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1 JOHDANTO

Pienpanimotuotteet ovat nousseet viime vuosien aikana suureen suosioon. Tastd syystd myds Suomeen
on ilmaantunut monia pienpanimoyrittdjia. Yksi pienpanimotuotteiden myyntivaltti onkin paikallisuus.
Melkein jokaisessa suuremmassa kaupungissa on véhintaan yksi pienpanimo tai -tislaamo. Kokkolaan
suuntaus ei ole viel ehtinyt, vaikka Pietarsaaressa pienpanimokulttuuriin on jo heratty jonkin aikaa
sitten. Kokkolassa on nyt kuitenkin esiintynyt kiinnostusta alasta. Teimme opinnédytetyon Nordic Brew
Craftin tilauksesta. Kohteena olivat Kokkolan ja lahikuntien ravintolat seka kaupat ja b to b-myynti.
Teimme opinndytetyona markkinakartoituksen kohdealueella pienpanimotuotteista, jossa kartoitettiin
Kokkolan keskustassa toimivien ravintoloiden ja kaupunkien suurempien paivittéistavarakauppojen

kiinnostusta ottaa paikallinen pienpanimotuote heidan valikoimiinsa.

Nordic Brew Craft on Kokkolaan ldhikuukausina perustettava pienpanimo. Yrityksen perustaminen on
periaatteessa papereiden lahettdmistd vaille valmiina. Idea lahti liikkeelle Nicke Kavilon vierailtua
Yhdysvaltojen lansirannikolla, jossa han tutustui seattlelaiseen pienpanimokulttuuriin. Suomeen
palattuaan hanelld, seka hanen veljelladn Villella alkoi pyoria mielessé ajatus siitd, miten Kokkolaan
voisi tuoda samanlaista oluenvalmistuskulttuuria. Nicke Kavilo on Nordic Brew Craftin ”visiondéri” ja
oluen asiantuntija. Han haluaa intohimoisesti tehdd hyvaa olutta ja kehittda oluita parempaan suuntaan.
Nicke haluaa tutkimuskeskeisen lahestymistavan oluen panemiseen. Ville Kavilo taas on Nordic Brew
Craftin markkinointistrategiavastaava, ja kay téalla hetkella yrittdjakoulutusta. Liiketoimintasuunnitelma

on nyt valmis ja yrityksen perustaminen on allekirjoituksia vaille valmista.

Haluttiin opinnaytetyén tutkimuksien avulla vastata seuraaviin Kysymyksiin: Onko Kokkolan
lahialueella kysyntda pienpanimotuotteille? Entd onko kysyntdad paikalliselle pienpanimotuotteelle?
Kuinka suuri osa alkoholimyynnista eri paikallisissa ravintoloissa ja kaupoissa on pienpanimotuotteiden
hallussa? Minkaélaisille pienpanimotuotteille on kysyntaa ja mind kausina? Miten Nordic Brew Craftin
toimintasuunnitelmaa voi kehittdd? Rajasimme kehittdmisen Nordic Brew Craftin visioon ja siihen
liittyvaén b-to-b-toimintaan ja maineen, imagon ja brandin rakentamiseen. Tarkastelimme myds visiota

lain ndkokulmasta. Tutkimus tehtiin haastattelemalla eri yrityksia kevaalla 2017.

Teoriaosion ensimmaisessa paaluvussa avattiin business-to-business -markkinointia, -asiakassuhteita
sekd -myyntid. Annettiin myds esimerkkeja jakelukanavista. Katsottiin myos tulevaisuuden b-to-b-

trendeja. Tarkeimpina Kirjallisuuslahteind olivat Katri & Jukka Ojasalon B-to-B-palvelujen markkinointi



ja Nick Ellisin Business-to-Business Marketing. Teoriaosion toisessa péaluvussa kaytiin lapi mainetta,
imagoa seka bréndid, ja niiden rakentamista ja eroja. Tarkeimpin& kirjallisuuslahteind olivat Pekka
Aulan kirjat ja Petri Uusitalon Brandi & business. Teoriaosion kolmannessa pééluvussa selitettiin
ajantasaista alkoholilainsd&dant6d ja verotusta toimeksiantajan pyynnostd. Otettiin myos selvaa eri
Euroopan maiden oluen verotuksesta. Tarkeimpand lahteend tilastoille oli Valvira. Teoriaosion

jokaisessa luvussa kéytettiin my6s ajankohtaisia lahteitd internetisté.

Markkinakartoituksen kohdealueeksi méérittyi Keski-Pohjanmaan maakunta sekd muutama suurempi
ldhikunta. Kaytiin 1&pi laajemmin oluen myyntilukuja alueittain ja suurempia havaittavissa olevia
trendejd. Suoritettiin kyselyitd ja haastatteluja eri yritysten kanssa joko puhelimitse, sdahkopostitse tai
paikan péalla. Kyselypohja tehtiin Webropol-kyselytyokalun avulla yhteistydssd Nordic Brew Craftin
kanssa. Kyselyssd kaytettiin sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid. Lopuksi
esitettiin markkinakartoituksen pohjalta saadut johtopaatokset ja annettiin suosituksia yritystoimintaa ja
sen tulevaisuutta varten.



2 B-TO-B-TOIMINTA

Termid b-to-b (business-to-business) -markkinointi kdytetddn kuvaamaan mink& tahansa organisaation
markkinointia, jolla on liiketoimia toisen yrityksen tai organisaation kanssa (Ellis 2011, 6). Silla
tarkoitetaan siis yritysmarkkinointia. B-to-b-markkinointi eroaa kuluttajakaupasta, silld ostajat
huolehtivat enemmaén siitd, ettd tehdddn “oikea” ostos. Ostajat ovat liikkkeelld yrityksiensd rahoilla
omiensa sijaan, ja sen mukana tulee suurempi vastuu. Ostosummat ovat suurempia ja palvelut monesti
monimutkaisempia. Naistd syistd ostopédatokset ovat vahemman impulsiivisia ja ostajat ovat
rationaalisempia, kayttdvat enemman aikaa tuotteiden ja palveluiden tutkimiseen sek& vertailuun ja
tuotteelta tai palvelulta vaaditaan paljon. Ostajat ottavat myds vadhemman riskeja verrattuna
kuluttajakauppaan (CEC Marketing 2016).

2.1 B-to-b-asiakassuhteet

Pitkien  asiakassuhteiden — muodostaminen on tyypillinen piirre  b-to-b-markkinoinnissa.
Asiakassuhteiden merkitysta korostava markkinointi painottaa tyypillisesti pitkékestoisten ja antoisien
suhteiden rakentamista ja niiden ylldpitoa. Asiakassuhteita voidaan lahted ajattelemaan CRM:n
(Customer Relationship Management), eli asiakassuhteiden johtamisen késitteen avulla.
Asiakassuhteiden johtamisen voidaan ajatella koostuvan viidestd keskeisestd prosessista, jotka ovat
strategian kehittdminen, arvonluonti, monikanavainen myyvan yrityksen ja asiakkaan toisiinsa

integroiminen, tiedonhallinta sek& suorituskyvyn arviointi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121-123.)

Strategian kehittdminen pohjautuu yleiseen liiketoimintastrategiaan, mink& pohjalta kehitetdén
asiakasstrategia. Asiakasstrategia koostuu kohdesegmentin méaérittamisesta, eri sisaltdisten palveluiden
kehittdminen sek& asiakasuskollisuutta vahvistavien sidosten suunnittelu. Lisaksi olennaisena osana
asiakasstrategiaa on asiakkaiden menettamisen syita tunnistavien menetelmien kehittdminen. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 123.)

Arvonluontiprosessissa yrityksen liiketoimintastrategiat ja asiakasstrategiat muunnetaan yritykselle ja
asiakkaille tdsmennetyiksi arvotarjoomiksi. Arvotarjooman avulla voidaan yksiloida kaikki asiakkaan
saamat hyodyt, uskollisuudesta saadut palkkiot seka raatéloidyt ratkaisut. Yrityksen saamat hyodyt taas

muodostuvat kustannusten véhenemisestd, kun uusien asiakkaiden houkutteluun ei tarvitse enaé sijoittaa



yhtd paljon varoja. Seka asiakkaan ettd yrityksen hyddyt yhdistyvét esimerkiksi siing, ettd asiakkaan
uskollisuudesta saamat palkkiot saavat asiakkaan keskittdméén ostoksensa yritykseen. Arvon luominen
onkin hyvin pitkalti yhteistyotd asiakkaan ja yrityksen valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123.)

