluvat niin olympiatason kilpailijat kuin hevosiin liittyvia virkistys- ja vapaa-ajan pal-
veluita kayttavat henkilot. Uloimmalla kehalla ovat palveluiden tarjoajat, jotka tarjoavat
palveluita tuottaja- ja kayttajaryhmille. Tahan ryhmaan kuuluvat kengittajat, elainlaakarit ja
teurastamot. Nama kaikki kolme kehaa vaikuttavat toisiinsa ja tarvitsevat toisiansa. (East-
wood ym. 2006, 8). Kuviossa 2 on kuvattu hevosalan kokonaisuutta seka pyritty hahmotta-
maan suomenhevosen sijoittumista siihen. Hevosalan kokonaisuudessa suomenhevonen sijoit-
tuu kaikille kuvatuille ulottuvuuksille, niin tuottaja-, kayttaja- kuin palvelukehille. Tuottaja-
kehan keskioon kuuluvat vuosittain syntyvat 1300 - 1400 suomenhevosvarsaa, mika on noin
kolmasosa kaikista Suomessa syntyvista varsoista. Varsat koulutetaan keskikehalle, kayttajien
kayttoon. Nama noin 20000 suomenhevosta ovat kayttajaryhman kaytossa, tarjoten kilpailu-,
elamys- ja vapaa-ajanpalveluita hevosen omistajille ja muille harrastajille. Monille palvelui-
den tarjoajille, ulkokehalle, suomenhevonen on asiakas, jota kengittaja kengittaa tai valmen-

taja valmentaa.
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KUVIO 2. Hevosala kokonaisuutena ja suomenhevonen osana sita.
Mukaillen Eastwood, Jensen & Jordon (2006, 8).

Markkinointia pidetaan yhtena vaarinymmarretyimmista ja aliarvostetuimmista osa-alueista
hevosalalla. Usein hevosalan yrittajat pitavat lehti-ilmoituksia riittavana markkinointina. Na-
kyvaa markkinointia harjoitetaan paasaantoisesti kaupallisten tuotteiden jalleenmyyjien ja
tuotevalmistajien keskuudessa. Markkinoinnin vahaisyyden taustalla on hevosalan yrittajille
tyypillinen tapa siirtya harrastusmuotoisesta toiminnasta yritystoiminnan harjoittajaksi. Liike-
talouden osaaminen voi taman vuoksi olla melko vahaista. (Eastwood ym. 2006, 101). He-
vosalan yrityksissa markkinointi tarkoittaa kaikkea esilla olemista ja esiintymista, ensivaiku-

telmaa ja yhteyksia asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
2.2  Suomenhevosen esittely

Vuonna 1907 astui voimaan suomenhevosen historia merkittavin paatos: yleisen, koko maan
kasittavan suomenhevosen kantakirjan perustaminen. Suomenhevosten maara saavutti huip-
punsa, yli 400 000 hevosta, tyohevoskaudella sotien jalkeen 1950-luvulla (Peltonen & Saasta-
moinen 2007, artikkeli teoksessa Suomenhevonen 2007, 13). Alhaisimmillaan suomenhevosten
maara oli vuonna 1987, jolloin suomenhevosia oli Suomen Hippoksen tilastojen mukaan 14 100

hevosta (Suomen Hippos ry, tilastot 2006).
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Suomenhevosta jalostetaan neljalle eri jalostussuunnalle, joista jokaiselle on maaritelty omat
jalostustavoitteensa. Vuodesta 1971 lahtien suomenhevosen kantakirja on jakaantunut juoksi-
ja-, tyo-, ratsu- ja pienhevossuuntiin. Suomenhevosen rotumaaritelmassa suomenhevosta on
kuvattu seuraavasti: suomenhevonen on kayttoominaisuuksiltaan monipuolinen yleishevonen,
yhteistyohaluinen, pyrkiva, noyra ja tosissaan yrittava. (Ojala, Peltonen & Saastamoinen,
artikkeli teoksessa Suomenhevonen 2007, 127-133). Suomenhevosesta suurin osa on raviurhei-
lun parissa. Suomenhevosten kayttomuotojen jakaantumista eri ryhmiin on arvioitu seuraavas-
ti: siitosoriita on 230, siitostammoja 210, varsoja 1200, nuoria hevosia 4000, ravivalmennuk-
sessa 3000, ravikilpailuhevosia 3000, ratsuhevosia 3000, tyohevosia 500, elakehevosia ym.
2000. (Peltonen ym. 2007, artikkeli teoksessa Suomenhevonen 2007, 68).

Kysynnan lisaamista ja hevoskasvattajien maaran lisaamista tarvitaan siitakin syysta, etta
hevoskasvattajien keski-ika on korkea. Vuonna 2005 yritystoimintana hevoskasvatusta harjoit-
tavien eli hevosten tuottajien keski-ika oli 50 vuotta (Pussinen ym. 2007, 30). Toiminnan lo-
pettaminen tai sukupolvenvaihdos on monille yrittajille ajankohtaisia lahitulevaisuudessa.
Naiden nakokulmien valossa tarvetta suomenhevosen brandin uudistamiselle on. Perusteluita
talle ovat uhka suomenhevoskannan pienentymisesta, syntyvien suomenhevosvarsojen luku-
maaran stabiilius ja hevoskasvattajien korkea keski-ika. Suomenhevosen kayttoon liittyy po-
tentiaalia niin yritys-, harrastus- kuin elamystoiminnassa - tata potentiaalia ei ole taysmaarai-

sesti hyodynnetty.

3 BRANDIN RAKENTAMINEN JA BRANDI-IDENTITETTI

Brandi on alun perin karjan, ja taman opinnaytetyon aiheeseen osuvasti myos hevosten, polt-
tomerkki. Laakso (1999, 23) maarittelee brandin seuraavasti ”Brandi on se lisaarvo, jonka
kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa verrattuna tavalliseen, nimettomaan, tuot-
teeseen, joka kuitenkin tayttaa saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyodyke. Kun
brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajille parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyodyk-
keeksi. Hyodykkeiden kohtalon maaraa markkinahinta.” Brandeja ajateltaessa ei tule rajoit-
tua pelkastaan fyysisten tuotteiden tai edes palvelujen ymparille rakennettuihin brandeihin.
Brandi voi olla myos yritys, tapahtuma, urheilija, taiteilija, poliitikko, tv-kanava tai muu me-
dia. Vahvimmat brandit ovat kuin klubeja, joihin kuluttaja haluaa kuulua. Tuotteita tarvitaan,
mutta brandeja halutaan. (Laakso 1999, 23-24). Brandi helpottaa kuluttajan paatoksentekoa,
vahentaa harkinnan ja harkittavien vaihtoehtojen maaraa, se takaa laadun ja helpottaa tun-
nistamaan tuotteen. Brandi vahentaa paatoksenteossa koettavaa riskia ja tuo lisaarvoa kayt-
tajalleen. (Vuokko 2003, 120). Brandi voi nain kuvastaa kayttajansa persoonallisuutta ja ar-

vomaailmaa.
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3.1 Hevosalan brandeja

Hevosalaan ja hevosrotuihin liittyy mielleyhtymia, joita voidaan pitaa brandin kaltaisina tuo-
tekuvauksina. Hevosalalla on tuotemerkkeja, jotka ovat syntyneet enemman tai vahemman
suunnitellusti. Hevossiittolat nimeavat hevoset omalla etuliitteellaan, jolloin etuliite nakyy
menestyvien kilpailuhevosten nimessa ja varmistaa, etta nimi liittyy laatuun ja lahjakkuu-
teen. Hevosalalla on ravi- ja ratsastusurheilutapahtumia, jotka ovat saavuttaneet asemansa
kuluttajien mielessa. Myos menestyvat raviohjastajat tai ratsastajat ovat tuotemerkkeja,
joihin liitetaan menestymisen ja luotettavuuden ominaisuuksia. Henkiloita tai hevosia kayte-
taan tuotteiden, kuten satuloiden, varusteiden tai rehujen markkinoinnissa hyodyksi. Brandit

eivat nain ollen ole vieraita hevosalallakaan.

3.1.1  Suomenhevosen brandi

Suomenhevosta voidaan pitaa yhtena hevosalan brandina, tuotemerkkina, joka herattaa miel-
leyhtymia kuluttajien mielissa. Suomenhevosen sijoittumista suomalaisuuteen voidaan pitaa
brandin kaltaisena, kuten Tutustu suomenhevoseen - oppaassa todetaan: ”Yhteiset tyopaivat
pelloilla ja metsissa seka myohemmin harrastuskentilla ovat nostaneet suomenhevosen saunan
ja sisun rinnalle, yhdeksi suomalaisuuden tarkeaksi tunnusmerkiksi. Hevosestamme loytyy
seka alkukantaista villid voimaa etta rauhallista pddttdavdisyyttd - ominaisuuksia, joista suo-

malaisen on helppo tunnistaa itsensa” (Ticklén 2006, 3).

Kyseista toteamusta taydentamaan ja taman tutkimuksen ideoinnin avuksi pyydettiin Suo-
menhevonen 100 vuotta - hanketta ohjanneelta tyoryhmalta suomenhevosta kuvaavien mieli-
kuvien listaamista. Tuloksena oli, etta suomenhevoseen liitettiin seuraavia mielikuvia: vakaa
kansallishevonen, ainutlaatuinen, sympaattinen, uskollinen ystava, aito ja avulias, karsivalli-
nen, kestava ja terve, paras rotu kotimaisiin olosuhteisiimme, suomalainen, yhteistyokykyinen
ja yhteistyohaluinen, monipuolinen, sopeutuva, jannittava, lahella, nykyaikainen, vauhdikas,
dynaamista alkuvoimaa ja vauhtia, mahdollisuuksia sisaltava ja persoonallinen. (Henkilokoh-
tainen tiedonanto Louhelainen, S. 10.6.2007). Listaus on tunteita herattava ja antaa kuvan
mahdollisuuksista, joita suomenhevosen brandin rakentamiseen liittyy. Mielleyhtyma, joka
herattaa asiakkaissa vastakaikua tarkeytensa ja merkittavyytensa ansiosta tarjoaa brandin
rakentamiselle lupaavat edellytykset (Aaker & Joachimsthaler 2000, 133). On vain osattava
loytaa polku, jota pitkin markkinointiviestintaa aletaan tehda. Yhtenaiselle markkinointivies-

tinnalle tarvitaan selkeita suuntaviivoja.
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3.1.2 Islanninhevosen brandi

Yhtena maailmanlaajuisena hevosalan brandina voidaan pitaa islanninhevosta. Islanninhevoset
ovat Euroopassa hyvin suosittuja vapaa-ajan harrastushevosia. Suomessa on noin pari tuhatta
islanninhevosta ja Ruotsissa jopa 25 000. Eniten islanninhevosia on Saksassa, Itavallassa ja
Tanskassa, jopa enemman kuin Islannissa. Islannissa on noin 75 000 islanninhevosta. (Saasta-
moinen 2007 artikkeli lehdessa ProHevonen 4/2007, 52).

