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1. Johdanto

Opinnaytetyossani kasittelen brandin rakentamista ja sitd, mitka asiat
vaikuttavat brandin rakentamiseen ja mitka ovat rakentamisen eri vaiheet.

Opinnaytetydssa kasitellaan myos oluen ostajien mielikuvia.

Kasittelen myos miten Internet, blogit ja erilaiset sosiaaliset mediat ovat
vaikuttaneet ihmisiin ja mink&laiset ovat brandien tulevaisuuden nakymat.
Lisédksi opinnaytetydssani  kerron Laitilan  Wirvoitusjuomatehtaasta ja

kotimaisista panimoista ja sekd suomalaisista olutbréandeista.

Liséksi osana opinnaytetyota toteutin kuluttajakyselyn Laitilan
Wirvoitusjuomatehtaan toimesta heiddn Kukko — tuoteryhmastdan. Kysely
toteutettiin  haastattelemalla oluen ostajia lokakuussa 2010 Turussa,

Tampereentien Prismassa.

Kyselyssa suuren arvon saavutti Karhu Il olut. Opinnaytetydssani pohdin,
vaikuttiko tahan mahdollisesti se, ettd Karhu oli vuoden 2010 brandirakentaja
vai onko karhu saanut niin suuren huomion ja arvostuksen ihmisten
keskuudessa, etta siitd on kasvanut yksi isoimmista bréndeista kotimaan olut

markkinoilla.



2. Brandin rakentaminen

Brandilla tarkoitetaan tuotetta tai tavaraa, josta on ihmisten keskuudessa tullut
suosittu. Brandin arvoja ovat esimerkiksi tuotemerkki tai sen logo ja ihmisten
merkkiuskollisuus. Onnistuneella tuotteella saadaan helposti luotua enemman
arvoa ihmisten ja median keskuudessa. (Suomen mediaopas.) Suositut brandit
ovat kuin klubeja, asiakkaat haluaisivat olla niiden jasenia (Laakso 2004, 24).
Ihmisilla voi olla kyseiseen tuotteeseen esimerkiksi erilaisia jasenkortteja tai

heille voi tulla mahdollisesti kanta-asiakas tarjouksia tai erilaisia lehtia.

Asiakkaat ovat sitd mieltd, etta brandi on saavuttanut todellisen syntyméansa
vasta silloin, kun silla todetaan olevan konkreettista lisdarvon tunnetta
asiakkaan ndkdkulmasta (Laakso 2004, 65). Uskotaan, ettd kun asiakas ostaa
kyseista brandia, han haluaa, etta tuote on jotakin enemman kuin vain se
pelkka tuote. Asiakas voi my6s ostaa tuotetta pelkastaan silla perusteella, etta

on kuullut silla olevan suuri maine tai arvostus. (Laakso 2004, 65.)

Brandin rakentamisessa on viisi vaihetta: bréandiin liittyvat analyysit,
tunnettuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien liittaminen tuotteen
mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen ja brandiuskollisuuden saavuttaminen
(Laakso 2004, 83). Kun lahdetaan rakentamaan brandid, on tarkeda tietaa
segmentti eli kenelle kyseistéa tuotetta halutaan erityisesti suunnata ja ketka sita
tulisivat mahdollisesti ostamaan. Kun tuotteelle on suunniteltu tai loydetty
kyseinen segmentti, tulisi saattaa rakentamisprosessi loppuun. Tassa
prosessissa my6s markkinoinnilla on merkitysta, koska sen avulla tuotteesta

voidaan saada menestyva ja haluttu. (Laakso 2004, 84)



2.1 Brandiin liittyvat analyysit

David A Aaker on jakanut analyysit kolmeen kategoriaan: asiakasanalyysi,
kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi. Naiden keskeinen tavoite on

parantaa paatoksenteon laatua. (Laakso 2004, 88.)

2.1.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyyseissa markkinoijan haasteet tiivistyvat siihen, kuinka kuluttajien
kaupalliset muistot eli tuotteiden jattamat muistijéaljet saadaan tuotua esiin.
Asiakasanalyysit on jaettu neljaan teemaan: trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan
jakautuminen segmentteihin ja tyydyttamattomat tarpeet. (Laakso 2004, 91.)