Monikanavainen integroituminen tarkoittaa, ettd yritys on yhteydessa asiakkaansa kanssa monen eri
kanavan kautta, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, kasvokkain tapaamalla tai puhelimen valityksella.
Asiakkaan toivomusten pohjalta hanelle luodaan juuri hénen tarpeitaan vastaava asiakasrajapinta, jossa
yhdistellaan erilaisia vuorovaikutuskanavia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123.)

Tiedonhallinnan avulla asiakkaasta saadaan tietoa usean eri kanavan kautta. T&t4 tietoa kaytet&an
yhdessa muun kayttokelpoisen tiedon kanssa, joka sitten saatetaan asiakasrajapinnassa tai
tukitoiminnoissa tydskentelevien henkildiden kayttoon. Nykydén on laajalti k&ytdssa myos erilaisia
automaattisia CRM-ohjelmistoja, johon edelld mainittu tieto voidaan myos sy6ttdd. Tiedonhallinnan
késite sisaltdd myos erilaiset tietokannat, joihin asiakasta koskevaa tietoa tallennetaan. Liséksi erilaiset
tiedon analysointityokalut ovat osa tiedonhallintaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 124.)

Suorituskyvyn arviointi koostuu kolmesta keskeisestda osa-alueesta. Ensimmaéisessa arvioidaan sité,
tuottaako asiakassuhteen johtaminen arvoa sidosryhmille, joista tarkeimmat ovat omistajat, asiakkaat ja
tyontekijat. Toisessa pohditaan, ettd saavutetaanko markkinoinnin ja palvelun tuotannolle asetetut
tavoitteet. Téllaisia tavoitteita ovat asiakasuskollisuus, uusien asiakkaiden hankinta, tyytyvéisyys
tuotteeseen tai palveluun sekd osuus asiakkaan tekemistd ostoksista. Kolmannessa suorituskyvyn
arvioinnin osa-alueessa keskitytaan asiakassuhteen johtamisprosessin arviointiin. Siind arvioidaan muun
muassa sitd, ovatko strategiat oikein asetettuja, luodaanko yritykselle ja asiakkaalle arvoa ja toimiiko

yrityksen ja asiakkaan vélinen integroituminen tarkoituksenmukaisesti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 124.)

2.1.1 Myyvan yrityksen saamat hyodyt b-to-b-asiakassuhteissa

Asiakasyrityksilta tuleva kassavirta tarkoittaa asiakaskohtaisia tuottoja (KUVIO 2). Kun mééritetaan
asiakassuhteen kannattavuutta, ongelmaksi muodostuu usein kiinteiden kustannusten kohdentaminen eri
asiakkaille. Ostava yritys voi tarjota myyvélle yritykselle uutta, arvokasta tietoa. Tieto voi koskea joko

itse asiakasyritystd, tai esimerkiksi muita potentiaalisia asiakkaita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 131.)



Kun myyvélla yrityksell& on asiakassuhde ostavan yrityksen kanssa, luo se referenssiarvoa. Kaytanngssa
tdmé tarkoittaa siis suositteluja muille potentiaalisille asiakkaille. Referenssiarvoa voidaan kayttaa
myynnin apuvélineend luottamuksen saavuttamisessa. Kun myyva yritys luottaa asiakassuhteen
positiiviseen jatkuvuuteen, luo se turvallisuutta. Vakailla ja pitk&kestoisilla asiakassuhteilla voi olla
myonteinen vaikutus mm. yrityksen arvoon. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 131.)

4 4 N

ASIAKASYRITYS )
e Kassavirta MYYVA YRITYS
Uusi tieto
Referenssit
Turvallisuus
Uudet taidot
Uudet
liiketoiminta
mahdollisuud
et

e Sosiaaliset

N Nt

KUVIO 2. Myyvan yrityksen hyddyt b-to-b-suhteessa. (mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 131.)

ORGANISAATION
TAVOITTEET

Yhteistyd asiakasyrityksen kanssa kehittdd myyvén yrityksen taitoja esim. uusien johtamistapojen
suhteen. N&ma uudet kompetenssit taas hyodyttavat myyvan yrityksen myyntityotd ja toimintaa
yleensakin. B-to-b-asiakassuhde voi myos luoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Uusi liiketoiminta
voi syntya esimerkiksi tutkimus- ja kehitystyon pohjalta tai ostavan yrityksen yhteistydverkoston kautta.
B-to-b-asiakassuhteissa ei kannata mydskéén aliarvioida sosiaalisten suhteiden merkitysta. Esimerkiksi
ystavyydestd, vélittdmisen tunteesta ja oman arvon korostumisesta on suuri hyoty myyvélle yritykselle.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 131.)

2.1.2 Asiakasyrityksen hyddyt b-to-b-asiakassuhteissa

Yleisesti ottaen katsotaan, ettd asiakasyrityksellda on mahdollisuus saada suurempaa arvoa itselleen
pitk&aikaisesta asiakassuhteesta. Arvo tarkoittaa sitd, mitd asiakas saa suhteessa siihen, mité han antaa.



Kéaytanndssa arvo muodostetaan jakamalla kokonaishyddyt kokonaiskustannuksilla. Mikali myyvéa
yritys tuottaa asiakasyritykselle jatkuvasti arvoa, on tastd asiakassuhteesta jarkevéa pitdd kiinni.
Tallaisessa tilanteessa asiakas ei usein edes pohdi muita vaihtoehtoja. Pitk&aikaisiset toimittajasuhteet
tarjoavat useita erilaisia hyotyja asiakasyritykselle: on luottamushyotyjé, sosiaalisia hyotyja seka
erityiskohtelua tarjoavia hyotyja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132.)

Luottamushyddyt koostuvat luotettavuuden tunteesta, epdvarmuuden ja ahdistuneisuuden
vahenemisesta seka miellyttdvyyden tunteen lisddntymisestd. Mit& vahvempi luottamus toimittajaan on,
sitd vahemman toimitussuhteen toimivuutta on tarpeen vahtia, mikda vastaavasti vahentaa seké aikaa etta
kuluja. Suurin osa asiakasyrityksista haluaa pysytella saman yrityksen asiakkaina, etenkin jos yritysten
véliseen suhteeseen on kohdennettu huomattavia voimavaroja ja k&ytdnnon toiminnan mukautuksia.
Toimittajan vaihtamiseen liittyy usein myos erilaisia kustannuksia. N&it4 ovat rahalliset-, ajalliset- sek&

psykologiset kustannukset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132.)

Sosiaaliset hyddyt koostuvat ihmisten vélisten suhteiden mukanaan tuomiin hyotyihin, esimerkiksi
ystavyydesta sekd mahdollisuudesta keskustella asioista luottamuksellisesti ja rennosti. Tdménkaltaiset
hyddyt ovat huomattavan tarkeitd b-to-b-suhteissa, vaikka niiden ei pitéisi periaatteessa merkitd mitédéan

ratkaisuja tehdessa. On muistettava, ettd ostopéaatokset tekee inminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132.)

Erityiskohteluun liittyvéat hyodyt ovat lahelld sosiaalisia hyotyja. Nama hyodyt tarjoavat asiakkaalle
erityispalveluita, erityishintoja tai priorisointia muiden asiakkaiden tarpeiden edelle. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 132.)

2.1.3 B-to-b-asiakassuhteiden riskit

Asiakassuhteiden riskeja on tutkittu erittdin vahén. Voidaan kuitenkin eritelld joitakin myyvaan
yritykseen kohdistuvia riskejd. Yritys voi joutua opportunismin kohteeksi. Opportunismilla tarkoitetaan
haikailematonta oman edun tavoittelua, jonka vuoksi myyvén yrityksen on mahdollista jaada vaille
riittdvia kustannussaastdja tai suhteeseen tehtyja investointeja vastaavia tuottoja. Myyva yritys saattaa
myaos sitoutua yhteen asiakkaaseen liikaa, mika mahdollisesti ajaa muut asiakkaat pois. Joskus yritys
saattaa ymmarta4 asiakassuhteen vaarin ja epdonnistua molemminpuolisen turvallisuuden ja vakauden

saavuttamisessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 133.)



Asiakassuhteiden johtaminen sen sijaan kaatuu usein siihen, ettd asiakassuhteiden johtamista ajatellaan
pelkkéna teknisend seikkana. Se mielletadn osaksi tietohallintoa, eiké& koko yritysta koskevaksi asiaksi.
Mikali yrityksen ajatusmaailma on tamankaltainen, ylimman johdon tuki on usein puutteellista. Joskus
asiakassuhteiden johtaminen toteutetaan niin, ettei asiakas olekaan toiminnan keskipisteessa.
Asiakassuhteiden elinkaareen ei mydsk&&n usein Kkiinnitetd huomiota tarpeeksi paljoa. Liséksi
asiakassuhteisiin liittyvia prosesseja ei pystytd muuttamaan tarpeeksi. Toisinaan ongelmia tuottaa myos
hajallaan olevan asiakastiedon integroiminen. Sen tuomia haasteita aliarvioidaan tai jopa véahatellaan.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 133.)