Mista islanninhevosen suosio ja kansainvaliset markkinat ovat syntyneet? Islanninhevosia on
viety muihin maihin jo 1000 vuotta sitten, muun muassa kuninkaallisille annettuina lahjoina
(Wikipedia 2007, islandic horse). 1900-luvun alusta alkaen islanninhevosia on viety Norjaan,
Ruotsiin, Tanskaan, Saksaan ja Suomeen. Islanninhevosia on kaytetty tyohevosina, juhtina ja
sotahevosina. Nykypaivana hevosmatkailu on merkittava osa Islannin matkailuelinkeinoa. He-
vosmatkailu on osa myos islanninhevosen markkinointia - silla saadaan turisteja haluamaan
itselleen islanninhevosia. Hevosmatkailupaketteihin on yhdistetty usein kulttuuria, valassafa-
reita, Islannin historiaa ja muita elamyksia. (Saastamoinen 2007 artikkeli lehdessa ProHevo-
nen 4/2007, 53).

Judy Ryder Duffy (2006, www-dokumentti) kuvaa Marketing the Icelandic Horse in America
artikkelissaan islanninhevosen kansainvalista markkinointia erityisesti Yhdysvaltoihin. Duffyn
mukaan islanninhevosen markkinointi on taysin erilaista Euroopassa kuin Amerikassa. Tarkein-
ta islanninhevosen markkinoinnissa on ollut sopeuttaa tuote juuri kyseisen maan kulttuuriin.
Duffyn artikkelissa todetaan, etta Yhdysvalloissa on seitseman miljoonaa hevosta ja noin sata
hevosrotua. Nain ollen on melkoinen ihme, etta myos islanninhevosille on kysyntaa Yhdysval-

loissa. Maassa on arvioiden mukaan noin 3200 islanninhevosta.

Hevosen kaytto virkistyskaytossa on voimakkaimmin kasvava osa-alue hevosalalla niin Ameri-
kassa kuin muualla maailmassa. Amerikassa tyypillisesti harjoitetaan western-ratsastusta,
mika on erilaista niin tavoitteiltaan kuin tyyliltaankin kuin eurooppalainen ratsastus. Duffyn
artikkelin mukaan westernia sanotaan kaikkein luonnollisimmaksi tavaksi ratsastaa ja toimia
hevosen kanssa. Duffy kokeekin luontaisuuden ja alkuperaisyyden islanninhevosen menestys-
tekijaksi; trendina on suuntautua kohti luonnollista hevosenkasittelya. Kaikki muuttuvat luon-
nolliseksi: ratsastustyyli, varusteet, satulat ja hevosten valmennus. Rodut, joille kyseiset me-
todit sopivat, kiinnostavat potentiaalisia asiakkaita. Osittain islanninhevosen brandia on voitu
rakentaa islanninhevoselle ominaisen kayttoominaisuuden, toltin, varaan, joka on ratsastajal-

le helppo ravin ja kaynnin valimuoto.

Markku Saastamoinen toteaa seminaariesityksessaan (Kemilainen 2007, artikkeli Hevosurheilu-

lehdessa 14.9.2007, 2), etta maailmalta loytyy esimerkkeja, joissa kansallinen hevonen on
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seka tarkea vientituote etta maan matkailuvaltti. Islanninhevoset ovat paras, joskaan ei ainoa
todiste tasta. Islanninhevoset on kiinteasti liitetty maan historiaan, luontoon ja eksotiikkaan.
Kun islanninhevosyritykset jarjestavat vaelluksia, niilla on vaihtelevia teemoja, kuten viikin-
git, musiikki, historia tai kalastus. Toinen esimerkki on eestinhevonen, jolla tehdaan suosittu-
ja linturetkia Saarenmaalla ja saarilla. Ulkomaille viennin nakokulmasta suomenhevosen haas-
teena on, etta suomenhevonen tunnetaan maailmalla erittain huonosti. Tama taas johtuu

Saastamoisen mukaan siita, ettei suomenhevosta ole suuremmin markkinoitukaan.

3.2 Brandin rakentamisen teoreettinen nakokulma

Hevosalan brandien esimerkeista voidaan huomata, etta brandit liittyvat vahvasti markkinoin-
tiin, viestintaan ja julkisuuteen. Vaikka markkinointia ja viestintaa tarkastellaan tyypillisesti
erillisina osa-alueinaan, ovat osa termistosta ja kasitteista, kuten brandi, tuttuja molemmissa
osa-alueissa. Verrattuna menneeseen, brandia lahestytaan nykyaan entista kokonaisvaltai-
semmin - entista integroidummin. Brandit ovat kokonaisuuksia, joissa eri tekijat vaikuttavat
toisiinsa. Brandien johtaminen edellyttaa viestinnan keinojen osaamista. (Malmelin & Hakala

2005, 120). Seka markkinointia etta viestintaa tarvitaan brandien rakentamisessa.

Gadin (2001, 74) mukaan tulevaisuuteen suuntautuvat brandit ovat edelleen harvinaisia. Tu-
levaisuus asettaa brandille yha suurempia vaatimuksia. Brandin, joka haluaa varmistaa tule-
vaisuutensa, on edustettava jotakin, se ei saa pyrkia vain miellyttamaan kaikkia. Brandien
tulee viihdyttaa ja samalla niiden on toimitettava laadukkaita ja luotettavia tuotteita ja pal-
veluita. Jos arvot ja mielleyhtymat maaritellaan selkeasti, brandi on tehokkaampi keino koh-
deyleison loytamiseksi kuin asiakassegmentointi. Yleiso loytaa brandin eika painvastoin. Osas-
ta asiakkaista tulee brandin ystavia, jotka toimivat brandin lahettilaina ja puolestapuhujina.
(Gad 2001, 74-86). Myos Aaker & Joachimsthaler (2000, 82) tasmentavat, etta brandi sisaltaa
tuotteen piirteiden lisaksi paljon muuta, kuten kayttajiin liittyvia mielikuvia, symboleita,
brandin ja asiakkaan valisen suhteen, brandin persoonallisuuden ja alkuperamaan. Kuviossa 3

on havainnollistettu, etta brandi on enemman kuin tuote.
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KUVIO 3. Brandi on enemman kuin tuote.
Mukaillen Aaker & Joachimsthaler (2000, 82).

3.2.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on keskeinen kasite brandin rakentamisessa. Brandin identiteetti ja imago
ovat saman asian kaksi eri puolta. Brandin imago on kuluttajakeskeinen nakokulma kun taas
brandin identiteetti on yrityskeskeinen nakokulma. Brandi-imago on kuva, joka muodostuu
kaikkien asiakkaiden omasta subjektiivisesta nakemyksesta - eli on viestinnan vastaanottajan
kuva tuotteesta. Brandi-identiteetti taas on se kuva, joka viestinnan lahettajalla on yritykses-
ta, ja jonka han haluaa viestittaa asiakkailleen. Brandin identiteetti sisaltaa kaikki ne tarkeat
arvot, jotka yritys haluaa viestittaa kuluttajille ja muille kumppaneille. Identiteetti koostuu
mm. nimesta, symboleista, tuotteista, mainoksista, sponsoreista ja brandiperinnosta. (Lind-
berg-Repo 2005, 67).

Brandi-identiteetin maarittelya edeltavia strategisia brandianalyyseja tehdaan asiakkaista,
kilpailijoista seka omasta itsesta. Asiakasanalyysiin kuuluvat kehityssuuntien, motiivien, tyy-
dyttamattomien tarpeiden ja segmentoinnin analysointi. Kilpailija-analyysin osina ovat vah-
vuuksien ja heikkouksien arviointi suhteessa kilpailijoihin. Itseanalyysiin kuuluvat omien arvo-
jen ja brandikuvan analysointi. (Aaker & Joachmasthaler 2000, 69). Analyyseja ja selvityksia

tehdaan ennen brandi-identiteetin maarittelya.



18

Brandi-imagon ja brandi-identiteetin erona voidaan pitaa sita, etta imago on passiivinen ja
menneisyyteen suuntautuva, kun taas brandi-identiteetti on enemman strateginen ja tulevai-
suuteen suuntaava. Brandi-identiteetin paakohtia ovat brandin olemus, ydinidentiteetti, la-
vennettu identiteetti, arvovaittama ja suhde asiakkaisiin. Brandin identiteetti on brandiin
liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandistrategian laatija haluaa luoda tai jota
han haluaa yllapitaa. Koska brandi-identiteetin on tarkoitus toimia pontimena kaikessa bran-
dinrakennustyossa, silta edellytetaan syvyytta ja monipuolisuutta. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 70-74). Brandi-identiteetin kuvaus ei nain ollen ole sama asia kuin brandin tunnuslause,

vaan syvallisempi kuva brandista.

Kaytannossa ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin olemus tarkoittavat pelkistet-
tya, perinpohjaista ja kaiken yhdistavaa sanomaa tuotteesta. Aakerin ja Joachimsthalerin
(2000, 124) maaritelmien mukaan ydinidentiteetti auttaa kohdentamaan seka asiakkaan etta
organisaation huomion oikein. Ydinidentiteetti maaritellaan sanallisesti, muutamin sanoin tai
lausein, joihin pyritaan kiteyttamaan brandin tarkoitus. Brandin taydellisiin, lavennettuihin
identiteetteihin verrattuna ydinidentiteetit ovat helpommin viestittavissa niin organisaation
sisa- ja ulkopuolellekin. Lavennettu identiteetti on jasentynyt ja perinpohjainen kuvaus, mis-
ta on suurta hyotya brandin toteuttamista koskevassa paatoksenteossa. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 124).

Ydinidentiteetin ja lavennetun identiteetin maaritelmien lisaksi on olemassa arvovaittama,
joka on ratkaiseva valinta koskien sita, keskittyyko brandin olemus siihen, mita brandi asiak-
kaille on vai mita se tekee. Arvovaittama voi vedota rationaalisuuteen korostamalla toimin-
nallisia hyotyja tai pyrkia herattamaan tunteita. Arvovaittama voi sisaltaa toiminnallisten
hyotyjen lisaksi tunnepohjaisia ja kayttajan persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Yleinen
suunta on, etta brandin olemusta kehitetaan tuotekeskeisyydesta yleisemmalle tasolle. Tun-
nepohjaisiin ja kayttajansa personnallisuutta ilmaiseviin hyotyihin perustuva brandin olemus
luo asiakassuhteelle laajemman perustan. Yhtena brandin tavoitteena tulisi olla suhteen luo-
minen asiakkaaseen. Tama suhde on paljolti ihmissuhteen kaltainen. Brandi voi olla ystava,
opastaja, neuvonantaja tai iloinen veikko. Monet brandi-asiakassuhteet syntyvat kun brandia
pidetaan organisaationa tai henkilona, ei pelkastaan tuotteena. Brandin positioinnin tarkoi-
tuksena on osoittaa sen edut kilpaileviin brandeihin nahden. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
60-103). Brandi-identiteetin maarittelyssa tulisi pyrkia loytamaan tekijat, joilla vedotaan

kuluttajien tunteisiin ja arvoihin.



19

3.2.2 Brandi-identiteetin ulottuvuuksia

Brandi-identiteettiin liittyy osatekijoita, jotka on ryhmitelty sen ymparille neljaa eri nako-
kulmaa edustavaan luokkaan (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72). Brandi-identiteetti voidaan
nahda tuotteena, jolloin siihen liitetaan ominaisuuksia, kayttokokemuksia, kayttajia tai ko-
kemuksia alkuperamaasta. Brandi-identiteetti voi olla organisaatio, jolloin siihen liittyy orga-
nisaation ominaisuuksia, paikallisuutta tai globaaliutta. Brandi-identiteetti voi olla persoona,
jolloin korostuvat brandin persoonallisuus seka asiakkaan ja brandin valinen suhde. Persoona
voi olla kuvaileva, kuten aktiivinen, huumorintajuinen, muodollinen, nuorekas tai luotettava.
Brandi-identiteetti voi olla symboli eli visuaalinen mielikuva tai vertauskuva. Vahva symboli
brandiin yhdistettyna tuo yhteyden identiteettiin ja helpon tunnistamisen. Kaikkien brandi-
identiteettien muodostamiseen ei tarvitse jokaista tai edes useita naista nakokulmista; joilla-
kin brandeilla riittaa yhden nakokulman tarkastelu. (Aaker 2002, 81-84). Kuviossa 4 on kuvat-

tu brandi-identiteetin suunnittelun kokonaisuutta.