Trendit tarkoittavat sitd, ettd mitka asiat ovat kyseisella toimialalla haluttuja ja
erityisesti kiinnostusta herattavia. Tallaisia voivat olla tana paivana esimerkiksi
erilaiset funktionaaliset elintarvikkeet eli sellaiset elintarvikkeet, joilla on
todistettu olevan jonkinlainen terveydellinen vaikutus ihmiseen. (Laakso 2004,
91-92)

Toinen teema on ostomotiivit. Ne voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan:
funktionaaliset ostomotiivit, emotionaaliset ostomotiivit ja kayttajastaan viestivat
ostomotiivit.  Funktionaalisilla  ostomotiiveilla  tarkoitetaan  jarkiperaisia
ostomotiiveja ja ne liittyvat tuotteen kayttotarkoitukseen tai toiminnalliseen
ominaisuuteen. Emotionaalisilla ostomotiiveilla on merkitystd, silla ne
vaikeuttavat jarkiperaista paatoksentekoa. Tunteet kuitenkin ohjaavat monia
ostopaatoksidmme, halusimme tai emme. Viestivat ostomaotiivit tarkoittavat sita,
ettd ne lahettavat viestid tuotteen kayttdjasta. Ne korostuvat silloin, kun
taloudelliset asiat ovat hyvin, sillA ndma tuotteet ovat usein kalliita. (Laakso
2004, 93 — 97.) Kun lbydetdan ostomotiivi johon markkinat eivat pysty
vastaamaan ollenkaan kyseessa on merkittdvd mahdollisuus yritykselle ja sen
tuotekehitykselle (Laakso 2004, 99).



Asiakasanalyysien kolmas teema on asiakkaiden jakautuminen segmentteihin.
Brandin markkinoinnissa on tarkeaa pystya luomaan jokaiselle kohderyhmalle
oma viestinsa. Esimerkiksi tuoteketjujen kannattaa nimeta eri kohderyhmille
suunnatut tuotteensa itsenaisiksi brandeiksi, jotta asiakas pystyy erottamaan ne
toisistaan. (Laakso 2004, 97.)

Neljas teema eli tyydyttamattomat tarpeet kannustaa markkinoijaa selvittdmaan,
mika voisi olla sellainen tuote jonka asiakas haluaisi markkinoille tai joka sielta
viela kokonaan puuttuu. Asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttaa yleensa eniten
tottumus, mutta on suositeltavaa, ettd jokainen tarkkailee asiakkaita
omakohtaisesti. (Laakso 2004, 99 — 100).

2.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tarkein tehtava on saada selville, miten kilpailijat toimivat
asiakkaiden ja omien brandiensa kanssa. Kilpailija-analyysissa on tarkeaa, etta
markkinoija ymmartaa ja tietdd myos kilpailijoiden tuotteet ja bréandit ja mita
kaikkea ne taas merkitsevat kuluttajille. Kilpailija-analyysi on jaettu neljaéan
kategoriaan: kilpailijoiden brandit, toimialan bréndien jasentely, muutokset
kilpailijoiden brandeissa ja Kkilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet.
Tarkeaa on, ettd oma brandi erottuu merkittavalla tavalla kilpailijoistaan. Talléin
on selvaa, ettd kuluttuja valitsee mieluiten sen, jos on kokenut jonkinlaista
lisdarvoa kyseisessa tuotteessa verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. (Laakso 2004,
105).

Paakilpailijat ovat usein selkeasti havaittavissa, mutta on hyva tietdd myds muut
kilpailijat. Asiakas voi helposti valita kilpailevan tuotteen, jos oma brandia ei ole
saatavilla. Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet on tarkea tietdd, koska
sen kautta omaa tuotetta pystytddn hyvin kehittdmaan kuluttajien halukkuuden
ja kiinnostuksen mukaan (Laakso 2004, 108).
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2.1.3 Analyysi omasta brandista

Kun aloitetaan oman brandin rakentaminen, on tarkeda muistaa, ettei sen
tutkimista rakentamisen aikana voi unohtaa. David Aaker on jaotellut brandia
analysoitaessa kolme tarkeinta osa-aluetta: brandin juuret, brandin vahvuudet ja
heikkoudet ja nykyinen brandi-imago. Brandien juuret ovat alkupera tuotteelle.
Jos tuotteelle tulee kriisi, niin talldin on hyva tietaa tuotteen lahtokohta. (Laakso
2004, 109 — 111).