2.2 Jakelukanavat

Jakelukanava on yritysten tai valittajien ketju, jonka kautta palvelu tai tuote kulkee, ennen kuin se paatyy
loppukayttajalle. Se voi siséltdd tukkumyyjia, jalleenmyyjid ja jakelijoita. Kanavat voidaan jakaa
kahteen muotoon, suoramyyntiin ja epasuoraan myyntiin. Suoramyynnissa kuluttaja ostaa tuotteen tai
palvelun suoraan tuottajalta. Epasuorassa myynnissd taas kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun
tukkumyyjélta tai jalleenmyyjalta. Tuottaja voi kdyttdd jompaakumpaa tai molempien yhdistelméa. Mité
enemman kanavia, sitd enemman potentiaalista myyntid. Mutta myds mitd enemmén kanavia, sitd
vaikeampaa jakelun hallinta on. Pitk& jakelukanava voi my6s viedd suuremman osan tuottajan tuloista.
Padjakelukanavia on kolme (KUVIO 3), joihin kaikkiin kuuluu yhdistelma tuottajasta, tukkumyyjasta,

jalleenmyyijasta ja loppukayttéjasta. (Investopedia.)

Tukkumyyja Jalleenmyyja Loppukayttaja
Jalleenmyyja Loppukayttaja
Loppukayttaja

KUVIO 3. Jakelukanavat (mukaillen Riley.)



Ensimmainen jakeluketju toimii yleensa niin, ettd tukkumyyja ostaa suuria maaria tuotteita, jotka sitten
hajautetaan pienempiin maariin eri jalleenmyyjille. Toinen jakeluketju taas toimii niin, ettd tuottaja myy
tuotteensa suoraan jalleenmyyjélle. Kolmas jakelukanava on suoramyyntid, jossa valittdjia ei kayteté
ollenkaan (Riley). Otollisia jakelukanavia pienpanimolle ovat esimerkiksi jalleenmyynti kaupoissa,
ravintoloissa sekd baareissa, tai suoramyynti suoraan panimosta, kun laki sallit (MNP, 2015).

Pienpanimotuotteita voi myos tarjota Alkolle myyntiin (Alko).

Jakelukanavan tulee tuottaa lisdarvoa ja saada tuote asiakkaalle. Jarjestamalla jakelukanava, poistetaan
esteet tuotteen ja asiakkaan valiltd. Kolmen portaan jakelukanava (KUVIO 4) on laajempi esimerkKi
siitd, miten yritys- tai kuluttajakauppaa harjoittavien yritysten jakelukanavat voivat toimia. (Sakki 2001,
13-14))

Teollisuus Kauppa = valittajat Asiakkaat

Suorat toimitukset Teollisuus
Rakennusliikkeet
Julkinen hallinto

Maahantuojayritykset/tukkukauppa

4'1 Keskusvarasto
Suuret | esmaraso S
Pienet l Teollisuus
Julkinen hallinto

Moni-
kansalliset Kaupan ketju

Keskusvarasto

Vahittdismyymalat

KUVIO 4. Kolmen portaan jakelukanava (mukaillen Sakki 2001, 15.)

Kuviossa 4 nahdaan esimerkki siitd, miten teollisuus tai valmistaja voi suunnitella jakelukanavansa.
Jakelijana voi toimia esimerkiksi tukkukauppa tai kauppaketju. Nordic Brew Craft voi hyddyntéa

esimerkiksi S- tai K-ryhmén omia jakelukanavia.



2.2.1 Intensiivinen, valikoiva ja eksklusiivinen jakelu

Jakelun voi jakaa kolmeen eri kategoriaan riippuen volyymista: intensiivinen (KUVIO 5), valikoiva
(KUVIO 6) ja eksklusiivinen (KUVIO 7). Intensiivisessa jakelussa (KUVIO 5) tuotetta tai palvelua
yritetddn myyda mahdollisimman monen eri kanavan ja myyjan kautta. Taté strategiaa kaytetéan yleensa

houkuttelemaan impulsiivisia ostajia (Tanner & Raymond 2012). Tama sopii hyvin esimerkiksi

Tuottaja

perusoluen myyntiin.

Tukkumyyja Tukkumyyja

Tukkumyyja Tukkumyyja

J

l l

J

Jalleenmyyja Jalleenmyyja Jalleenmyyja Jalleenmyyja Jalleenmyyja Jalleenmyyja

J J

KUVIO 5. Esimerkki intensiivisesta jakelusta

Valikoivassa jakelussa (KUVIO 6) tuotetta tai palvelua myydaan valikoiduille myyjille tietyissé
paikoissa. Strategiaa kaytetddn usein niin, ettd osa tuotteista tai palveluista myydaan yhden kanavan
kautta ja osa toisen ja kolmannen kautta (Tanner & Raymond 2012). Tama kanava sopii hyvin

erikoisoluille ja korkeatasoisille juomille.

Tuottaja

Tukkumyyja

Jalleenmyyja Jalleenmyyja

Jalleenmyyja

J

KUVIO 6. Esimerkki valikoivasta jakelusta



Eksklusiivisessa jakelussa (KUVIO 7) keskitetddn kaikki myynti vain yhdelle tai muutamalle
jalleenmyyjalle. Kaytannosséd jalleenmyyjalle annetaan yksinoikeus tuotteelle tietyllda alueella.
Eksklusiivisessa jakelussa voidaan myos kayttda jalleenmyyjan sijaan esimerkiksi omaa myymaélaa tai

ravintolaa. (Tanner & Raymond 2012.)

Tuottaja

Tukkumyyja

Jalleenmyyja

KUVIO 7. Esimerkki eksklusiivisesta jakelusta

Intensiivinen ja valikoiva jakelu sopivat Nordic Brew Craftille aluksi, mutta myéhemmin voidaan siirtya

eksklusiiviseen jakeluun. Eri jakelukanavia voi myds kéyttéa ei tuotteille.

2.2.2 Toimitus/jakeluketju

Yleensa liiketoimien osapuolina ovat toimittava- ja ostava osapuoli, jotka yhdessd muodostavat
toimitusketjun. Nykyéan tastd kokonaisuudesta kaytetdan yha enemman termia kysyntaketju (KUVIO
8). Tama termi yhdistdd ideaalitilanteessa kauppapaikan, jakeluverkoston, tuotantoprosessin seka
hankintatoiminnan siten, ettd asiakaspalvelu on korkealaatuista, mutta silti pienemmilla kustannuksilla.
Asiakkaalla tarkoitetaan osapuolta, joka ostaa tuotteet, erotuksena kuluttaja -termistd. Tama termien
erottaminen on tarkedd, koska aiemmin markkinointivaroja on suuremmaksi osin suunnattu suoraan
kuluttajamainontaan, eika niink&d&n yritysasiakkaita varten. Viime aikoina jakelukanavat ovat
painottuneet yha enemman jalleenmyyjille, mink& vuoksi on tarkedd ymmartaa, etta asiakkailla (eli
muilla organisaatioilla), eikd ainoastaan kuluttajilla, on mydskin tavoitteita, jotka he pyrkivét
tavoittamaan. Toimittavan osapuolen tehtdvand on auttaa yritysasiakkaita saavuttamaan heidén
asettamat tavoitteet. (Ellis 2011, 7.)



B2B ‘ . ‘ Ketjun ‘
* Raaka-aineiden +Jalostetun paatepiste
toimittajat + Raaka-aineiden tuotteen ostajat « Jalleenmyyjat « Loppukuluttajat
* esim. terdstehtaat ostajat esim.eri « esim. autokaupat - esim. yritysasiakkaat
«esim. automerkit ja yksityishenkilot
moottorinvalmis-
B2B ‘ tajat B2B ‘

KUVIO 8. Toimitus/kysyntéaketju (mukaillen Ellis 2011, 12.)

Kaikki yritykset ostavat ja myyvat tavaroita ja/tai palveluja luodakseen omaa tarjontaansa. Kun tuotteen
arvoa on lisatty talla tavoin, yritykset sitten myyvat ndma tuotteet eteenpdin toisille yrityksille, jotka
kayttavat niitd luodakseen niistd toisia tuotteita. Vaikka suuri osa b-to-b-markkinoinnista ja
ostotoiminnasta tapahtuu niin sanotusti kulissien takana kuluttajakauppaan nédhden, voidaan silti sanoa,
etta yritysmarkkinat ovat yleisesti ottaen suuremmat kuin kuluttajamarkkinat; erilaiset organisaatiot
ostavat enemman tuotteita ja palveluita kuin kuluttajat. B-to-b-kaupankdynnillda on suurempi vaikutus

ihmisten eldmaan kuin b-to-c (Business-to-consumer) -kaupankéaynnilla. (Ellis 2011, 8.)