Brandin identiteetin suunnittelumalli
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KUVIO 4. Brandi-identiteetin suunnittelumalli.
Mukaillen Aaker & Joachimstaleria (2000, 69).
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Myos Gad kuvailee brandia eri ulottuvuuksien kautta. Gad maarittelee brandin koodiksi, joka
erottaa yrityksen muista yrityksista. Gadin toteuttamassa 4D mallissa on nelja ulottuvuutta,
joita ovat toiminnallinen, sosiaalinen, eettinen ja psykologinen ulottuvuus (Gad 2001, 23).
Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun hyodyn
ymmartamista. Brandin rakentamisen tarve saa lahes aina alkunsa tuotteen tai palvelun val-
mistamisesta ja brandin perustana on hyoty, jonka asiakas saa. Sosiaalisella ulottuvuudella
tarkoitetaan kykya luoda samaistumista ryhmaan. Tavaramerkista tulee symboli, jota muut
ihailevat. Eettiselld ulottuvuudella tarkoitetaan maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun
ymmartamista. Psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykya tukea yksiloa henkisesti.
Psykologinen ulottuvuus on luonteeltaan syvallinen ja koskettaa persoonallisuutta. Naiden
ulottuvuuksien avulla on mahdollista ymmartaa brandin todellinen luonne seka tulevaisuuden
mahdollisuudet. (Gad 2001, 141). Neliulotteiseen brandimalliin (4D brandimalli) liittyy henki-
l6iden valisten suhteiden rakentaminen ja yllapitaminen. Suhteet ovat edellytys kaupankayn-
nin onnistumiselle, ne yhdistavat ihmisia toisiinsa. Tarkeat brandit edustavat asioita, joihin
ihmiset uskovat ja jotka ovat heille hyvin tarkeita. (Gad 2001, 11). Voidaan sanoa, etta bran-

dit ja arvot liittyvat kiinteasti toisiinsa.

Keller (Keller 2003, 74) lahestyy brandin rakentamista neljan kysymyksen avulla. Kysymyksia
ovat kuka olet, mitd olet, mitd tunnen tai ajattelen sinusta seka mitd sinusta ja minusta?
Kun brandin rakentamisessa maaritellaan vastaukset kysymyksiin, saadaan tuotteelle brandi-
identiteetti, brandin tarkoitus, brandin aiheuttama reaktio seka brandiuskollisuus. Kellerin
brandi-pyramidissa on kuvattu, etta mielikuviin vaikuttavat kayttajan profiili, kayttotilanteet,
persoona ja arvot, historia, perinteet ja kokemukset. Tunteisiin liittyvia elementteja ovat
brandin luoma lampo, hauskuus, jannitys, turvallisuus, sosiaalinen arvostus ja itsekunnioitus.
Pyramidin karkena on tdyteldisyys, joka kuvaa uskollisuutta, saatavuutta, yhteisollisyytta ja
sitoutumista. (Keller 2003, 76).

3.2.3 Brandin rakentamisen keinoja

Brandi-identiteetin maarittamisen jalkeen alkaa brandin rakentaminen. Peruslahtokohta
brandin rakentamiseen on, etta brandi-identiteetti on maaritelty ohjaamaan kehittamista ja
koordinointia. Liian usein on tehty liian vahan toimenpiteita brandi-identiteetin tasmentami-
seen. Tarkeaa on, etta joku on vastuussa brandin rakentamisesta. Brandin rakentamisen koor-
dinoinnin tulee Aakerin (1996, 340) mukaan tapahtua niin organisaation, median kuin markki-
noiden kautta. Mikali brandi rakennetaan pelkastaan median, kuten sponsoroinnin, nakyvyy-
den ja tapahtumien varaan, vaarana on, etta brandin rakentaminen jaa irralliseksi muusta
toiminnasta. Markkinoiden kautta brandin rakentamiseen kuuluvat mainonta, myynti ja mark-
kinatutkimukset. Nykyaan on lahtokohtana, etta organisaation jasenet ovat osana brandin

muodostamista. (Aaker 1996, 340-341). Brandin rakentamista ei voi tehda vain yhden kanavan
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kautta. Yleinen harhaluulo on, etta brandien rakentaminen on pelkastaan mainontaa. ltse
asiassa mainonnan osuus voi olla siina varsin vahainen. Brandin rakentamisessa voidaan kayt-
taa hyvin monia viestintakanavia, kuten promootiota, mediajulkisuutta, pakkausta, suora-
markkinointia, lippulaivamyymaloita, internetia ja sponsorointia. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 70). On paatettava, mitka monista viestintavaihtoehdoista ovat brandin rakentamisessa

tuloksekkaimpia.

Brandien rakentamisen monisaikeisyytta kuvaa, etta brandit eivat ole olemassa fyysisessa
tilassa vaan ihmisten mielissa, jonne brandi jattaa jalkensa. Sellaisen brandin kanssa, joka
perustuu tavaramerkin edustamiin kulttuurisiin arvoihin tai henkilokohtaisiin kokemuksiin, voi
syntya syva yhteyden tunne. Tulevaisuudessa brandi liitetaan yha enemman markkinoinnin
lisaksi moneen muuhunkin asiaan. Kehittymassa on uudenlainen brandikulttuuri. Brandi nah-
daan johdon tyokaluna, jota kaytetaan markkinoinnin lisaksi seka koko organisaatiossa etta
organisaation ulkopuolella. Brandin kayttaminen johdon tyovalineena tarkoittaa sita, etta
kayttoa ei enaa rajoiteta vain kuluttajille suunnattuun liiketoimintaan. Brandin rakentaminen

perustuu ainutlaatuisuuteen ja erilaisuus on valttia. (Gad 2001, 14-31).

Brandiajattelun yleistyessa on myos brandien valinen kilpailu koventunut, yritykset ovat in-
vestoineet merkittavasti brandia rakentavaan viestintaan seka siihen liittyvaan elamykselli-
syyteen. Brandin tarkeimpana ominaisuutena pidetaan sita, millaisia tunteita se onnistuu
synnyttamaan. (Malmelin & Hakala 2005, 27). Mielleyhtymien synnyttamisesta esimerkkeina
ovat tarinat. Brandin rakentamisessa tarinat voivat viestittaa identiteettia ja lisata siihen
samalla tavoitteita ja tunteita kuvaavia aineksia. Samaa tarkoitusta palvelevat brandin perin-
toon sisaltyvat legendat. Tarinat ja muut sisaiset esikuvat voivat olla erittain tehokkaita vies-
tintakeinoja. Tarinoihin liittyvat tunteet ovat tarkeita, silla brandin toimeenpanijoiden on
tiedettava, mika on brandin tarkoitus ja voitava pitaa sita itselleen tarkeana. Legendoja syn-
tyy ja niita kerrotaan eteenpain, mutta moni hyva tarina voi jaada valittymatta, ellei niita
kerata aktiivisesti. Henkilot, kuten yrityksen perustaja tai voimakas nakyva toimitusjohtaja,
joilla on selkea kasitys brandista, sopivat hyvin esikuviksi. Brandi voidaan henkiloida monella
tavalla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 116). Esikuvien valintaan liittyy nakyvyyden tavoitta-

minen.

Jos jokin tuote, tuoteryhma tai asia on emotionaalisista syista tarkea, tuotteen kaytto tai
jonkin ajattelutavan mukaan toimiminen tuottaa henkilolle mielihyvaa, nautintoa tai positiivi-
sia tunteita. Tunnetaso on pitkalle sidoksissa arvoihin. Arvot maarittelevat, mita tunteita
ihminen paastaa tietoisuuden asteelle, mista mielihyva syntyy. Harkinta loytaa tuotteesta

kayttoarvon - tunne taas loytaa siita nayttoarvon. (Siukosaari 1999, 77).
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Joissakin organisaatioissa laaditaan yksityiskohtaisia oppaita, joissa kerrotaan tarkalleen,
miten brandi on tarkoitus viestittaa maailmanlaajuisesti. Oppaissa voi olla kuvattu tarkat
viestinnan suuntaviivat: yksiloidaan kohderyhma, brandin identiteetti, ydinidentiteetti ja
olemus ja identiteetin tarkennukset seka logot, varit ja kirjasintyypit. Jotta brandi-
identiteetti valittyisi tehokkaasti, sen on oltava iskeva, mieleen jaava, tarkoin kohdennettu ja
motivoiva. Liian niukasti kuvattu identiteetti jaa helposti epamaaraiseksi, jolloin on vaarana,
ettei se kykene hoitamaan sille kuuluvaa ohjaamistehtavaa (Aaker & Joachimsthaler 2000,
137-139).

Markkinointi sitoo yrityksen taloudellisia voimavaroja, mutta asialla on myos toinen puoli. Jos
brandin rakentaminen riippuisi ainoastaan siita, kuinka paljon tavaramerkkeihin sijoitetaan
rahaa, kaikilla suurilla yrityksilla olisi huippubrandi. Raha ei yksistaan luo tunnettua brandia
eika persoonallisuutta. On tiedettava, mita brandi edustaa. Ihmisia kiinnostavan imagon oy-
taminen vaatii selkean nakemyksen brandin ydinolemuksesta. (Gad 2001, 30). Brandin raken-

tamisen tulee olla pitkajanteista ja systemaattista.

Naiden teoreettisten nakokulmien pohjalta voidaan todeta keskeisimmat ohjeet brandin ra-
kentamiseen: brandin rakentaminen on enemman kuin mainontaa, brandin rakennus edellyt-
taa innovaatioita ja tuotteet ovat brandin ydin. On muistettava, etta yrityksen oman tiimin
tulee johtaa brandia ja brandin rakentamisessa voidaan kayttaa hyvin monia viestintakanavia.
Asiakkaat on tavoitettava tunnetasolla. Brandin rakentaminen merkitsee eri viestintavalinei-
den ja mielleyhtymia luovien kanavien yhdistamista niin, etta ne muodostavat yhtenaisen

kokonaisuuden (kuvio 5).

Nakyvyyden Mielleyhtymien
luominen luominen ja
erilaistaminen

BRANDIN
RAKENTAMINEN

Syvallisen
asiakassuhteen
luominen

KUVIO 5. Brandien rakentamisen osa-alueet.
Mukaillen Aaker & Joachimasthaleria (2000, 373).
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3.2.4 Brandin elvyttaminen

Taman opinnaytetyotutkimuksen kohteena olevaan suomenhevosta voidaan pitaa jo mielleyh-
tymia herattavana brandina, minka vuoksi brandin rakentamisen lisaksi on syyta pohtia myos
brandin elvyttamisen kasitetta. Brandin elvyttamisen tai uudistamisen (brand revitalization)
tavoitteena ei ainoastaan ole lisata myyntia, mutta myos lisata brandin tunnistamista, muut-
taa mielikuvia, laajentaa asiakaskuntaa tai lisata asiakasuskollisuutta. Brandin elvyttaminen
on usein edullisempi ja riskittomampi kuin uuden brandin rakentaminen. Tuotteen kayton
lisaamisessa avainkysymyksena on, miksi tuotetta tai palvelua ei ole enaa kaytetty. Kayton
lisaamiseen voi vaikuttaa aggressiivisella markkinoinnilla. Keinoina ovat pyrkia lisaamaan
tuotteen kayttoa nykyisten asiakkaiden piirissa a) lisaamalla kayttokertoja (kayton helppous,
”juo kolme lasia maitoa paivassa”) tai b) lisaamalla maaraa (”ei voi syoda vain yhta keksia”).
(Aaker 1991, 242).