Jokaisella brandilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa ja kuluttaja yleensa
on se henkild, joka helpoiten 16ytdd tuotteesta nama asiat. Kuluttaja pystyy
myds helposti maarittAmaan ne, jos kyseessé on héanelle tuttu tuote. Ta&méa on
hyva asia erityisesti kilpailevien brandien kannalta, jos tietaa toisten vahvuudet

ja heikkoudet niin pystyy parantamaan omaa tuotettaan. (Laakso 2004, 111).

Nykyinen bréandi-imago saadaan parhaiten selville kysymalla kuluttajalta
suoraan, millainen mielikuva kuluttajalla on bréandistd, millaisia mielleyhtymia
brandiin liitetaan, miten brandi eroaa kilpailijoista, miten bréandin imago on ajan
kuluessa muuttunut, eroaako brandi-imago sen mukaan keneltd kysytaan ja
minka edun kuluttaja kokee bréandin kayttamisesta saavansa (Laakso 2004,
112).

2.2 Tunnettuuden luominen

Yleisesti brandin tuntemus alkaa silloin kun ihminen muistaa jotenkin brandin
nimen (Laakso 2004, 125). Vaite pitaa hyvin paikkansa, koska esimerkiksi TV:n
kautta oppii hyvin muistamaan brandeja, varsinkin jos kyseisesta brandista on

vield saatu tehtya houkutteleva ja mielenkiintoinen.

Brandin tunnettavuuden tarkein lahtokohta on se, ettd ihminen muistaa tai on
jossain kuullut puhuttavan kyseisesta tuotteesta. Brandin tunnettuuden tasot on

jaettu neljaan eri osa-alueeseen: tuotteen nimea ei tunnisteta ollenkaan, autettu
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tunnettuus, spontaani tunnettuus ja tuoteryhménsa tunnetuin. (Laakso 2004,
125).

Muistutusviestinnélla on todella vahva merkitys brandin olemassaoloon ja sen
jatkuvuuteen. Muistutusviestintd on myos oleellinen osa brandin pysyvyytta.
Parhaiten muistutusviestintda saadaan toimimaan erilaisten sahkoisten
medioiden, esimerkiksi tv:n ja Internetin, kautta. Tietysti talla viestintatavalla ei
siina tapauksessa ole niin suurta painoarvoa, jos kyseessa on jo hyvin tunnettu
brandi, jonka ihmiset muistavat muutenkin. Yleensa silloin se herattda vain
huomiota. Jos taas kyseinen tuote ei ole viel& kovinkaan tunnettu, kyseisella
viestintatavalla on merkitysta, koska sen suurin tavoite on muistuttaa ihmisia
juuri kyseisesta tuotteesta ja saamaan se jagamaan heidan mieliin. Lisaksi on
tarkeaa, ettei muistutusviestintaa kayteta liian paljon, silla ihmiset voivat helposti
luulla, ettéd kyseista tuotetta yritetddn aivan vakisin saada ihmisten tuntemaksi.
(Rope 2001, 204).

Puskaradiolla voi olla suuri merkitys yrityksen uusien asiakkaiden kannalta.
Puskaradiolla tarkoitetaan viestintaa, jota ihmiset kertovat jostakin yrityksesta
toisilleen ja talla voi olla seka hyvaa, ettad erityisesti huonoa vaikutusta. Jos joku
asiakas on kaynyt esimerkiksi jossakin ravintolassa syéméassa ja han on saanut
kyseisessa paikassa huonoa palvelua eika ruoassakaan ole ollut kehumista, on
todennakoista, ettd han kertoo siita ystavilleen ja tuttavilleen. Voi olla
mahdollista, etteivat he mene ollenkaan edes kdymaan kyseiseen paikkaan,
koska ovat kuulleet siita huonoa. Nain puskaradiolla voi olla todellista
painoarvoa. Tietysti tama viestinnan valine voi myds toimia yhta lailla toisinkin

pain.