2.3 Tulevaisuuden trendit

Asiakkaan aikakaudella johtajat eivat paata kuinka asiakaskeskeisid heidan yrityksensé ovat. Sen sijaan
asiakkaat paattavat siitd. Asiakkaiden odotusten muuntaminen helpoksi ja tehokkaaksi palveluksi joka
on myds vahvasti henkilokohtainen ~muokkaa asiakaspalvelun teknisid prioriteetteja.
Asiakaspalveluyritysten  tadytyy rakentaa operatiivisen tehokkuuden pohjalle réataloityja
palvelukokemuksia  asiakkaan  odotusten = mukaisesti.  Asiakkaat  tutkivat  nousevia
kommunikaatiokanavia ja rajapintoja. Samalla he odottavat helppoa ja tehokasta kommunikaatiota, joka
edistdd myo6s tunnepohjaista sidosta asiakkaan ja yrityksen valilla. Yritysten taytyy tutkia aiempaa
kanssakaymistaan, kaupankayntiddn seka ndissd kaytettyja laitteita, jotta asiakkaiden odotuksiin
vastattaisiin. Asiakaspalvelun toteuttaminen siséltaa eri ohjelmistoteknologioita, joita ovat mm. erilaiset
CRM-ohjelmat sek& tyévoiman optimointia helpottavat ohjelmat. Tdménkaltaiset ohjelmat helpottavat

paremman asiakaspalvelun tarjoamista. (Leggett 2016, 1.)



Robert Allen listaa seitsemén trendid vuodelle 2017, joita b-to-b-markkinoijan kannattaa seurata:
markkinointiautomaatio, sisdltomarkkinointi, nettisivujen raataléinti, markkinointikanavien integrointi,
account-based marketing eli ABM, mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. Markkinointiautomaatio
on jarjestelmd, joka pyrkii automatisoimaan ja tehostamaan monesti toistuvia markkinoinnin prosesseja,
profiloida asiakkaita ja tuottaa liideja (Allen 2017). Sisaltomarkkinointi tarkoittaa, ettd yritys tuottaa
asiakkaitaan kiinnostavaa tai heille hyddyllisté siséltoa. Se voi olla viihdyttdvad, myyvaa, informatiivista
tai ndiden yhdistelma (Y li-Erkkild). Téhén asti l&hinna b-to-c-myyjat ovat raatéloineet nettisivuja, mutta
uusien SaaS-palveluiden (Software as a Service) ansiosta myds pienilla b-to-b-yrityksilla on
mahdollisuus hankkia omat ra&taloidyt sivut. Integrointi auttaa yritystd lisddmaan retargeting-
markkinoinnin tehokkuutta. Esimerkkind voi olla Facebook tai Google. Kohde on voinut joskus selata
sosiaalisen median profiilia tai kdyda nettisivuilla, ja saa sen jalkeen mainoksia Facebookissa tai
Googlessa. ABM taas on strategia, jossa katsotaan asiakkaan tietoja ja kohdennetaan niiden perusteella
yksiloidyn palvelun tai palvelupaketin markkinointia. Nykyadn, kun b-to-b-ostajat kayttavat entista
enemman mobiililaitteita, tulee heille tarjota mobiilioptimoitu nettisivu tai jopa oma sovellus.
Sosiaalisessa mediassa b-to-b-yritykset saavat yleensa parhaat tulokset Twitterista ja LinkedInistd, mutta

mya0s Youtube voi olla tehokas markkinointikanava (Allen 2017).

Yksi tulevaisuuden trendeistd on myds avoin b-to-b-verkkokauppa. Ostajat alkavat odottaa b-to-b-
verkkokaupalta samaa helppoutta kuin kuluttajaverkkokaupalta. Yritysten b-to-b-verkkokaupat ovat

nykyéan liian suljettuja ostajien mielestd, eika niitd nay esimerkiksi hakukoneissa. (Laurila 2017.)



3 MAINE, IMAGO JA BRANDI

Maine, imago ja varsinkin brandi ovat erityisen tarkeita pienpanimolle ja sen tuotteille. Alalla on paljon
kilpailua, ja panimot ovat panostaneet varsinkin brandi-identiteettiin. Maine, imago ja brandi sekoitetaan
monesti toisiinsa, mutta ne eroavat hieman toisistaan. Erot voidaan karjistadé seuraavalla tavalla: maine
ja imago eroavat siing, ettd imago on visuaalinen ja perustuu kuvallisuuteen, kun taas maine on
arvottavien kertomusten kokonaisuus. Imagotappiosta voi selvitda suhteellisen helposti, mutta jos
organisaatio tai yritys menettdd maineensa, ollaan vakavassa pulassa (Aula & Heinonen 2002, 50).
Bréandi taas on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta. Se luodaan ensi sijassa mainonnan ja

markkinointiviestinnan kautta. (Aula & Heinonen 2002, 61.)

Lyhyesti: maine on pysyvampi ja syntyy hitaasti, kun taas imago syntyy nopeasti ja muuttuu helpommin.
Viestintd muokkaa imagoa, kun taas teot ja toiminta muokkaavat mainetta. Maine on siis enemman kuin
pelkka brandi tai imago. Maine on se, miten muut nékevat yrityksen, ja brandi on se, miten yritys

esittaytyy muille.

3.1 Maine

Tiede ei vield tunnista yhtendistd “maineteoriaa”. Eri ndkdkulmat ovat kuitenkin samaa mieltd yhdesté
asiasta, ettd organisaatio voi hyotyd historiallisesta maineestaan, ja nykyinen maine voi parantaa
organisaation toimintaedellytyksié tandan ja huomenna (Aula & Mantere 2005, 54-55). Maine rakentuu
tarinoiden ja niissé olevien arvojen kautta. Mutta tarinoiden tulee olla totta ja niiden tulee konkretisoitua.
Maine on mielikuva, mutta myds todellisuutta. Tarinoilla pyritddn vaikuttamaan maineeseen. Maine
muodostuu vastaanottajan paassa, ja kyse onkin loppujen lopuksi hanen tietdmykseensé ja mielikuviinsa
vaikuttamisesta. Mainospuolella ollaan sitd mieltd, ettd maine on brandin imago. Maine on kuitenkin
enemman kuin yrityksen tai organisaation visuaalinen ilme. Maine voidaan maéritelld muutamaan
oleelliseen seikkaan: se on jotain, mistd puhutaan ja kerrotaan ja siihen liittyy hyva tai huono arviointi.
Se on vastaanottajien keskeinen ilmid. Se syntyy vastaanottajien ja tarkastelijoiden korvien valissa. Sen
muodostaa yrityksen tai organisaation toiminnan, sitd vélittdvien kokemusten ja sitd koskevien

mielikuvien vuorovaikutus (Aula & Heinonen 2002, 32—-36).



Hyvalla maineella on suuret hyddyt. Asiakkaat suosivat yritystd, vaikka saman palvelun tai tuotteen saa
muualta samaan hintaan. Sill& voi my0s vaatia keskivertoa suurempia hintoja. Hyvéll4 maineella myos
osakkeenomistajat tukevat yritystd suuremmalla todennakdisyydelld, jos yritys joutuu ristiriitaiseen
julkisuuteen. Se my0ds nostaa yrityksen arvoa (Harrison). Yrityksen tulee my6s panostaa hyvadan
maineeseen tyonantajana. Hyvdan maineeseen tyonantajana vaikuttavat eniten vakaus, mahdollisuudet
edetd uralla ja mahdollisuus tyoskennelld huipputason tiimissd. Huono maine taas tulee tyonantajalle
kallitksi. Huono maine maksaa yritykselle vahintd&dn 10 % ylimaardista per palkkaus, eikd sek&n
valttamatta riitd houkuttimeksi. Vajaa puolet tyontekijoistd eivat edes harkitsisi tyoskentelevansa
huonomaineisella tyonantajalla. Huonoon maineeseen tydnantajana vaikuttavat eniten huolestuttava

tyoturvallisuus, toimimattomat tiimit ja huono johtaminen (Burgess 2016).

Hyva maine rakentuu tekojen, viestinnan ja suhteiden kolminaisuudesta (KUVIO 9). Eri ndkdkulmia
yhdistelemalla ymmarretddn mista hyvan yrityksen maine rakentuu.