Uusien kayttomuotojen loytamisessa lahtokohtana on markkinatutkimus, jossa tarkastellaan
tarkkaan miten asiakkaat kayttavat brandia. Tuotetta voi parantaa tai lOytaa uusia kaytto-
muotoja myos kilpailijoiden tuotteita seuraamalla. Uusien markkinoiden tavoittaminen ja
valtaaminen on yleinen tapa lisata kasvua. Joissain tapauksissa uusien markkinoiden tavoitta-
minen vaatii tuotteen muokkausta. Uusien markkinoiden tavoittamisessa kannattaa harkita
laajasti asiakassegmenttia - joskus uudesta nakokulmasta katsottuna voi loytaa uusia asiakas-
ryhmia. Kaikki tuotteet ja palvelut, jopa hyodykkeet, voidaan erilaistaa. Pakkauksen uudis-
taminen on yksi tapa erilaistaa tuote. Joskus on parempi lisata extraa kuin tehda parempaa
tuotetta. Asiakkaiden sitouttaminen on keino tuotteiden lisaamiseen. (Aaker 1991, 234-254).
Erilaistaminen sisaltaa ainutlaatuisten tuotteiden ja myos palveluiden kehittamisen. He-
vosalan yrityksissa puitteet eivat ole ainoa tapa erilaistua vaan erilaistumisen keinoja voivat
olla henkilokunnan taidot tai yrityksen johtaminen (Eastwood ym. 2006, 93). Palveluita ja
tuotteita voidaan raataloida asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Brandin elvyttamisen vaihtoeh-
tona on brandin alasajaminen (The end game). Kun brandin vahvuus, paaoma, intensiteetti ja
sitoutuminen kilpailuun ja markkinoiden vaatimuksiin alkaa heiketa, kannattaa harkita bran-

din olemassa olon mahdollisuutta. (Aaker 1991, 242).

3.2.5 Markkinointiviestinnan yhteys brandin rakentamiseen

Markkinointiviestinnan keinoissa ja brandin rakentamisessa on selkeita yhtymakohtia. Kuten
aiemmin on todettu, brandin rakentamisessa lahtokohtina ovat nakyvyyden luominen, miel-
leyhtymien luominen ja erilaistaminen seka syvallisen asiakassuhteen luominen (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 373). Brandi on tuttu termi seka markkinoinnissa etta viestinnassa. Brandit
ovat kokonaisuuksia, joissa eri tekijat vaikuttavat toisiinsa. Brandien johtaminen edellyttaa

viestinnan keinojen osaamista. Viestinnan ja markkinoinnin tavoitteet ovat monelta osin sa-
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moja, samoin suuri osa kaytossa olevista keinoista ja kanavista. (Malmelin & Hakala 2005, 13).
Viestintaa ja markkinointia yhdistava tekija on toiminnan kohde: kuluttajat, asiakkaat ja kan-
salaiset. Markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteilla pyritaan vaikuttamaan vastaanottajien

mielikuviin ja kasityksiin.

Rope ja Mether (2001, 198) kiteyttavat brandin rakentamisen osaksi viestintaa, kayttaen
brandin rakentamisen yhteydessa termia brandiviestinta. Brandiviestinnan keskeisiksi osa-
alueiksi on maaritelty ajanjaksollinen pitkajanteisyys, viestisisallon kiteytyvyys, samanlinjai-
suus, vaikutus mielikuviin ja ihmisen emootioperustaan, omaleimaisuus ja kokoaikainen naky-
vyys. (Rope & Mether 2001, 198).

Markkinointiviestinnassa, kuten brandin rakentamisessa, on tarkoitus saada aikaan lahettajan
ja vastaanottajan valille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja toimintatavoista. Viestin-
nan suunnittelussa keskeinen asia onkin kohderyhmalahtoisyys, eli lahdetaan liikkeelle siita
keta halutaan informoida, muistuttaa tai suostutella, ”puhua vastaanottajan kielta”. Esimer-
kiksi kansainvalisilla markkinoilla markkinointiviestinnan sanomien kaantaminen kohdemaan
kielelle ei riita yksin riita, vaan sanomat pitaa kaantaa tai oikeammin lokalisoida kohdealueen
kulttuurille. Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden lisaksi sidosryhmiin.
Asiakaskunnan lisaksi nahdaan alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, rahoittajat, tiedotusva-
lineet, viranomaiset jne. Markkinointiviestinnan kohderyhmaajattelu on verkostoajattelun
myota laajentunut edelleen. Mukaan tarkeana kohderyhmana ovat tulleet samassa verkostos-

sa toimivat yritykset ja yhteistyokumppanit. (Vuokko 2003, 12-17).

Kokonaisvaltaista viestintaa, kuten brandin rakentamista, suunniteltaessa on muistettava,
etta johdettu viestinta on vain osa kokonaisuutta, jonka kohderyhma kokee. Yrityksen toimin-
ta on voimakas vaikuttaja: millaiseksi sen tuotteet ja toiminta koetaan, miten se vastaa kyse-
lyihin ja miten se kasittelee valitukset. Media on osa kokonaisuutta: mita yrityksesta ja sen
palveluista kerrotaan julkisuudessa tai omakohtaisina kokemuksina. Kokonaisviestinta muo-
dostuu kaikista yrityksen ja sen kohderyhmahenkilon valisista kohtaamisista. (Siukosaari 1999,
193). Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta kattaa Kotlerin (1999, 143) kaikki ne viestinta-
keinot, joilla kohdeyleisoa voidaan lahestya. Nama keinot voidaan jakaa viiteen ryhmaan:
mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta, myyntityo ja suoramarkkinointi (kuvio 6).
(Kotler 1999, 143-146).
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KUVIO 6. Markkinointiviestinnan tyokalut.
Mukaillen Philip Kotleria (1999, 143).

Suhdetoimintaan sisaltyy monia eri tyokaluja, joita Kotler (1999, 149) luokittelee seuraavasti:
julkaisut, lehdet, esitteet, vuosikertomukset, tapahtumat, uutiset, osallistuminen paikallisyh-
teison toimintaan, lobbaus eli pyrkimykset vaikuttaa lainsaadantoon ja saadoksiin seka yhteis-
kuntavastuuta osoittavat toimenpiteet. Suhdetoiminnalla pyritaan saavuttamaan ja sailytta-
maan niiden sidosryhmien ymmartamys ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnos-
tunut. Suhdetoiminnan vaikutukset ovat usein yrityskuvavaikutuksia, jolloin tavoitteena voi
olla yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. Ulkoisen suhdetoiminnan
kohderyhmina ovat asiakkaat, rahoittajat, paattajat, tiedotusvalineet ja suuri yleiso. Sisaisen
suhdetoiminnan kohderyhmina ovat organisaation oma henkilosto. Suhdetoiminnan yksi tarkea

keino on positiivisen mediajulkisuuden aikaansaaminen. (Vuokko 2003, 283).

Mediajulkisuus lasketaan osaksi suhdetoimintaa. Heikkoutena on, etta kayttaessaan mediajul-
kisuutta markkinointiviestinnan keinona, yritys ei pysty sita kontrolloimaan. Mediajulkisuus on
julkisuuden osa-alue, joka tarkoittaa painetun ja sahkoisten viestinten toimituksellista tuotos-
ta: lehtijuttuja, radio- ja televisio-ohjelmia. Mediajulkisuuden saavuttaminen on paitsi vaike-

aa myos sattumanvaraista (Uimonen & lkavalko 1996, 170).

Osana suhdetoimintaa on tapahtumamarkkinointi. Tapahtumamarkkinointia ovat kokemuksel-
liset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryh-
mansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa (Muhonen & Heikkinen 2003, 41).
Tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi menevat usein sekaisin: puhdas sponsorointi ei ole

tapahtumamarkkinointia eika tapahtumamarkkinointi tarvitse tuekseen sponsorointia. Tapah-
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tumamarkkinointia voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Parhaat tulokset saavutetaan, kun
yritys pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan omia tapahtumia, yksin tai yhteiskumppanei-
den kanssa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41, 82).

Tiedottaminen on tuttu markkinointiviestinnan keino ja lahes yhta monipuolinen kuin mainon-
ta. Tiedottamisen menetelmia voivat olla tapahtumat, kuten tiedotustilaisuudet, kutsusemi-
naarit tai myyntikokoukset. Tiedottamisen keinona voi olla pysyva myos tiedotuskeskus. (Siu-
kosaari 1999, 85-95).

Markkinointiviestinnan keinoista myos mainonta ja visuaalinen ilme ovat tarkeita brandin ra-
kentamisen nakokulmasta. Mainonnan suunnittelussa on tarpeen tehda paatoksia mainonnan
tarkoituksesta, sanomasta, medioista, rahasta ja mittaamisesta seka paatos siita, onko mai-
noskampanjan tavoitteena tiedottaa, taivutella tai muistuttaa (Kotler 1999, 149). Hyvan mai-
nonnan ominaisuuksina pidetaan asiallisuutta, huumoria, oivaltavuutta seka selkeytta ja yk-
sinkertaisuutta. Visuaalisten vertauskuvien kaytto on hyvin perusteltua niin mainonnassa kuin
kaikessa nakyvyydessa, silla viestinnasta suurin osa, 75 prosenttia, on ei-kielellista (Nieminen
2004, 8). Visuaalisilla vertauskuvilla on seka asioiden kokemisen etta muistamisen kannalta
paljon sanallista viestintaa suurempi vaikutus. Viestinnassa on paatettava, millaisia kuvia,
vareja, mielikuvia, vertauskuvia tai tunteita brandin halutaan liittyvan. Varien, graafisen
ilmeen seka yhtenaisen logon (tai logon osan kaytolla) voidaan osoittaa brandien kuulumista

samaan ryhmaan.

Brandin rakentaminen internetin kautta on tata paivaa ja tulevaisuutta. Parhaimmillaan in-
ternet on vuorovaikutteinen ja aktivoiva, tarjoten viihdetta, myyntikanavan, yhteenkuulu-
vuutta, tunnetta ja tarinoita. Internet-sivustojen laadinnassa on erityisesti huomioitava, etta
tarjotaan sivuilla kavijalle myonteinen kokemus. Internetin kautta voi tarjota palveluita ja
keskustelufoorumeita uskollisille asiakkaille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 330). Sivustojen

on oltava brandin nakoinen seka tuettava muita viestintavalineita.