2.3 Mielikuvan yhdistdminen tuotteeseen

Markkinoinnin keskeisin tavoite on saada vahvistettua asiakkaiden jo olemassa
olevia mielikuvia esimerkiksi erilaisista tuotteista (Laakso 2004, 49). Tama on
tarkea asia, silla jos kuluttajille on saatu vakuutettua joku tuote hyvaksi, niin
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taytyisi pystya luomaan sellaisia mielikuvia markkinoinnin vaikutuksella, etta

hyva tulisi muuttumaan ajan kuluessa erinomaiseksi.

Brandi on syntynyt kun asiakas pystyy tuotteen nimen kuullessaan kertomaan
mika piirre erottaa sen kilpailijoista. Tarkoituksena ei ole luoda taysin uutta
mielikuvaa vaan pyrkid vaikuttamaan niin, etta kuluttaja pystyy yhdistaméaan jo
mielessa olevan mielikuvan tuotteeseen. Kuluttaja, ei markkinoija, positio

brandin kuluttajalla on siis paljon valtaa. (Laakso 2004, 150 — 155).

Mielleyhtymat saavat asiakkaan ostamaan tuotetta silla ne luovat positiivisia
tunteita tuotetta kohtaan ja erottavat sen kilpailijoista. Mielleyhtymat ovat
tarkeita sellaisilla aloilla joissa kilpailevat tuotteet muistuttavat paljon toisiaan.
Esimerkiksi suomalaisilla olut markkinoilla tuoteominaisuuden liittdminen
brandiin on taannut tuotteen uskottavuutta ja menestysta enemman kuin
kayttoon liittyvat mielleyhtymat (Laakso 2004, 160 — 164).

Brandikeskeisyydella tarkoitetaan erilaisia tilanteita, jossa brandi ilmestyy
asiakkaan tietoisuuteen (Lindberg-Repo 2005, 268). Jos esimerkiksi kuluttaja
on katsonut tv:ita ja seuraavana paivana menee kauppaan ja huomaa siella
jonkun sellaisen tuotteen, mitd on nahty mainostavan tv:ssa, niin mainos
palautuu asiakkaan mieleen ja tAman ansiosta han saattaa jopa ostaa kyseisen
tuotteen.

2.3.1 Brandin asemointi

Brandin asemoinnilla on tarke& merkitys brandin kannalta, koska
asemoinnillahan tarkoitetaan sita, millaisen paikan kyseinen tuote saa
markkinoilla. Asemoinnin suurin etu on saada kyseiselle tuotteelle vahva ja
potentiaalinen kilpaituasema (Lindberg-Repo, 2005, 80). Jos asemointi onnistuu
tuotteen kohdalla hyvin niin talldin yritys ja erityisesti tuote ovat myos
tulevaisuudessa hyvassa asemassa. Tuotteen asemointi on yksi avaintekija

brandirakentamisessa ja brandiuskollisuudessa. (Lindberg-Repo, 2005, 79 - 80)
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2.4 Ostamisen aikaansaaminen

Yksi keskeinen tekija siihen, ettd asiakas ylipaataan ostaa itselleen jonkun
tuotteen on se, ettd tuotteen laatu on h&nelle mieluinen. Toisin sanoen tuote on
laadukas. Kun asiakas tekee ostopaatoksen, han on silla hetkella valinnan
kanssa yksin. Hyvalla markkinoinnilla pystytaan vaikuttamaan ostopaatokseen,
mutta se jaa taustatekijaksi, koska konkreettisen paatoksen tekee asiakas itse.
(Laakso 2004, 258 - 259).