Hyvan

yrityksen
maine

Kansalaisuus- Omaisuus-
maine maine

o

KUVIO 9. Hyvan yrityksen maineen kolminaisuus (mukaillen Aula & Mantere 2005, 73.)

Hyva tarinamaine saadaan hyvilld viesteilld ja hyvalla viestinnalla, sekd kommunikoimalla oikeille
ihmisille oikeaan aikaan. Hyvé kansalaismaine tarkoittaa sidosryhmille sitd, etté yrityksen teot kestavat
paivanvalon. Maine on yritykselle immateriaalista eli aineetonta pddomaa, joka on ensi sijassa sosiaalista

tai kulttuurillista. Maineella on myds arvo valineellisend paamaarand, jos siihen panostetaan. Sita



kutsutaan mainepaddomaksi, ja se kuvaa omaisuusmainetta (Aula & Mantere 2005, 72—73). Maineeseen
vaikuttavat myos monet eri sidosryhmat (TAULUKKO 1). Ryhmien merkitys myos vaihtuu ajan myota
(Aula & Mantere 2005, 34).

TAULUKKO 1. Maineen keskeiset sidosryhmat (mukaillen Aula & Mantere 2005, 35.)

Vaikuttavuus Keskiarvo Keskihajonta
Asiakkaat 4,58 0,17
Tyontekijat 3,92 0,29
Toimitusjohtajan maine 3,70 0,27
Printtimedia 3,24 0,11
Osakkeenomistajat 3,05 0,38
Internet 2,90 0,18
Toimialan analyytikot 2,87 0.43
Talousanalyytikot 2,78 0,22
Lainsaatajat 2,64 0,37
Sahkoinen media 2,40 0,36

Taulukon keskiarvo tarkoittaa arvosanaa. 5 on eniten vaikuttava ja 1 ei vaikuta lainkaan. Keskihajonta
mittaa arvojen vaihtelua keskiarvon molemmin puolin, se ilmaisee havaintojen keskimééaraisen
poikkeaman keskiarvosta. Taulukon mukaan asiakkaat ovat maineen keskeisin sidosryhma. Myds

tyontekijat ja toimitusjohtaja eli yrityksen siséiset sidosryhmét ovat keskeisia maineeseen vaikuttajia.

3.2 Imago

Imago tarkoittaa ihmisen késitystd jostakin asiasta. Tama késitys muodostuu heti, kun ihminen
vastaanottaa tuotteen tai jonkin tiedostetun viestin. Myos toimipaikat ja henkilot voivat muodostaa
ihmisen kasityksen. Imagokasitteessa on oleellista ymmaértad, ettd se muodostaa eraédnlaisen
yhteenvedon henkilén kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten pohjalta. On myos
huomioitava, ettd kokemuksia ei voi olla henkil6lla, joka ei ole kertaakaan ostanut tuotetta. Hanella ei
luonnollisesti voi olla oikeita tietojakaan. Koska imago on kuva yrityksesta tai tuotteesta, joka

muodostuu ihmisten mielissg, on se aina subjektiivinen eli henkil6kohtainen. (Rope 2011, 51-52.)



Jokaisella yritykselld ja tuotteella on mielikuva. Olennaista on se, minkdlainen tdm& mielikuva on.
Tietoinen mielikuvaty® on olennainen osa menestyvdd ja ammattimaista markkinointia. Monet
ajattelevat, ettd imago muodostuu automaattisesti positiiviseksi, kun tehdaan laadukkaita tuotteita ja
toimittaessa luotettavasti, asiallisesti ja ammattimaisesti. Asia ei kuitenkaan ole ndin. VVoidaan sanoa,
ettd toimivaa imagoa ei koskaan synny. Toimimattomia syntyy, toimivat imagot sen sijaan tehdaan.
(Rope 2011, 51.)

Alla olevassa kuviossa (KUVIO 10) esitelldén tuotteen kulkua bréndituotteeksi menestyksekkaan
imagotyon kautta. On kuitenkin syytd muistaa, etta erittdin harva tuote koskaan saavuttaa todellista
brandiasemaa, vaikka imagotyd olisikin hyvin hoidettu. Usein syntyy sellaisia harhaluuloja, etté
brandiasema voidaan saavuttaa vain kuluttajamarkkinoilla. Bréandiaseman voi kuitenkin yhté lailla
saavuttaa business-to-business -markkinoilla. (Rope 2011, 53.)

1. Tuntematon tuote
(=tuote, jota kukaan ei ole huomannut)

2. Perustuote
(=tuote, joka on huomattu, mutta ei merkittavaa
positiivista kiinnostusta)

3. Merkkituote
(=tuote, joka on tunnettu ja omaa markkinoilla
merkittavan arvostuksen

4. Brandituote
(=tuote, jolla on ylivertainen vetovoimakyky
markkinoilla)

KUVIO 10. Tuotteen tie brandituotteeksi (mukaillen Rope 2011, 53.)

Oleellista on muistaa, ettd kenenkaan muun ei tarvitse tietdd, tuntea tai mieltda vetovoimaiseksi yritysta
tai tuotetta, kuin sen kohderyhmdan kuuluvien toimijoiden. Jos toimitaan paikallistason business to
business -markkinoilla, niin riittad, ettd tunnettuus ja brandiasema ovat hyvét kohderyhmaan kuuluvien



henkildiden keskuudessa. Imagotyd on ldhtokohtaisesti kolmitasoinen prosessi (KUVIO 11). (Rope
2011, 55.)

Strateginen Operatiivinen Operatiivinen

paatostaso paatostaso toteutustaso

KUVIO 11. Imagoty6 kolmitasoisena prosessina

Prosessi lahtee liikkeelle strategisesta paatoksestd, jossa méaaritetaddn, mitd imagoa yrityksessa tullaan
rakentamaan. Yleensa peruskysymyksena on, keskittyyko imagotyo yrityskuvan, tuotekuvan vai niiden
yhdistelmén rakentamiseen. Seuraava vaihe on operatiivisen tason péatos, jossa maaritetaan, millainen
on tavoiteimago, joka merkille halutaan. Viimeisend vaiheena on operatiivinen toteutus, jossa
madritetddn perustason asiat siitd, millaisella tyylilla ja viesteilld tavoiteimagoon pyritdén. Samalla tatéa
peruslinjaa aletaan toteuttaa linjakkaasti ja pitkajanteisesti. (Rope 2011, 55.)

3.3 Brandi

Brandi tarkoittaa tuotteen tai palvelun identiteettid, jonka markkinoija haluaa luoda, kun
taas brandi-imago on asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta. Joskus
voidaan kayttda kasitettd brandi-identiteetti, kun halutaan kuvata imagoa, jonka
markkinoija haluaa luoda. (Grénroos 2001, 377.)
Monet yrittdjat ovat kaytdnndssa huomanneet, ettd kaupan tekeminen on huomattavasti helpompaa, jos
yritys ja sen tuote on tunnettu ja arvostettu markkinoilla. Tdméa johtuu siitd, etta asiakkaiden ostopaatos
pohjautuu enemman tai vdhemman heidan ennakko-odotuksiinsa siitd, mitd he saavat vastineeksi
rahalleen yrityksen palveluista tai tuotteista. Taman wvuoksi kannattaakin suunnata voimavaroja
yrityksestd ja sen tuotteista vallalla olevien mielikuvien parantamiseen ja vahvistamiseen. On siis
ymmarrettava, ettd brandi on asiakkaalle luotu mielikuva siitd, mitd arvoa yritys hanelle luo. Mita
pikemmin tdma ymmarretaan yrityksessd, sitd nopeammin ymmarretdan, kuinka tehokas tydkalu brandi

on ostokynnyksen madaltamiseen ja myyntikustannusten karsimiseen. (Uusitalo 2014, 22.)



Bréandimarkkinoinnin suunnittelu- ja toteutusvaiheessa on térkea, ettd yrityksen tavoitteet, saatavilla
olevat resurssit, seka tulevaisuuden suunnitelmat ovat selvilld. Olennaista on my6s ymmartaa yrityksen
kohdesegmentti, ja pitda yrityksen johto ajan tasalla siitd, mité yrityksen asiakkaat vaativat ja tarvitsevat
yrityksen tuotteilta. Lisaksi johdon taytyy ymmartaa se, milta yritys ndyttdd asiakkaiden silmissa
kilpailevien yritysten joukossa ja miten asiakkaat saadaan sitoutettua yritykseen. (Uusitalo 2014,37.)

3.3.1 Brandin luominen

Jokaiselle aktiivisesti johdetulle bréndille tulisi madrittad brandi-identiteetti. Kuten aiemmin mainittiin,
se on visio siitd, miten yrityksen brandi halutaan miellettdvan asiakaskunnan keskuudessa. Jos tdma

identiteetti ei ole selvill, brandin rakentamisty6 vaikeutuu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 113.)