Tuotteen nakyminen tv-ohjelmissa tai elokuvissa on tuttua. Hollywood- tyyliseen brandin ra-
kentamiseen liittyy tuotteen sijoittaminen elokuvaan (product placement), esimerkiksi sanka-
rin kasiin: James Bond ajaa BMW:Ila tai The Matrixin sankarit soittavat Nokian puhelimilla.
Samoin kuin puhutaan markkinoinnin ja viestinnan integraatiosta, on brandiin tullut mukaan
yrityselementti. Aikaisemmin brandin rakentamisen teoria ja yrittajyys olivat kaukana toisis-
taan, mutta nyt ne ovat loytaneet toisensa. Toimitusjohtajan, ei pelkastaan markkinointipaal-

likon usko ja sitoutuminen brandiin ovat ratkaisevan tarkeita asioita. (Gad 2001, 74).

Osana brandin rakentamisen keinojen valintaa on mediasuunnittelu. Mediasuunnittelun valin-

nassa on keskeista valita, mita mediaa kaytetaan: sanomalehdet, aikakausilehdet, radio, tv
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tai internet. Eri kohderyhmat tavoitetaan usein aivan eri medioilla. Eri kohderyhmat saattavat
myo0s pitaa medioita eri tavalla uskottavina. (Siukosaari 1999, 77). Brandin rakentamisen ja
markkinointiviestinnan keinoja yhdistaa erityisesti viestinnan kokonaisvaltaisuus ja asiakaslah-
toisyys. Taman opinnaytetyon aiheena olevan suomenhevosen brandin uudistamisessa on
huomioitava seka brandin rakentamisen etta markkinointiviestinnan keinoja - eli toteuttaa

markkinoinnin ja viestinnan integrointia.

4 MEDIA-ANALYYSI SUOMENHEVOSAIHEISISTA ARTIKKELEISTA

Brandin rakentamisen kirjallisuuskatsauksessa sivuttiin useissa yhteyksissa mediajulkisuutta ja
nakyvyytta. Naiden nakokulmien pohjalta on paadytty tarkastelemaan suomenhevosen naky-
mista mediassa, sita miten suomenhevonen mediassa suurelle yleisolle kuvataan. Lahtokohta-
na oli tutkia, voidaanko media-analyysin tekemisella loytaa nakemyksia suomenhevosen bran-
din uudistamiseen. Media-analyysilla tarkoitetaan tassa yhteydessa analyysia painetussa me-

diassa julkaistujen artikkeleiden sisalloista.

Olettamuksena on, etta suomenhevonen kuvataan mediassa paaasiassa historiallisten saavu-
tustensa, kuten maatalous- ja metsatyon seka sota-ajan, kautta. Suomenhevonen kuuluu ar-
vokkaalla tavalla yhteiskuntaamme ja historiaamme, mutta nykypaivan suomenhevonen tar-
vitsee uudenlaista vetovoimaa kysynnan lisaamiseksi. Suomenhevonen on tana paivana osa
vauhdikasta urheilu- harrastustoimintaa seka yha enenevissa osa elamys- ja matkailupalvelui-

den tuotantoa.

4.1  Tutkimusmenetelman kuvaus

Taman opinnaytetyon empiriaosuudessa analysoidaan, millaisena suomenhevonen painetussa
mediassa viestitaan suurelle yleisolle - kuvataanko suomenhevonen historiallisena ja perintei-
sena sota- ja tyohevossankarina vai nahdaanko suomenhevonen merkittavana osana taman
paivan tai tulevaisuuden elinkeinotoimintaa ja yrittajyytta. Tarkastelun kohteena ovat suo-
menhevosen kuvaustyyli ja piirteet, joita suomenhevoseen artikkeleissa toistuvasti liitetaan.
Tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tyypillisia piirteita ovat, etta tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa,
tutkija pyrkii loytamaan odottamattomia seikkoja ja aineistoa tarkastellaan monitahoisesti

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160).
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4.1.1  Yleiskuvaus

Viestinnan ja brandien tutkimukseen liittyy haasteita. Malmelin ja Hakala (2005, 49) toteavat,
etta viestinnan ja markkinoinnin tutkimuskulttuurit ovat hyvin konservatiivisia. Perinteisia
tutkimusmenetelmia ovat artikkeleiden ja palstatilan mittaaminen tai markkinoinnissa maa-
rallisen empiirisen tutkimuksen perinteet. Viestinta vaikuttaa mielipiteisiin valittyneesti -
esimerkiksi brandista muodostuvat mielikuvat ja kasitykset vaikuttavat myos tuotteiden valin-
taperusteisiin. (Malmelin & Hakala 2005, 53). Myos Gad (2001, 183) toteaa brandien tutkimuk-
sen vanhanaikaisuuden: branditutkimus on edelleen konservatiivinen ja mielikuvitukseton,
perinteisissa brandimittauksissa mitataan tunnettuutta, asenteita ja tietamysta. Gadin nako-
kulmana on, etta branditutkimus ja -mittaus tulisi liittaa brandin kehittamiseen, silla liian
usein suuri osa tutkimustiedosta jaa hyodyntamatta. Ihanteellisissa tapauksissa brandin tutki-
musvalinetta voitaisiin kayttaa brandin luomisessa, tuotekehityksessa, viestinnassa ja suunnit-

telussa. Tavoitteena tulisi olla ideoiden hankkiminen brandin kehittamiseksi.

4.1.2 Aineiston kuvaus

Suomen Hippos ry on tilannut Oy Cision Finland Ab:lta mediaseurannan suomenhevosesta kir-
joitetuista lehdistokirjoituksista suomenhevosen juhlavuoden (2007) aikana. Mediaseuranta on
tehty valtakunnallisesti kaikista sanoma- ja aikakausilehdista. Lehdistoosumia, jotka ovat
paasaantoisesti kirjoituksia, artikkeleita ja kuvauksia tapahtumista, hevosista tai henkiloista,
on kertynyt noin 1500. Tassa opinnaytetyossa kasitetaan artikkelilla kaikkia niita suomenhe-
vosaiheisia kirjoitelmia, joihin lehdistoosuma oli kohdistunut. Mediaseurannan lehdistoosumis-
ta on tehty tata tutkimusta varten 300 lehdistdosuman satunnaisotanta, joka on analyysin

kohteena. Otannan artikkelit ovat ajanjaksolta helmikuu - elokuu 2007.

Media-analyysin koodaussapluunan suunnittelun pohjana ja ideoinnissa on sovellettu Chaim
Perelmanin retoriikkateoriassa (Kantola, Moring & Valiverronen 1999, 42) esitettyja luokitte-
luja. Luokittelua on tehty argumentoinnin, yleisosuhteen, aikamuodon ja asiayhteyden mu-
kaan. Argumentoinnissa maaritellaan se, kuinka sanottu perustellaan: onko kyseessa vertaus-
kuvallinen artikkeli vai artikkeli, jossa on esitetty tilasto- tai tutkimustietoja tai yleisia to-
teamuksia. Yleisosuhteessa analysoidaan keta puhutellaan. Lisaksi on arvioitu juttutyyppia ja
asiayhteytta, sita mihin uutisoinnit liittyvat. Aikamuodon tarkastelussa on arvioitu, kuvataan-

ko suomenhevonen osana historiaa, nykypaivaa tai tulevaisuutta

Opinnaytetutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, vaikka sen toteutus on tehty kvantitatiivi-
sille tutkimukselle ominaisella tilasto-ohjelmalla, SPSS - ohjelmalla. Artikkeleiden analysointi
ja tulokset ovat luonteeltaan artikkeleiden laadullisia ominaisuuksia ja kuvaustyylia selvitta-
via ja kuvaavia. Aineiston tallennusta ja analysointia kuvaa seuraava esimerkki: selvitettava

asia on asiayhteys, jossa suomenhevonen artikkelissa kuvataan. Tata selvitettavaa asiaa,
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asiayhteytta, varten on maaritelty vaihtoehtoisia luokituksia: 1 = yhteiskunta, kulttuuri, 2 =
elinkeino, yrittajyys, 3 = viihteellinen tai urheilun ilmio, 4 = muu tai yhdistelma. Selvitettavaa
asiaa varten on pohdittu "onko suomenhevonen kuvattu artikkelissa paasaantoisesti osana
yhteiskuntaa, elinkeinoa vai urheilua jne.?” Aineisto ei nain ollen sisalla analysoitavia luku-
maaria, vaan merkityksia, joille on annettu luokittelua kuvaavia numeerisia arvoja. Aineiston
luotettavuutta ei nain ollen voitu tilastollisesti testata, silla aineistossa ei ole keskiarvomuut-
tujia. Artikkeleiden tallennuksessa ja analyysissa ovat keskeisia laadulliselle tutkimukselle

ominaiset tulkinnat, havainnot ja arviot. Kuviossa 7 on esitetty media-analyysin kokonaisuus

luokitteluryhmineen.
MEDIA-ANALYYSI
Miten suomenhevonen kuvataan mediassa?
Juttutyyppi | Argumentointi Yleisosuhde Asiayhteys Aikamuoto Kuvaustyyli
Uutinen % \ \ L \ 7
Juhlavuodesta/ Yleinen toteamus, Suun vleisd Yhteiskunta, Mykyaika, Erittain
Tapahtumasta tapahtuman Pkaikkien kulttuur tama paiva mydnteinen
kuvaus Ymmarrettavissa”
Raviurheilun Elinkeino, Historia, Melko neutraali
Makékulma Wertauskuvallisia Osayleisd, writtdjvys Perinteet
piirteits hevosharrastajat Muu, poikkeava
Henkilé/hevos- Viihteellinen Sekd nykyaika
kuvaus Tutkimus- tai ilmia, ettd historia
tilastotietoon elamys, urheilu Muut
Ratsastuksen pohjautuva Tulevaisuus havainnot;
nakékulma kirjalliset
kuvaukset sh:n
Toimittajan/ piirteistd
lukijan
kirjoitus

KUVIO 7. Media-analyysin luokittelut.

4.2  Tutkimusmenetelman arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luottavuutta ja patevyytta on vaikeampaa arvioida kuin kvanti-
tatiivissa tutkimuksissa. Luotettavuus (reliaabelius) tarkoittaa mittaustulosten toistettavuut-
ta. Patevyys (validius) tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita,
mita oli tarkoituskin mitata. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa tut-
kijan tarkalla selostuksella tutkimuksen toteuttamisessa. Laadullisessa aineiston analyysissa
on keskeista luokittelujen tekeminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 228). Tulosten

tulkinnassa on olennaista kuvata, mihin paatelmansa perustaa.

Tutkimusmenetelmana olevan media-analyysin luotettavuutta heikentavana tekijana voidaan
pitaa, etta kasittelyssa oleva aineisto kattaa sanoma- ja aikakausilehdet, jotka ovat vain osa

suomenhevosen nakymisen kanavista. Analyysi ei sisalla televisio- ja internet-nakyvyyden
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arviointia. Toisaalta otantaa, 300 lehdistoosumaa, voidaan pitaa kattavana niin maantieteelli-
sesti (mediaseurannan alueena koko Suomi) kuin maarallisesti. Otannan maaraa voidaan pitaa
melko luotettavana siitakin syysta, etta samat havainnot alkoivat artikkeleissa toistua. Toise-
na analyysin heikkoutena on, etta artikkelit sijoittuvat alkuvuoteen ja kesaan 2007. Uutisointi
on loppuvuonna 2007 voinut olla erilaista kuin kesaaikaan, jolloin ravitapahtumien uutisoinnit
olivat laajasti esilla. Elokuun jalkeen, jolloin mediaseuranta paattyi, jatkuivat suomenhevo-
sen juhlavuoden valtakunnalliset ja paikalliset tapahtumat. Suomenhevosen paivaa vietettiin
6.9. ja Suomenratsujen kuninkaalliset - usean paivan kestava ratsastustapahtuma Ypajalla -
jarjestettiin syyskuun puolivalissa. Toisaalta - vaikka uutisoinnit olisivat olleet erityyppisia
syksylla kuin alkuvuonna, voidaan pitaa todennakoisena, etta tapa kuvata suomenhevosta on

samanlainen uutisoinnin ajankohdasta riippumatta.