Brandit kilpailuetuna -kirja jakaa asiakkaan kokeman laadun neljaéan eri
hyotykategoriaan: ensimmainen osa on kuluttajalle syy ostaa eli mika tekee
tuotteesta sellaisen, etta asiakas haluaa ostaa sen itselleen. Toinen osa
kasittelee mika erilaistaa kilpailijoista. Tuotteen tulisi siis poiketa jotenkin kanssa
kilpailijoistaan. Kolmas osa-tekija on jakelutien kiinnostuksen kasvu, tdméa
tarkoittaa sitd miten eri kauppaketjut ja myymaldt saadaan kiinnostumaan
tuotteesta. Neljas kohta on mahdollisuus saada tuotteesta liséhintaa. Tama voi
hyvinkin toteutua silloin kun tuotteesta on tullut sen verran suosittu, ettd hintaa
voidaan korottaa. (Laakso 2004, 258 - 260).

2.5 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuudessa yksi tarkea tekija on aika. Brandiuskollinen asiakas ostaa
ainoastaan kyseista brandia, koska on kokenut taman ajan kuluessa erittain
hyvaksi. Tarkeintd brandiuskollisuudessa on, etta asiakas uskoo nimenomaan
kyseiseen brandiin (Laakso, 2004, 264). Brandiuskollisuudessa on se erittain

tarkedd, ettd asiakas kokee tuotteen oleman enemman kuin vain pelkka tuote.
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Si‘ut

Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265).

Vuonna 2001 tehtiin tutkimus eurooppalaisten merkkiuskollisuudesta ja
suomalaiset olivat Euroopan uskollisimpia. Brandiin kohdistuva uskollisuus
liittyy brandiin, ei itse tuotteeseen. (Laakso 2004, 264).

Uskoton asiakas ei koe brandin toimivan ostomotiivina eika tarjoa minkaéanlaista
lisdarvoa. Ostaja valitsee yleensd halvimman tai helpoiten saatavilla olevan
tuotteen. Paivittistavarat, kuten oluet, kuuluvat tuoteryhmiin, joiden ostajat ovat
yleensd ostotottumuksiinsa vakiintuneita kuluttajia. Tuote tyydyttd& asiakkaan
tarpeet riittdvan hyvin, joten asiakas ei harkitse kilpailevan tuotteen ostamista.
Tyytyvaiselle asiakkaalle vaihto merkista toiseen aiheuttaisi joko rahallisia tai
esimerkiksi ajan kayttoon liittyvia kustannuksia. Jotta asiakas ostaa kilpailevan
tuotteen, on sen arvon ylitettava nama kustannukset. Asiakas joka on kiintynyt
brandiin, luottaa siihen. Sitoutunut asiakas taas on ylpea tuotteen kayttamisesta
ja brandi viestii asiakkaasta halutusti. (Laakso 2004, 264 — 267).

3. Bréandin sailyttdminen

Yritykset, jotka ovat pystyneet kehittdm&an jostakin tuotteesta brandin, yrittavat
suojata brandia niin, ettei sen kokema arvo laskisi kuluttajien keskuudessa.
Yrityksen suurin murhe on, etta brandista tulee hyvin haluton eivatka ihmiset
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endd osta kyseista tuotetta eivatka arvosta sitd. (Juslen, 2009, 40). Brandin
arvo ja sen ostovoima voivat erityisesti heiketd jos markkinoille alkaa ilmestya
uusia arvostetumpia brandeja Toinen suuri tekija voi olla esimerkiksi, etta
brandista saatu mielikuva alkaa huonontua ihmisten keskuudessa niin paljon,

etta taman vuoksi brandituote tulee alas markkinoilta hyvin nopeasti.

4. Internet tulevaisuuden brandirakentajana

Kun yritys haluaa tehda itselleen kotisivut Internetiin, on tarkedad miettia
millaisille ihmisille kyseiset sivut tulisi tehda ja mitka olisit konkreettiset sivun
tavoitteet. (Juslen 2009, 153). Liséksi sivujen tulisi olla hyvin monipuoliset ja
kattavat. Internet-sivuja rakentaessa on tarkedaa huomioida niiden asema
liketoiminnan kannalta ja erityisesti niiden suuri markkinoinnillinen vaikutus.
Kotisivujen myoéta yritys voi paasta helposti ihmisten nakyvyyteen. (Juslen 2009,
157). Internet-sivuille ei ole hyva kirjoittaa taysin yhdenmukaisesti niin kuin
paperille, koska naytolla olevaa tekstia ei voi lukea samalla tavoin kuin
normaalia paperitekstia. (Juslen, 2009, 168 - 169). Internet sivujen tekemisen
aikana olisi myds hyvin suotavaa, ettéa |0ydettaisiin niin sanottuja avainsanoja.
Naiden avainsanojen avulla saadaan luotua Kkotisivut, joissa on selkeita
aihealueita. (Juslen 2009, 171).