Uuden bréndin rakennusstrategia sisaltdé neljé eri vaihetta: nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan
madrittaminen, brandiviestinndn suunnittelu, siséisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelu ja strategian
jalkautus (Hertzen 2006, 128). Brandistrategian tarkein tavoite on, ettd yrityksen tuotteet ja palvelut
erottuvat ykkdsvaihtoehtona muista, kilpailevista tuotteista. Kun brandistrategian keskeinen tavoite on
erottuminen Kilpailijoista positiivisessa valossa, on otettava huomioon markkinat ja toimiala
kokonaisuutena. Lisaksi on tutkittava kilpailevia yrityksié ja niiden brandiviestintdd. Brandinrakennus
on enemman kuin mainontaa. Esimerkkiné voidaan kayttda Adidaksen brandinrakennusta 1990-luvulla

(Hertzen 2006, 133). Kuviossa 12 on Adidaksen seka Niken ohjeet brandin rakentamista varten.
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KUVIO 12. Brandin rakentaminen Adidaksen ja Niken ohjeiden mukaisesti (mukaillen Aaker &
Joachimsthaler, 2000, 277.)

Adidas sponsoroi useita erilaisia tapahtumia seka yksittdisid urheilijoita. Lisaksi heilld oli monia
alabrandeja seké lippulaivamyyméloitda. Adidas jarjesti myds monia ruohonjuuritason tapahtumia,
esimerkiksi Adidas Streetball Challengen. Innovaatiot ovat myds avainasemassa brandié rakennettaessa.
Organisaation tulee voida arvostaa, arvioida ja ottaa kayttoon uusia ideoita, jotta innovaatioita syntyisi.
Liian supistettu organisaatio ei ole hyvaksi innovaatioille. Mainonnan laatu on jopa nelja tai viisi kertaa
tarkedmpédd kuin mainontaan sijoitetut varat. VVoidaan ajatella, ettd loistavalla mainoksella voidaan
kertoa 50 miljoonan tarina 10 miljoonalla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 277-278.)

Bréndi ei voi olla pelkka tyhja kuori. Kaytetaan jalleen esimerkkind Adidasta: sen brandiperintddn on
aina kuulunut innovatiivisuus, ja tasta innovatiivisuudesta on syntynyt tuotteita, jotka ovat tuoneet niiden
kayttajille todellista hyotyd. Néin ollen Adidaksen mainoslauseet eivat ole tyhjia lupauksia. Vahvaan
brandiin kuuluu myds persoonallisuutta, ja siihen sisdltyy mielleyhtymid organisaatiosta seké
tunnepohjaisia ja kayttdjan persoonallisuutta ilmentdvida ominaisuuksia. Esimerkiksi Nike-brandi
rakentui pitkalti tunnepohjaisten ja kayttdjan persoonallisuutta peilaavien hyotyjen varaan. Erilaisten

projektien kehittelyd ja toteutusta ohjaamaan tarvitaan selked brandi-identiteetti. Esimerkkeiné kéaytetyt



Nike- ja Adidas-brandit aloittivat kumpikin uuden nousunsa bréndi-identiteetin kehityksesta.
Identiteetin madrittely johti kummassakin tapauksessa brandin uudelleensuuntaamiseen ja loi pohjan
uusille ideoille, joiden kautta brandin kehitys sai uutta pontta. Sek& Adidaksella ettd Nikelld
brandistrategiaa johtivat yrityksensiséiset tuoteryhma- tai liiketoimintayksikkdkohtaiset tiimit, jotka
olivat kiinteasti yhteistydssd myds innovatiivisten brandinrakennusohjelmien kehitystydssa. Brandien

johtamista ei siis delegoitu ulkopuolisille yhteistyoyrityksille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 278-279.)

Asiakkaat tulisi tavoittaa tunnetasolla. Hyvénd esimerkkind tdman tyyppisesta kontaktipinnasta ovat
esimerkiksi Niken NikeTown -lippulaivamyymélat sekd Adidaksen katukoripalloturnaukset. Myos
alabrandien avulla asiakkaita voidaan tavoittaa tunnetasolla. Niitd voi kayttda tarinankerrontaan ja
kokemusten muokkaamiseen. Esimerkiksi ylimman hintaluokan alabréndit voivat auttaa eriyttdmaan
kyseisen tuotesarjan volyymeiltaan suurimmista tuotesarjoista. Liséksi brandien tarinankerronnassa
voidaan kayttaa erilaisia erikoisbrandeja (esim. Niken Air Jordan -brandi) ja bréandiksi muuntuneita
teknologioita, josta hyvand esimerkkind voidaan kayttad Adidaksen Feet You Wearia. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 278-279.)

3.3.2 Hyvan brandin ominaispiirteet

Hyva brandi koostuu neljastd eri ominaispiirteestd, jotka ovat selkeys, erilaisuus, innostavuus seké
tavoitteellisuus. Brandiin saadaan selkeyttd, kun brandin tahtotila tehdadn selvéksi yrityksen
henkilostolle. Selkeyttd parantaa myos se, kun brandin erilaisuus kirkastetaan ulkoisille kohderyhmille.
Bréandin tietoinen erilaistaminen Kilpailijoista brandistrategian avulla on myds olennainen osa hyvaa
brandid. Brandistrategia nimittdin vastaa siihen, kuinka yritys voi erilaistua heidan kohdeasiakkaitaan
puhuttelevalla tavalla. Kolmas vahvan bréndin tunnuspiirre on yritysta ja asiakkaita innostava brandi-
idea. Jokainen menestyvé bréndi on rakennettu hyvin toimivan ydinidean ympérille. Tama ydinidea
tarjoaa todellista arvoa sekd yritykselle kuin myods eri sidosryhmille. Brandistrategia on tassékin
yhteydessa olennainen tyokalu. Sen avulla voidaan vapauttaa edelld mainittu arvo. Neljas tunnuspiirre
on tavoitteellisuus. Brandistrategian kautta voidaan kuvata myos tavoitetilaa, jota kohti yritys pyrkii,
eika pelkastadan nykytilaa. On muistettava, ettd muuttuvassa maailmassa brandi ei ole koskaan valmis.
Kehityksen on oltava jatkuvaa, jotta yritys pysyy Kilpailun mukana. Myds tdmén vuoksi on térkeaa

lahestya brandikehitysté tavoitteellisuuden ndkokulmasta. (Uusitalo 2014, 30-33.)



Hyvéan brandin ominaispiirteisiin kuuluu my6s vahva arvolupaus. Vahvan arvolupauksen tulee tayttaa
kolme kriteerid. Sen tulee ensinnakin erota kilpailevien toimijoiden arvolupauksista. Toiseksi se tulee
olla mahdollista toteuttaa yrityksen osaamisella ja saatavilla olevilla resursseilla. Arvolupauksen on

myos oltava asiakkaiden ndkokulmasta kiinnostava ja innostava. (Uusitalo 2014, 63.)



4  ALKOHOLILAINSAADANTO

Liiketoiminnan luonteen vuoksi on selitettdvé alkoholilainsdadéntoa. Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja
valvontavirasto eli Valvira valvoo alkoholin valmistusta, myyntié ja anniskelua. Valviran nettisivuilta
I16ytyy kattavasti ajantasaista tietoa alkoholilainsdddannon jokaisesta oleellisesta kohdasta. Selitimme
ajantasaisen lainsaddannon. Vékiviinan ja alkoholijuomien valmistusta, eli kaupallista valmistusta saa
harjoittaa ainoastaan toimija, jolle Valvira on mydntanyt alkoholijuomien tai vakiviinan
valmistusluvan. Valvira katsoo valmistukseksi myds muualla valmistetun alkoholijuoman ja
vékiviinan jatkokasittelyn, astioinnin ja regeneroinnin (Valvira 2015). On kuitenkin muistettava, etta

lainsd&déant6 saattaa muuttua lahitulevaisuudessa lainsaadantoelimen paatosten myota.

Anniskelupaikassa saadaan nauttia ja anniskella vain laillisesti toimitettua alkoholijuomaa. Laillisesti
alkoholijuomat hankitaan esimerkiksi luvan saaneilta alkoholijuomien valmistajilta, tukkumyyjilta tai
Alkosta. Anniskelua varten tarvitsee lupanumeron sekd anniskeluluvan. Luvanhaltijan on myos
pystyttdva tositteilla osoittamaan, ettd anniskelupaikassa olevat alkoholijuomat on hankittu laillisesti
(Valvira 2014.). Alkoholijuomien anniskelua varten tarvitsee kunnanvaltuuston suostumuksen
(Alkoholilaki 8.12.1994/1143, 20 8).