Kuten kvalitatiivisissa tutkimuksissa yleensa, pohjautuvat myos tassa artikkelien analyysit
taysin tutkijan omiin havaintoihin. Artikkelit olivat hyvin vaihtelevia ja monivivahteisia, joka
aiheutti haasteen luokittelulle. Tasta syysta havainnot onkin tehty paasaantoisyyden mukaan:
”paasaantoisesti tama artikkeli kuvaa suomenhevosta historiallisena ilmiona, paasaantoisesti
tassa kuvataan yksittaista tapahtumaa, paasaantoisesti tama on ravipainotteinen uutisointi”.
Keskeisena tarkastelun kohteena oli otsikko, joka hyvin usein kuvasi koko artikkelin luonteen.
Hyvana puolena on, etta analyysit on tehnyt yksi tutkija, jolloin kaikki artikkelit on analysoitu

samalla tavoin.

5  MEDIA-ANALYYSIN TULOKSET

Taman media-analyysin kohteena olleet artikkelit on koottu suomenhevosen juhlavuoden ai-
kana vuonna 2007, ajanjaksolta helmikuu - elokuu. Suomenhevonen 100 vuotta - hankkeessa
on jarjestetty useita mediakynnyksen ylittaneita suomenhevosta esittelevia valtakunnallisia ja
paikallisia tapahtumia. Hankkeen koordinaattorina on toiminut Suomen Hippos ry, mutta alu-
eelliset toimenpiteet ovat olleet paasaantoisesti paikallisten yhdistysten ja yritysten talkoo-
voimin jarjestamia tapahtumia. Ravitapahtumien markkinoinnista vastaavat paasaantoisesti

raviradat itse.

Suomenhevoseen liittyvia lehdistoosumia kertyi seitseman kuukauden aikana yhteensa yli
1500, mika tarkoittaa keskimaarin noin kuutta suomenhevosaiheista kirjoitusta jokaista paivaa
kohden. Suomenhevoseen kohdistuva viestinta on juhlavuonna ollut monimuotoista ja huo-
mattavasti laajempaa kuin yleensa. Mediaseurannassa ei ollut mukana hevosalan tunnetuin

ammattilehti Hevosurheilu.
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Media-analyysin tulosten esittelyn yhteydessa on esimerkkeja artikkeleiden otsikosta havain-
noimaan artikkeleiden sisaltoa ja luokittelujen taustoja. Liitteessa 1 on listaus analysoinnin
kohteena olleista artikkeleista, niiden otsikoista, ilmestymisen ajankohdasta ja tekijasta.

SPSS-aineistoa on kasitelty frekvenssi- ja prosenttijakaumien tarkastelulla.

5.1  Artikkeleiden taustatiedot

Otantana olleista 300 artikkelista jopa puolet (50 %) kohdistui kesakaudelle, ajanjaksolle hei-
na- ja elokuu. Yhtena syyna tahan on se, etta kesa on ravitapahtumien vilkkainta aikaa ja
vuosittainen suomenhevosten raviurheilun kohokohta, kuninkuusravit, jarjestetaan elokuun
alussa. Ravitapahtumien lisaksi kesaaikana jarjestettiin useita paikallisia tapahtumia, joissa

suomenhevonen oli esilla.

Suomenhevonen aiheena on kiinnostanut niin paikallisia kuin valtakunnallisia sanoma- ja aika-
kausilehtia. Otannassa oli mukana seka paikallislehtia, jotka olivat levikiltaan alle 2000 leh-
tea, etta valtakunnan laajalevikkisin lehti, 426 000 lukijaa tavoittava Helsingin Sanomat. Puo-
let lehdista tavoitti lukijamaaraltaan enemman kuin 22 000 lukijaa (Md 22 200). Neljasosan
levikki oli vahemman kuin 6 800 lehtea ja neljasosan enemman kuin 47 600 lehtea. Suomen-
hevosaiheen kiinnostavuutta ja nakyvyyden maantieteellista laajuutta kuvaa, etta samoista

lehdista osui 300 artikkelin otantaan paasaantoisesti vain yksi tai muutamia artikkeleita.

Suomenhevosaiheisten artikkeleiden kokoa kuvineen arvioin silmamaaraisesti, asteikolla
”useita sivuja - lyhyt uutinen” (kuvio 8). Otannassa mukana olleista artikkeleista eniten, reilu
kolmasosa (36 %), oli noin puolen sivun uutisointeja. Lahes yhta paljon (33 %) oli lyhyempia,
alle puolen sivun uutisointeja. Koko sivun uutisointeja oli noin neljasosa (22 %) ja useiden
sivujen uutisointeja oli kahdeksan prosenttia artikkeleista. Artikkeleiden koko kuvineen oli

useimmiten noin puolisivua tai sita pienempi uutinen.

Useita sivuja
8%

Koko sivu
22 %

Lyhyt uutinen
34%

Noin puoli sivua
36 %

KUVIO 8. Artikkeleiden koon jakauma.
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5.2  Tulokset paaluokittelujen mukaan jaoteltuina

Artikkeleita analysoitiin seuraavien paaluokittelujen mukaan: juttutyyppi, argumentointi,
yleisosuhde, asiayhteys, aikamuoto ja kuvaustyyli. Jokaisessa luokassa oli alaluokitteluja,
jotka kuvasivat artikkeleiden sisaltoja. Media-analyysin kokonaisuutta kuvattiin edella kuvios-

sa 8.

Artikkeleiden juttutyyppeja luokiteltiin viiteen eri kategoriaan, joita olivat uutinen juhlavuo-
desta tai tapahtumasta, raviurheilun nakokulma, tarina tai henkilokuva, toimittajan kirjoitus
seka ratsastuksen nakokulman. Tyypillisin juttutyyppi oli uutisointi valtakunnallisesta tai pai-
kallisesta suomenhevosaiheisesta tapahtumasta (kuvio 9). Artikkeleista 41 prosenttia kuvasi-

vat erilaisia tapahtumia. Usein otsikko kertoi uutisoinnin tarkoituksen.

”4H-yhdistys jdrjestdd Sinkkolassa suomenhevostapahtuman”

”Suomenhevonen julistettiin maamme kansallishevoseksi”

Seuraaviksi yleisimpia olivat juttutyypiltaan raviurheilupainotteiset uutisoinnit (22 %) ja hen-
kilo- tai hevoskuvaukset (21 %). Usein henkilo- tai hevoskuvaus kertoi alueella vaikuttavasta

suomenhevosista tai henkiloista. Uutisointien viittauksena ja osatietoina oli tietoa suomenhe-
vosen juhlavuodesta. Faktalaatikoita tai tietokulmia, joissa oli tietoa juhlavuodesta ja suo-

menhevosesta, kaytettiin melko usein. Paikalliset hevosihmiset ja hevoset kiinnostivat medi-
aa, samoin kuin hevostaidot ja hevosperinteet saivat nakyvyytta. Raviuutisoinnissa oli yleista,
etta paikallislehdet seurasivat oman alueensa hevosten menestysta ja kirjoittivat ennakkouu-

tisia hevosten valmistautumisesta erityisesti kuninkuusraveihin.

”Huiman Pyste on kuninkaan kovin haastaja”

”Paavo Heikkildn Killiln Lilli kuuluu loppilaisten suosikkeihin”

Pelkastaan ratsastusurheilua tai ratsastusharrastusta kuvaavia artikkeleita oli vain vahan, vain
noin kolme prosenttia otannan artikkeleista. Toisaalta suomenhevosen monipuolisuus oli me-
diaa kiinnostava aihe. Naissa yhteyksissa tuli esille ravikayton lisaksi vahvasti tyohevos- ja
ratsastuskaytto ja osittain myos valjakko- ja terapiaratsastus. Lisaksi suomenhevosratsut oli-
vat usein artikkelien kuvissa, kuten tapahtumien hevoskulkueita, katrilliesityksia tai talutus-
ratsastusta kuvaavissa uutisoinneissa. Ratsastustoimintaa urheiluna tai yritystoimintana kasi-
teltiin vain muutamissa artikkeleissa. Ehkapa yksi syy uutisointien vahaisyyteen loytyy eraan

artikkelin otsikosta:

”Hyvdt suomenratsut kiven alla”
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Toimittajan tai lukijan kirjoituksia oli noin joka kymmenes artikkeleista. Toimittajat ja lukijat

kirjoittivat omia muisteluitaan tai kertoivat suomenhevosen juhlavuodesta.

”Polku muistiin yhdestd pdivdstd ja yhdestd yosta”

”Haastattelussa Jaime - Helkky Pakarisen loistokas kilpakumppani”

N tapahtumests “
tai tapahtumasta

Raviurheilun nakékulma

Tarina tai henkilokuva

Toimittajan tai lukijan
kirjoitus

Ratsastusharrastuksen
tai urheilun nakoékulma

Muu

KUVIO 9. Artikkeleiden juttutyyppien jakauma.

Argumentoinnin analysointi tarkoitti tassa yhteydessa sita, etta pyrittiin maarittelemaan pe-
rusteluja artikkelissa sanotulle asialle. Perustelujen muotoja, argumentoinnin luokitteluja,
olivat yleinen toteamus tai tapahtuman kuvaus, vertauskuvallisuus tai tutkimus- ja tilastotie-
to. Yleisin argumentointitapa oli yleinen toteamus, joka kaytannossa sisalsi tapahtumien,
ravitapahtumien tai muiden todellisuuteen pohjautuvien tilanteiden kuvauksen. Tahan luok-

kaan kohdistui 83 prosenttia artikkeleista.

”Lusto kertoo suomenhevosen tydstd metsdssd”

”Pddministeri ldhetti suomenhevosviestin”

Argumentointityyliltaan niin sanottuja vertauskuvallisia artikkeleita, jotka sisalsivat abstrak-
teja ja ei-todellisia piirteita, oli kahdeksan prosenttia artikkeleista. Tahan luokkaan kohdistui
myos artikkeleita, jotka eivat selkeasti kuuluneet yleiseksi toteamukseksi tai tutkimus- ja
tilastotietoon pohjautuviksi. Vertauskuvallisiksi artikkeleiksi luokittelin useita henkilokuvia tai
toimittajien ja lukijoiden artikkeleita, jotka olivat esimerkiksi kuvitteellisia "hevosen” ker-

tomia tarinoita. Myos otsikoinneissa oli jonkin verran kaytetty vertauskuvia

”Olkaa polleita, pollet!”
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Tutkimus- tai tilastotietoon perustuvia kuvauksia (jokin johti johonkin), oli vain noin kuusi
prosenttia artikkeleista. Toisaalta useissa artikkeleissa oli viittauksia numeerisiin tietoihin,

kuten suomenhevosten lukumaaran kehitykseen.