Internet sivujen ansiosta voi helposti saada uusia potentiaalisia asiakkaita.
Ihmiset kayttavat nykyadn todella paljon Internetia ja sitd kautta he voivat
helposti 10ytaa yrityksen kotisivun ja tutkailla sitd. Mikali sivu ja kyseinen yritys
nayttdaa mielenkiintoiselta, kuluttaja voi lahtea kaymé&an kyseisessa paikassa,
etenkin jos h&n on saanut sivujen perusteella yrityksesta hyvan

ensivaikutelman.
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4.1 Blogi

Blogilla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan Internet-sivustoa, joka on helppo
kenen tahansa avata nopeasti ja myds sen seuranta ja yllapitdéminen on hyvin
yksinkertaista. Kun yrityksellda on olemassa hyvat Internet-sivut, kannattaisi
samaan yhteyteen viela tehda blogi, koska silla voi olla markkinoinnin kannalta
paljon positiivista vaikutusta. Blogi on vuorovaikutuskanava ja sen kautta
voidaan luoda suhteita yrityksen toimijoihin ja vaikuttajiin. Yritys saa blogin
avulla myds kilpailuedun muita yrityksia vastaan, silla blogin kautta yritys voi
luoda erottuvan profiilin. (Juslen 2009, 205 - 207).

On selvaa, ettei mikaan tuota mitaén, jollei siihen ndhda hieman aikaa ja siihen
panosteta. Blogin hyddyntaminen markkinoinnissa edellyttad, etta yritys ja sen
tyontekijat haluavat suunnitella sen huolella. Jos yrityksen tydntekijat eivat ole
halukkaita olemaan yrityksen blogin yllapit&jia, niin silloin asiaa kannattaa viela
miettia. (Juslen 2009, 208).

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yleensa jonkinlaista palvelua Internetissa.
Tallaisia palveluita voivat olla erilaiset virtuaalimaailmat ja keskustelufoorumit
seka verkottumispalvelut. ( Juslen, 2009, 116). Yleisimpien joukkoon kuuluvat

Facebook ja Twitter.

Mainostoimisto Zeelandin ja markkinointitutkimustoimisto Consumer Compassin
mukaan yli puolet 16 — 60 — vuotiaista vastaajista uskoo, etta Facebookin
merkitys tulee markkinointikanavana kasvamaan. Facebookin kayttajat toivovat,
ettd yritysten Facebook-sivut mahdollistaisivat suoran yhteyden kuluttajaan ja
ettd sitd kautta olisi mahdollista saada esimerkiksi alennuksia yrityksen
tuotteista. (MTV3).
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5. Suomessa olevat olut brandit

Olut on ekologisin elintarvike, jota valmistetaan Suomessa (Sinebrychoff).
Suomalaiset kuluttavat olutta vuodessa 468,7 miljoonaa litraa, jokaista henkil6a
kohden olutta kuluu 87,9 litraa (Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto).
Kotimaisia olutbrandeja ovat muun muassa Karhu, Koff, Lapin kulta, Olvi ja
Karjala. = Suomessa tunnetuimmat panimot Hartwall ja Sinebrychoff on
perustettu 1800-luvulla (Hartwall, Sinebrychoff). Uudempia panimoita ovat
1990-luvulla perustettu Laitilan Wirvoitusjuomatehdas ja Nokian Panimo

(Laitilan Wirvoitusjuomatehdas, Nokian Panimo).