4.1  Alkoholin tukkumyynti ja vahittaismyynti

Alkoholin tukkumyynti on luvanvaraista toimintaa. Alkoholilain mukaan tukkumyyntid saa harjoittaa
ainoastaan toimija, jolle Valvira on myontanyt alkoholijuomien, vakiviinan tai alkoholivalmisteen
tukkumyyntiluvan. Tukkumyyntiluvan voi saada rekisterditynyt elinkeinoharjoittaja tai yhteiso. Tata
varten on toimitettava hakijan tiedot taloudellisesta tilanteestaan sekd osoitettava alaan liittyvat
ammatilliset edellytykset (Valvira 2015). Alkoholijuomien véhittaismyyntia varten tarvitsee luvan. On
haettava ja saatava vahittaismyyntilupa ennen vahittaismyynnin aloittamista. Lupa on myyntipaikka- ja
elinkeinonharjoittajakohtainen. Vahittaismyyntilupa antaa oikeuden myyda kaymisteitse valmistettuja
alkoholijuomia, jotka sisaltdvat enintddn 4,7 % alkoholia (Valvira 2014). Alkoholijuomien

vahittaismyyntia varten tarvitsee kunnanvaltuuston suostumuksen (Alkoholilaki 8.12.1994/1143, 12 8).



4.2 Alkoholin mainonta

Lain mukaan vékevien alkoholijuomien mainonta, epdsuora mainonta ja muu myynninedistadmistoiminta
on kielletty. My6s mietojen alkoholijuomien ja vahintdan 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoholia
sisdltdvien  juomien  mainonta, epdsuora mainonta ja  kuluttajiin  kohdistuva muu

myynninedistamistoiminta on kielletty lailla, jos:

1) mainonta kohdistuu alaikaisiin tai jos siind kuvataan muita kiellettyja henkil6ita

2) mainonnassa yhdistetaan alkoholin kaytto ajoneuvolla ajamiseen

3) mainonnassa korostetaan alkoholijuoman alkoholipitoisuutta positiivisena ominaisuutena

4) siind kuvataan alkoholin runsasta kayttdda myonteisesti, tai raittius tai alkoholin kohtuukéytt
kielteisesti

5) mainonnassa luodaan kuva, ettd alkoholin kaytt6 lisdd suorituskykyé taikka edistda sosiaalista tai
seksuaalista menestysta

6) mainonnassa luodaan kuva, etté alkoholilla on ladkinnallisia tai terapeuttisia ominaisuuksia tai etta se
piristdd, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi

7) mainostaminen on hyvan tavan vastaista (Kuluttajansuojalaki 29.8.2008/561, 28.), siind kaytetaan
kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyd taikka annetaan muutoin alkoholista, sen kaytosta,
vaikutuksista tai muista ominaisuuksista totuuden vastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa

8) mainonta toteutetaan televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain (744/1998) mukaisessa televisio- ja
radiotoiminnassa kello 7-22 tai kuvaohjelman, jonka ikaraja on kuvaohjelmalain (710/2011) mukaan
alle 18 vuotta, elokuvateatterissa tapahtuvan julkisen esittdmisen yhteydessa

9) mainos toteutetaan tai kohdistetaan yleisolle jarjestyslaissa (612/2003) tarkoitetulla yleiselld paikalla
10) mainoksessa kaytetaan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai Kilpailuun

11) mainoksen kaupallinen toteuttaja kayttdad hallitsemassaan tietoverkon palvelussa kuluttajien
tuottamaa sanallista tai kuvallista siséltda tai saattaa palvelun valitykselld kuluttajien jaettavaksi

tuottamaansa tai kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista siséltoa (Alkoholilaki 8.12.1994/1143).

Vakevien alkoholijuomien mainontaa, epasuoraa mainontaa ja myynninedistdmistoimintaa voidaan
kuitenkin harjoittaa tietyin rajoituksin: vékevien alkoholijuomien valmistus-, véhittaismyynti- ja
anniskelupaikoissa; painetussa tai tietoverkossa esitetyssé vahittaismyyntihinnastossa siten, etté kaikki
saatavilla olevat juomat esitelladn kuluttajille yndenmukaisella tavalla; sek& alkoholijuomien myyntiin

osallistuville, ei kuitenkaan kuluttajille avoinna olevassa tietoverkossa. Myos mietojen alkoholijuomien



ja vahintaan 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoholia sisdltdvien juomien mainontaa, epasuoraa mainontaa
ja myynninedistdmistoimintaa voidaan harjoittaa tietyin rajoituksin: kokoontumislaissa (530/1999)
tarkoitetussa yleisotilaisuudessa ja siihen pysyvasti kaytettavassé paikassa; kansainvalisessa liikenteessé
kaytettavassa aluksessa; vahittaismyynti- ja anniskelupaikassa; seké vahittaismyynti- ja anniskelupaikan
ulkopuolella juoman saatavuuden ja hinnan ilmoittamisen osalta (Alkoholilaki 8.12.1994/1143, 30 8).

4.3 Oluen verotus

Alkoholi- ja alkoholijuomaveroa maksetaan alkoholituotteista. Veroa on maksettava tuotteen
etyylialkoholipitoisuuden tai juomamaardn mukaan. Mutta Kotitalouksissa yksityiseen kayttoon
yksinomaan k&ymisen avulla valmistetut oluet ja viinit eivat kuitenkaan kuulu valmisteverotuksen
piiriin. Verovelvollisia ovat alkoholin valmistaja ja maahantuoja. Tuotteet jaetaan tuoteryhmiin
alkoholipitoisuuden perusteella, joista jokaisella on oma erilainen verokanta. Yli 0,5 prosentin, mutta
enintaan 2,8 prosentin oluista maksetaan 8,00 sentti& veroa senttilitralta etyylialkoholia. yli 2,8 prosentin
oluista maksetaan 32,05 senttid veroa senttilitralta etyylialkoholia. (VVerohallinto 2016)

Suomessa verotetaan olutta enemman kuin missédn muualla Euroopassa. Liian korkea verotus ohjaa
kulutusta pois Suomesta (Panimoliitto 2017). Esimerkiksi Suomessa kulutetusta nelosoluesta valtaosa
haetaan muualta Panimoliiton mukaan (Pantzar 2017). Vuonna 2015 Suomessa verotettiin olutta
hehtolitra kohden kaikista eniten Euroopan maista, jotka olivat mukana tutkimuksessa. Hehtolitraa
kohden maksettiin silloin 153,84 euroa veroa (TAULUKKO 2).

TAULUKKO 2. 10 olutta eniten verottavaa maata Euroopassa vuonna 2015 (Statista 2015).

Sija Maa Vero/hehtolitra vuonna 2015
1 Suomi 153,84€

2 Iso-Britannia 113,98€

3 Irlanti 108,24€

4 Ruotsi 100,35€

5 Slovenia 58,08€

6 Viro 39.,84€

7 Alankomaat 37,96€




8 Italia 36,48€
9 Tanska 36,15€
10 Ranska 35,57€

Verotus voi olla yksi suurimmista haasteista, kun halutaan tehda yrityksesté tuottava. Taulukosta 2
nahdaan, kuinka suuri kuilu oluen verotuksessa on Suomen ja muiden maiden valilla. Eroa viidenten&
olevaan Sloveniaan on melkein 100 euroa hehtolitraa kohden. Verotus ei ole vuoden 2015 jalkeen

Suomessa paljoa muuttunut, ja verotus on edelleen lahes nelinkertaista verrattuna Viroon. (Euroopan
komissio 2017)



S) MARKKINAKARTOITUS

Tehokas markkinakartoitus on tiivis yhteenveto keskeisimmista markkinatiedoista. Tdmé tieto kuvaa
organisaation toimintaympéristdd, markkinoita, asiakkaita ja omien ja Kilpailijoiden tuotteiden,
palveluiden ja brandien asemaa. Tietoa tulisi kerdtd systemaattisilla ja luotettavilla mittareilla.
Parhaimmillaan ndmé& tiedot ovat yksinkertaisia tunnuslukuja, jotka voidaan sulauttaa osaksi
organisaation johtamisjarjestelmaa. (Lotti 2001, 11)

Epdvarmuus on aina osa yritystoimintaa, ja sitd tulee voida sietdd, mutta keinoja varmuuden lisd&dmiseksi
on aina syyta etsid (Lotti 2003, 7). Kun markkinatutkimusta lahdetd4n tekemaén, on tarke&dd madrittaa,
mit& silla halutaan saada selville. On pohdittava, minka paatdsten, asioiden tai toimien tueksi tata tietoa
haetaan (Lotti 2003, 12). Onkin tarke&dd kuunnella, mitd yksityiskohtia toimeksiantaja haluaa saada

selville markkinakartoituksessa.