”Lounais-Hdme erottuu muista Suomen hevosalueista”

Yleisosuhteessa analysoitiin keta artikkeleissa puhuteltiin. Tassa media-analyysissa tutkimuk-
sen kohteina olivat, oliko artikkeli suunnattu suurelle yleisolle (teksti koko kansan ymmarret-
tavissa) vai osayleisolle, kuten hevosharrastajille. Yleisosuhdetta oli melko vaikea maaritella,
silla periaatteessa esimerkiksi raviuutiset, kuten mitka tahansa urheilu-uutiset, ovat kaikille
lukijoille suunnattuja. Kaytannossa uutisointi kuitenkin sisaltaa termistoa esimerkiksi hevos-
ten juoksunkuluista ja ravipeleista, jota voi olla vaikeaa muiden kuin alan harrastajien ym-
martaa. Nain ollen tulkitsin, etta suurin osa artikkeleista oli suurelle yleisolle eli kaikille leh-
den lukijoille suunnattuja. Muutamia otannan artikkeleita (7 %) luokittelin selkeasti
osayleisolle, hevosalan harrastajille, suunnatuiksi. Osassa uutisointeja oli hyodynnetty julki-
suuden henkildita. Julkisuuden henkilot kiinnittavat hevosalaa tuntemattoman lukijan huomi-

on:

”(Juha) Mieto ohjasti senaattorit voittoon”

”Mdkikotkasta tuli hevosmies - Toni Nieminen juhlii 100-vuotiasta suomenhevosta”

Asiayhteyden analysoinnilla tarkoitettiin tassa analyysissa asiayhteytta, mihin sanottu liittyi.
Asiayhteytta arvioitiin nakokulmasta, sijoittuuko artikkelissa kuvattu suomenhevonen selkeas-
ti osaksi yhteiskuntaamme ja kulttuuriamme, osaksi elinkeinoa ja yritystoimintaa vai onko
suomenhevonen puhtaasti viihteellinen ilmio, urheilun ja elamyksen tuottamisen valine. Ylei-
simmin, yli puolessa (56 %) artikkeleissa, suomenhevonen kuvattiin osana urheilua tai elamys-
ta, viihteellisena ilmiona (kuvio 10). Tama johtui paaasiassa siita, etta useat juttutyypit olivat

tapahtumien, erityisesti kuninkuusravien ja paikallisten suomenhevostapahtumien kuvauksia.

”Salama iski ja Helmiina hohti”

Osana yhteiskuntaamme ja kulttuuriamme suomenhevonen kuvattiin noin kolmasosassa artik-
keleita (30 %). Tyypillisia kuvauksia olivat viittaukset sota-aikaan, maataloustyo- ja metsatyo-
kayttoon. Selkeasti osana yritystoimintaa tai elinkeinoja suomenhevonen nahtiin noin seitse-

massa prosentissa artikkeleita.

”Kumarrus isdnmaalle - sota koetteli urheaa ja visymdtontd suomenhevosta”
”Korvaamaton kovissa oloissa - suomalaisen ndkdinen”

”Suomenhevonen on hyvdluotoinen vaelluskumppani”



35

Yhteiskunta ja kulttuuri

Elinkeino ja
yritystoiminta

Muu tai yhdistelma

e e,
ilmid

0 10 20 30 40 50 60

KUVIO 10. Artikkeleiden asiayhteyksien jakauma.

Yhtena analysoinnin kohteena oli hahmottaa aikamuotoa, missa suomenhevonen artikkeleissa
tyypillisimmin kuvattiin. Artikkeleissa yleisimmin (60 %) suomenhevonen kuvattiin nykyajassa,
talla hetkella. Tama johtui artikkeleiden yleisimmista juttutyypeista eli yksittaisten tapahtu-
mien kuvauksesta. Toiseksi yleisimpana (26 %) kuvaustapana oli seka nykytilaan etta mennei-
siin tapahtumiin viittaaminen. Pelkastaan historiaan suuntautuvia artikkeleita oli noin seitse-
man prosenttia otannasta. Pelkastaan tulevaisuuteen tahtaavia artikkeleita oli vain muutama,

joskin osassa artikkeleissa ja otsikoissa viitattiin tulevaisuuden haasteisiin.

”Suomenhevonen suoriutui sodassa ja oppi juoksemaan”
”Suomenhevosella tuhatvuotinen historia”

”Suomenhevosen tulevaisuus ei ole taattu”

Kuvaustyylia arvioitaessa luokittelut antoivat suuntaa siita, miten suomenhevonen kuvataan:
erityisen tunteita herattavasti ja myonteisesti vai melko neutraalisti. Paasaantoisesti kaikki
artikkelit olivat lahtokohdiltaan myonteisia ja suomenhevosta kuvattiin positiivisessa valossa.
Melko neutraaliin - luokkaan (57 %) kohdistuivat paasaantoisesti tapahtumien kuvaukset, jois-
sa esiteltiin suomenhevosen juhlavuotta, yksittaista tapahtumaa ja tapahtumankulkua. Erityi-
sen tunteita herattavia (38 %) olivat useat hevos- ja henkilokuvat ja toimittajien kirjoitukset.

Usein jo otsikko toimi myonteisyyden ja arvostuksen herattajana:

”Ratojen valtias, kyntdpellon kuningas - tydsi aina muistetaan, suomenhevonen”
”Kaunis, ndyrd ja nopea - 100 vuotias suomenhevonen on monen hevoshullun mieleen”

”Korvaamaton kovissa oloissa - suomalaisen ndkéinen”
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5.3 Juttutyyppien tarkempi tarkastelu

Paaluokista keskeisimpana voidaan pitaa juttutyyppia, joka kuvasi, oliko kyseessa tapahtu-

maan ja juhlavuoteen, henkilo- ja hevoskuvaukseen, raviurheiluun, ratsastukseen tai yritta-
jyyteen liittyva uutisointi. Taman takia juttutyyppia tarkasteltiin muita luokkia perusteelli-
semmin erilaisten taulukoiden avulla. Juttutyyppia analysoitiin suhteessa asiayhteyteen,

artikkeleiden kokoon ja sijoittumiseen otannan ajanjaksoille.

Kuviossa 11 on kuvattu otannan artikkeleiden sijoittumista ajanjaksolle helmi-elokuu juttu-
tyypeittain luokiteltuna. Helmikuun uutisointien asiayhteydessa ja laajuudessa nakyy vahvasti
juhlavuoden kaynnistymiseen liittyva tiedottaminen. Kevaan aikana Suomenhevonen 100 vuot-
ta - hankkeessa jarjestettiin valtakunnallisia toimenpiteita ja yleista tiedottamista juhlavuo-
den kaynnistymisesta. Koko maan laajuisesti tiedotettiin Suomen Hippoksen toimesta muun
muassa suomenhevosen julistaminen kansallishevoseksi (13.2.2007), Suomenhevosviestin la-
hettaminen (3.5.2007) seka tiedotteita Suomenhevonen 100 vuotta - valokuvanayttelysta ja
Suomenhevosen juhlalevysta. Voidaan paatella, etta valtakunnalliset tiedotteet toimivat
ikaan kuin moottoreina myos alueellisten lehtien kiinnostuksen herattamiseen, silla useissa
alueellisissa lehdissa julkaistuissa artikkeleissa viitattiin joko kokonaan tai osittain kyseisiin
tiedotteisiin. Erityisesti kevaan artikkelit, tai artikkeleiden osat, sisalsivat tietoa faktalaati-
koissa tai tietokulmissa siita, mita juhlavuosi tarkoittaa, kuinka paljon suomenhevosia on ja
mita suomenhevonen on merkinnyt yhteiskunnallemme. Toukokuusta alkaen oli havaittavissa
useiden paikallistapahtumien uutisoinnit. Valtakunnallisten ja paikallisten tapahtumien vaiku-
tus nakyvyyden lisaamisessa on ylipaataan ollut merkittava: suomenhevosaiheisia tapahtumia
jarjestettiin kaiken kaikkiaan yli 350 tapahtumaa (Louhelainen 2008, artikkeli Suomen Hip-
poksen verkkolehdessa 1/2008).

Raviaiheiset artikkelit ja uutisoinnit keskittyivat kesakauteen, erityisesti heina- ja elokuulle
paljolti kuninkuusravien ja muiden suurkilpailujen takia. Henkiloihin ja hevosiin liittyvia ar-
tikkeleita oli lapi mediaseurannan ajanjakson melko tasaisesti, painotuksen ollessa elokuussa
jarjestettavia kuninkuusraveja ennen ja niiden jalkeen. Alueellisissa lehdissa seurattiin oman

paikkakunnan ravimenestyjia ja menestystoiveita.
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KUVIO 11. Otannan artikkelit helmi-elokuussa 2007 juttutyyppien mukaan jaoteltuna.

Toisena tarkastelun kohteina olivat juttutyypit ja artikkeleiden koko (taulukko 1). Artikkelei-
den kokoa ei mitattu numeerisesti palstamillimetreina vaan silmamaaraisesti artikkelin teks-
tin ja kuvien yhdistelmana. Tyypillista oli, etta ennakkouutisoinnit erilaisista tapahtumista
olivat lyhyita, kun taas henkilo- ja hevoskuvaukset olivat kooltaan laajempia. Taulukon 1 mu-
kaan kooltaan lyhyista jutuista yli puolet (54 %) oli uutisointeja tapahtumista tai juhlavuodes-
ta. Kooltaan useiden sivujen artikkeleista oli henkilo- tai hevoskuvauksia lahes 70 prosenttia.

Raviuutisointien koko vaihteli lyhyista jutuista koko sivun artikkeleihin.
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Artikkeleiden koko
Koko sivu Noin puoli siwua Lyhyt juttu Useita siwja
Juttutyyppi Juttutyyppi Juttutyyppi Juttutyyppi
Count % Count % Count % Count %

Uutinen juhlawiodesta tai
tapahtumasta 25 37,3% 44 40,4% 54 53,5% 1 4,3%
Tarina tai henkilokuva 18 26,9% 22 20,2% 8 7,9% 16 69,6%
Raviutheilun nakokulma 13 19,4% 29 26,6% 21 20,8% 3 13,0%
Ratsastusharrastuksen
nékékulma 4 6,0% 2 1,8% 3 3,0%
Toimittajan tai lukijan
i i I 6 9,0% 9 8,3% 12 11,9% 2 8,7%
Muu 1 1,5% 3 2,8% 3 3,0% 1 4,3%

TAULUKKO 1. Artikkeleiden juttutyyppien ja koon jakaumat lukumaarina ja prosentteina.

Kolmanneksi juttutyyppeja arvioitiin suhteessa asiayhteyteen (taulukko 2). Asiayhteydeltaan
yhteiskuntaan ja kulttuuriin viitattiin useimmissa (52 %) juhlavuoteen tai tapahtumiin liittyvis-
sa artikkeleissa. Viihteeseen tai urheiluun liittyivat yleisimmin raviuutisoinnit (36 %) ja uutiset
juhlavuodesta tai tapahtumasta (38 %), lahinna siita syysta etta tapahtumissa oli viihteellinen
yhteys osallistujalle. Asiayhteydeltaan elinkeinoon ja yritystoimintaan liittyivat useimmin
henkilokuvat (63%).