Tehokas tiedonhankinta on johdonmukaista. Johdonmukaiseen tiedonhankintaan kuuluu se, etté tietoa
hankitaan jatkuvasti seka se, etté tiedot ovat vertailukelpoisia seké ajallisesti ettd alueellisesti. Lisaksi
hankittu tieto tulee jakaa organisaatiossa, ja saadut markkinatiedot ovat yhdistettavissd muuhun tietoon
ja eri tunnuslukuihin. On myds muistettava, ettd markkinatietojen hankinnan tulee olla vastuutettua, ja
etta tietojen hankinnan taytyy olla budjetoitua seka vuosisuunnitelman ohjaamaa toimintaa. (Lotti 2003,
13) Tietoa voidaan hankkia kertaluonteisesti tai jatkuvasti. Kertaluonteinen tiedonhankinta on aina oma
projektinsa. Talloin puhutaan erillistutkimuksista. Suunnitteluvaihe aloitetaan talloin aina alusta,
pelkistetystd ongelmasta johon pyritd&dn saamaan vastaus, toteutus tehdaan erillisend osana, kuin myos
raportointi. Nain taataan uniikki tutkimus. Taman tyyppinen toimintatapa on aikaa vievaa ja kallista.
Kertaluonteista tiedonhankintaa kaytetdan, kun halutaan selvittdd hyvin spesifeja asioita tai parantaa
akuutteja tai pidempiaikaisia vikoja yrityksen toiminnassa. Tietojen hankinta voidaan sopia
tutkimusyrityksen kanssa siten, etté sovitut tiedot toimitetaan asiakkaalle vuosisuunnitelman mukaisesti.

Talloin tiedonhankinnasta tulee luonteeltaan jatkuvampaa. (Lotti 2003, 17)

Markkinakartoitusta aloitettaessa on hyva olla jonkinlainen kirjallinen suunnitelma. Tasta
suunnitelmasta tulisi tulla ilmi tutkimuksen tavoite ja sisaltd seka tutkimuksen kohderyhma. Tamén
lisaksi tutkimussuunnitelmassa laaditaan otos ja méaritetdan sen koko. Myos tutkimuksessa kaytettavéat

tietojen kerdys- ja analyysimenetelméat Kirjataan ylos tutkimussuunnitelmaan. Muita asioita, joita



tutkimussuunnitelmassa voidaan madritella, ovat mm. raportointiin, tutkimuskuluihin, aikatauluun ja

tulosten presentointiin liittyvat seikat. (Lotti 2003, 22)

Markkinatutkimuksen tavoitteena on saada luotettavia tuloksia. Tama voidaan saavuttaa
jarjestelmélliselld, tasmalliselld, johdonmukaisella ja testatulla toiminnalla. Hyva brief ja hyva
tutkimussuunnitelma ovat térkedssa asemassa hyvan lopputuloksen aikaansaamiseksi. Myds
dokumentoinnin tarkeyttd ei voi aliarvioida: tavoitteena on, ettd myéhemmin k&ytdnndssé kuka tahansa
sisdinen tai ulkopuolinen arvioija pystyy tarkastamaan tietojen oikeellisuuden. (Lotti 2003, 24—-25)

Business-to-business -markkinatutkimuksen otanta on huomattavasti pienempi kuin kuluttajatason
tutkimuksissa. Voidaan sanoa, ettd kuluttajatason tutkimuksen otantaan saattaa kuulua miljoonia
alkioita, kun taas b-to-b-markkinatutkimus koostuu sadoista, korkeintaan tuhansista eri alkioista. On
my0s muistettava, ettd b-to-b-markkinat ovat usein hyvin vaihtelevat. Ne koostuvat eri toimialoilla
toimivista yrityksistd, joista toiset ovat mikroyrityksid, ja toiset globaaleja toimijoita. Yrityksissd on
usein myds moninaisia ryhmid, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen. Esimerkkind voidaan ajatella, etta
yrityksen hankintaosasto tekee tilauksen, mutta tuotanto-osasto saattaa asettaa omat vaatimuksensa
tilatun tuotteen laadun tai luonteen suhteen, mink& liséksi taloushallinto saattaa maarittaa budjetin
hankinnalle. B-to-b-markkinoilla tarvitaan siis tavallisesta kuluttajatutkimuksesta poikkeavia
tutkimusmenetelmid. Tutkija voi luottaa omaan arvostelukykyynsé ja tulkintaansa yhta paljon kuin

tutkimusmenetelman tasmallisyyteen. (Hague & Cupman & Harrison & Truman 2016, 8)

5.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat usein toisiaan tdydentdvid, ja usein tutkimuksessa
kaytetdaankin kumpaakin metodia. Kvalitatiivinen osio toteutetaan yleensé tutkimuksen alkuvaiheessa,
jossa havainnoidaan arvoja joita tulisi mitata kvantitatiivisessa osiossa (Hague ym. 2016, 11). Tdssa

opinndytetydssa kaytettiin seké kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia metodeja markkinakartoituksessa.

Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy markkinoiden mittaamiseen, ja voi sisédltdd esimerkiksi
kokonaismarkkinoiden ja markkinasegmenttien koon laskemisen, seka eri bréndien osuuksien,
ostofrekvenssien, branditietouden ja jakelutasojen analysoinnin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
tulosten tarkkuus on térkeéd, ja tamé tulee voida saavuttaa kéytettyjen metodien avulla. Kuluttajatason

tutkimuksissa kvantitatiivinen tieto perustuu lahes aina otannalta saatujen tietojen yleistamiseen niin,



ettd sama tieto koskisi koko vaestod tai markkinoita. Jotta tatd voitaisiin hyodyntda oikein, on
tutkimuksen rakenteen seké erityisesti otantamenetelmien oltava tarpeeksi tarkkoja. (Hague ym. 2016,
11)

Kvalitatiivinen tutkimus on vaikeampi maaritelld, mutta se painottuu enemmankin ymmartdmiseen kuin
pelkastadn mittaamiseen. Kvalitatiivinen tutkimus on pitkalti vastaajan asemaan eldaytymista. Tadméan
kautta voidaan madritelld, mitd hé&n ajattelee jostakin tietystd tuotteesta, brandistd tai muista
markkinaobjekteista. Toinen keskeinen osa-alue on motivaatio. Voidaan esimerkiksi miettid, ettd miksi
tdmd tuote vastaa kuluttajien tarpeisiin, kun taas toinen tuote ei vastaa. Liséksi voidaan pohtia, ettd mité
nama kuluttajan tarpeet ovat. Kvalitatiivinen tutkimus tehdain myoskin tietyn otannan sisélla, mutta sen
koko on huomattavasti pienempi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia ei pyrita yleistdiméaén koskemaan
koko vaest6d tai markkinoita. Tiivistetysti voidaan kayttdd seuraavaa esimerkkid: kvalitatiivisella
tutkimuksella voidaan selvittdd, millaisia asenteita tiettyd brandia kohtaan on, kun taas kvantitatiivisessa

tutkimuksessa selvitetdan, kuinka suurella osalla on téllaisia asenteita. (Hague ym. 2016, 11)

5.2 Pienpanimot

Panimot ovat oluita valmistavia paikkoja ja yrityksid. Pienpanimoja ovat alkoholinvalmistajat, joiden
tuotanto vuodessa on alle 15 miljoonaa litraa, jolloin paéstaén nauttimaan veroeduista (Laki alkoholi- ja
alkoholijuomaverosta 29.12.1994/1471, 98). Pienpanimoiden osuus oluen tuotannosta Suomessa on
nousussa. Vuonna 2011 se oli vain kaksi prosenttia, kun taas kesallda 2016 osuus oli jo tuplaantunut
(Koskinen & Liimatainen 2016).

Syité pienpanimoiden nousuun ovat mm: luonnonmukaisuus, paikallisuus, laatutietoisuus ja liiketalous.
Luonnonmukaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat yhdistavat pienpanimo-oluet kasitydhon ja
puhtaisiin raaka-aineisiin. Paikallisuus on nouseva trendi kaikessa tuotannossa, silld paikallisuus tuo
tyotd, rahaa ja verotuloja lahialueelle. Kasityooluet antavat korkean laatumielikuvan, ja paluu
“bulkkiolueen” voiolla vaikeaa. Liiketaloudella tarkoitetaan sitd, ettd pienpanimot tyollistivat enemmén

tyontekijoitd tuotantoon verrattuna kuin perinteiset, suuret panimot. (Salovaara 2016)
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