Asiayhteys
Elinkeino, Viihteellinen tai
Yhteyskunta, kulttuuri yritystoiminta urheilun ilmié Muu tai yhdistelma
Juttutyyppi Juttutyyppi Juttutyyppi Juttutyyppi
Count % Count % Count % Count %
Uutinen juhlawiodesta tai
tapahtumasta 47 51,6% 2 9,1% 64 38,1% 11 57,9%
Tarina tai henkilokuva 26 28,6% 14 63,6% 21 12,5% 3 15,8%
Raviurheilun nakokulma 3 13,6% 61 36,3% 2 10,5%
Ratsastusharrastuksen
nakokulma 3 13,6% 6 3.6%
Toimittajan tai lukijan
Kirjoitus 14 15,4% 12 7,1% 3 15,8%
Muu 4 4,4% 4 2,4%

TAULUKKO 2. Artikkeleiden juttutyyppien ja asiayhteyden jakaumat lukumaarina ja prosent-
teina.

5.4  Suomenhevosen kuvaustyyli

Artikkeleiden tarkastelussa yhtena lahtokohtana oli loytaa nakokulmia suomenhevosen bran-
din uudistamiseen ja havaintoja siita, millaisena suomenhevonen mediassa kuvataan. Kuvaus-
tyylin luokittelua taydentavana toimenpiteena kirjattiin vapaamuotoisesti havaintoja artikke-
leiden luonteesta, suomenhevosen kuvaamistavoista ja ominaispiirteista. Suomenhevoseen
usein liitettyja piirteita olivat itsevarmuus, uskollisuus, monipuolisuus, rauhallisuus ja sym-

paattisuus (kuvio 12).



39

tyékumppani kansallisaarre
alykas jayha
yhteistydkykyinen Karsivallinen noyra

jaara ¢ suomalainen aktiivinen

yrittelids ilmeikas uskollinen itsevarma

SUOMENHEVONEN

herkka

inhimillinen kuulizinen uljas

sympaattinen J ainutlaatuinen

luotettava

Bt : omanlaisensa | 1ah
monipuolinen 2 i kunnioitettava
| i persoona

rauhallinen terve

wiisas voimakas

sisukas

KUVIO 12. Suomenhevoseen liitettyja ominaispiirteita media-analyysin perusteella.

Ominaisuuksien lisaksi oli havaittavissa, etta suomenhevosta usein myos kuvataan tiettyjen
piirteiden, kuten suomalaisuuden, erilaisten tarinoiden, hevosen ominaisuuksien tai hevosen
ja ihmisen yhteyden kautta. Suomalaisuutta kuvaavia piirteita olivat viittaukset yhteiskun-
taamme ja kulttuuriimme, artikkeleissa viitattiin suomenhevosen panostukseen vuosisadan
aikana maataloustyossa ja sodassa. Hevosta pidettiin jopa perheenjasenen kaltaisena arvos-
tettuna kumppanina. Yhteiskunnalliseen arvostukseen liittyen suomenhevoseen ja hevosihmi-
siin liittyy tarinoita, joita osassa artikkeleita oli muisteltu. Tarinat voivat olla koko maan laa-
juisia, paikallisia tai hevosmiehen omassa mielessa olevia tarinoita. Suomenhevoseen liitettiin
toistuvasti tiettyja ominaisuuksia ja inhimillisiakin piirteita; viisautta, alykkyytta ja uljautta.
Joskus suomenhevonen nahdaan viisaampana kuin ihminen, paikkaamassa ihmisten tekemia
virheita. Kuvauksista kavi myos ilmi suomenhevosen ja ihmisen yhteys. Useissa artikkeleissa
kuvattiin, etta hevonen opettaa ihmiselle elamaa ja noyryytta. Yhteys nahdaan erityisen vah-
vana luopumisen hetkella, mutta myos arkipaivan hevostaidoissa. Jonkin verran suomenhevos-

ta kuvattiin osana elinkeinoa ja yritystoimintaa, palvelun tuottamista.
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Lainauksia suomenhevosaiheisista artikkeleista:

”Suomenhevonen on kulkenut kansamme rinnalla 100 vuoden ajan. Silld on ollut suuri yhteiskunnallinen
merkitys koko vdestolle. Aluksi hevonen oli vilttdmdton edellytys niin eldmiselle kuin toimeentulolle
maatalousvaltaisessa nuoressa tasavallassa. Sitten hevonen oli taistelukumppani sodissa ja korvaama-
ton tyotoveri jdlleenrakentamisen ankarina vuosina. Se on ollut olennainen osa kiintedd suomalaista

perheyhteisod kautta aikojen.” (Maaseudun Tulevaisuus 14.2.2007)

”Viuhkan, 27-vuotiaaksi eldneen suomenhevosen muisto nostaa erityisilmeen isdnndn silmiin. "Se oli

uljas eldin, malliyksilo. Sitked, ei sairastanut koskaan." (Kouvolan Sanomat 2.7.2007)

”Suomenhevonen on kiltti, tyotd pelkddmdéton ja monipuolinen suomalainen hevonen... Suomalaisesta
hevosesta loytyy sdrmdd ja sisua. "suomenhevonen ei pidd kovaddnisestd komentelusta. Késkyt on sa-
nottava rauhallisesti ja hiljaa.. "Onko se sitten suomenhevosen uhmaa, sitd en tiedd, mutta tdmd laji ei
pidd mddrdilystd.” (Forssan Lehti 22.7.2007)

”Kiiltdvdkylkinen musta suomenhevosori laskeutuu veteen hitaasti ja arvokkaasti, véhdn niin kuin kruu-

nun tavoittelijan arvolle sopiikin.” (Eteld-Suomen Sanomat 2.8.2007)

»Alé kysy vaikeita. Néin vastaa mies silmdt kyynelissé, kun hédneltd kysyy, miltd tuntuu saatella kump-

pani autoon viimeiselle matkalle. Pitkdaikainen kaveri on suomenhevonen...” (Aamulehti 18.7.2007)

"Suomenhevonen sopii ravikdrryjen eteen ja ratsusatulan alle. Silld voi kilpailla monessa lajissa, ja se
on sitked tekemddn tyotd. "Se sopii hommaan kuin hommaan. Rotuna se on ylivertainen”. (Tyrvddn
Sanomat 17.7.2007)

6  TULOSTEN SOVELTAMINEN KAYTANTOON

Tutkimuskysymyksena oli, miten suomenhevosen brandia voidaan uudistaa suomenhevosen
taman paivan ja tulevaisuuden kayttomuotoja vastaavaksi. Suomenhevosen brandin uudista-
minen kaynnistyy brandi-identiteetin maarittelylla. Brandi-identiteettia on pohdittu seka
kirjallisuuskatsauksessa esille tulleiden nakokulmien etta media-analyysissa suomenhevoseen
liittyvien ominaisuuksien kautta. Brandi-identiteetin tasmentamisen jalkeen, arvioidaan suo-

menhevosen brandin uudistamisen keinoja.
6.1  Pohdintaa suomenhevosen brandi-identiteetista
Teoriaosuudessa kuvattiin brandi-identiteettia ja sen ulottuvuuksia. Aaker lahestyi brandi-

identiteetin ulottuvuuksia tarkastellen, mita ovat brandi tuotteena, persoonana, organisaa-

tiona ja symbolina. Brandi-identiteetti on viestin lahettajan kuva, joka halutaan viestittaa
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vastaanottajalle. Brandin identiteetti sisaltaa kaikki ne tarkeat arvot, jotka yritys haluaa vies-

tittaa kuluttajille ja muille kumppaneille.

6.1.1  Monipuolinen tuote

Brandin rakentamisen lahtokohtana on, etta tuote on kunnossa. Suomenhevosta tuotteena
voidaan arvioida hevosen kayttomuotojen pohjalta. Suomenhevosen kayttomuodot ovat muut-
tuneet vuosikymmenten aikana. Nykyajan kayttomuotoina ovat urheilu-, harrastus- ja elamys-
kaytto, kun aiemmin ne olivat maatalous-, metsa- ja sotakaytto. 100 vuotta sitten suomenhe-
vosen brandia olisi voitu rakentaa pelkastaan tuotteen kayttoominaisuuksien varaan, silla
suomenhevosen veroista maatalous- tai sotahevosta ei ollut. Suomenhevonen tuotteena olisi
voinut olla "maailman paras tyohevonen suomalaisiin olosuhteisiin”. Nykyaan tilanne on toi-
nen. Maatalous- ja sotakayttoa suomenhevoselle ei enaa ole. Muun rotuiset hevoset muualta
maailmasta, kuten lamminveriset ravihevoset, ratsut ja ponit, ovat Suomen markkinoilla kil-
paillen samoista harrastus- ja urheilukayton muodoista kuin suomenhevoset. Kayttoominai-
suuksiltaan suomenhevosen kaltaisia tai kayttoominaisuuksiltaan parempia esimerkiksi urhei-

lukaytossa olevia hevosrotuja on useita.

Tuotteen, suomenhevosen, erikoisuutena verrattuna useisiin muihin hevosrotuihin, voidaan
pitaa suomenhevosen monipuolisuutta. Suomenhevonen sopii niin ajohevoseksi kuin ratsastus-
hevoseksi, niin harrastus- kuin urheiluhevoseksi. Suomenhevonen soveltuu harrastukseen ja
yritystoimintaan. Monipuolisuus ei kuitenkaan ole olemassa oleva piirre, vaan syntyy hevosen
jalostuksen ja opetuksen tuloksena. Hevosen kayttaytyminen on riippuvainen ymparistoteki-
joista: hevosta, joka on vaistojensa varassa elava elain, on ristiriitaista esitella, saatikka
myyda, luotettavana, rauhallisena tai noyrana harrastuskumppanina. Hevosen kasvattaja ja
valmentaja ovat ratkaisevia tekijoita tuotekehityksen ketjussa, maarittelemassa, mika tuote
tai palveluntarjoaja hevosesta tulee. Kuten kirjallisuuskatsauksessa kavi ilmi, brandiin liittyy
lupaus: suomenhevoselle on haasteellista maarittaa kayttoominaisuuteen liittyvaa lupausta,
tai lahinna sita, mita uskalletaan luvata. Suomenhevosen brandia rakennettaessa tuotteen
nakokulmasta on muistettava, etta hevonen ei ole ostajalleen takuutuote, vaan se on aina
yksilo. Hevoskasvatuksen ja koulutuksen on tahdattava korkeaan laatuun, mutta siltikaan
hevonen tuotteena ei voi olla “tasalaatuinen”. Hevonen tuotteena on muutakin kuin suorituk-
siin pyrkiva urheilija, silla hevonen tarjoaa omistajalleen elamyksia, antaa tunteen aitoudesta
ja kumppanuudesta. Mikali ravihevosen nopeus olisi ainoa hyvan tuotteen mittari, omistaisivat
kaikki ravimenestysta tavoittelevat hevosenomistajat lamminverisen ravihevosen. Mikali rat-
suhevosen taito hypata esteita olisi ainoa hyvan tuotteen mittari, omistaisivat kaikki taysveri-
sen ratsun. Tuotteen ainoat mittarit eivat kuitenkaan ole voitetut euromaarat tai hevosen

ennatykset.
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6.1.2 Erikoinen persoona

Media-analyysissa esille tulleet suomenhevoseen liitettavat mielleyhtymat antavat evaita
suomenhevosen persoonan kuvaukselle. Suomenhevosen brandin rakentamisessa keskeisina
voidaan pitaa lukuisia persoonallisia ja tunteita herattavia kuvauksia, joita suomenhevoseen
liittyy. Vaikka suomenhevosen kayttomuodot ovat muuttuneet vuosikymmenten aikana, suo-
menhevosen persoona ei ole suuresti muuttunut. Haasteena on paattaa, mitka ovat tarkeim-
pia piirteita kuvaamaan parhaiten suomenhevo