Karhu olut on saavuttanut suomalaisten keskuudessa hyvin merkittdvan
suosion ja on ostetuin olut Suomessa (Talouselamda). Karhu oli vuoden 2010
brandinrakentaja (BOB Helsinki). Yleisesti eri oluilla ei ole huomattavaa eroa
maussa vaan lopullinen ratkaisu tehdédan brandin avulla (Talouselama).
Kuluttaja ratkaisee itse lopullisen ostopaatoksen, mutta hyvalla markkinoinnilla
pystytddn vaikuttamaan siihen (Laakso 2004, 258 - 259). Karhun vahva brandi
on varmasti edesauttanut Suomen ostetuimman oluen markkina-aseman

saavuttamista.

5.1 Laitilan Wirvoitusjuomatehdas

Laitilan  Wirvoitusjuomatehdas on panimo, joka sijaitsee Laitilassa.
Wirvoitusjuomatehdas on perustettu vuonna 1995, jolloin yritys aloitti
toimintansa erilaisilla limonadituotteilla. Nyt yritys tuottaa Oiva-siidereitda, Kukko-
oluita ja erilaisia virvoitusjuomia. Uusin tuote on Oiva Skumppa. (Laitilan
Wirvoitusjuomatehdas).  Laitilan ~ Wirvoitusjuomkatehtaan  tuotteita  on
markkinoitu jonkin verran erilaisissa TV-ohjelmissa, kuten Big Brotherissa ja
Helppo elamé& — sarjassa. Lisdksi mainontaa on ollut muun muassa Vares-

elokuvassa.
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5.2 Kukko

Laitilan Wirvoitusjuomatehdas valmistaa Kukko—tuoteryhma&, joka koostuu
neljasta eri oluesta. Tarjolla on Kukko Pils - olut, Kukko Lager, Kukko Tumma
sekd Kukko Vahva. Kukko-oluet sopivat myo6s keliaakikoille. (Laitilan
Wirvoitusjuomatehdas). Vahvaa Kukko-olutta saa ainoastaan Alkosta ja muita

oluita elintarvikemyymaldista.

5.3 Ekologisuus

Kuten on jo aikaisemmin mainittu, Suomessa ollaan edellakavijoitd panimojen
ympéristdasioissa  (Panimo- ja  virvoitusjuomateollisuusliitto).  Laitilan
Wirvoitusjuomatehdas kayttda tuotteiden valmistukseen ymparistdystavallista
tuulivoimaenergiaa. Toinen ekologinen tekija yrityksessd on tuotteiden
pakkaukset, jotka on suunniteltu niin, ettd ne vievat vahan tilaa ja esimerkiksi
tolkit on pakattu aina yhdensuuntaisesti. Kun tédhan lisataan jakelu
keskusliikkeiden kautta, vahentavat nama asiat kuljetuksen hiilidioksidipaastoja,

mika on taas ympariston kannalta hyva asia. (Laitilan Wirvoitusjuomatehdas).

6. Kuluttajakysely

Tein osana opinnaytetyotani kuluttajakyselyn Laitilan Wirvoitusjuomatehtaalle
heidan Kukko — tuoteryhmastaan. Sain idean tahan, kun olin viime kevaana
kuuntelemassa vapaavalintaisella Yrittajyyden kipina - Kkurssilla Laitilan
Wirvoitusjuomatehtaan toimitusjohtajaa Rami Aarikkaa. Suoritin  kyselyn
Turussa, Tampereentien Prismassa 20.10. — 26.10.2010.
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6.1 Kuluttajakyselyn tulokset ja pohdinta

Kuluttajakyselyyn vastasi 39 oluenostajaa, joista naisia oli 21 ja miehid 18.
Vastaajista suurin osa oli 45 - 55 - vuotiaita henkilditéa. Kyselyn tuloksia ei voida
yleistad, silla vastaajia oli suhteellisen vahan. Lisaksi nuoria vastaajia oli hyvin

vahan ja kysely toteutettiin ainoastaan vain yhdessa paikassa.

Kyselysta kavi hyvin ilmi, ettd moni piti Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan Kukko-
tuoteryhmaa kalliina. Tama johtuu varmaankin siitd, ettd Kukko voi kuulostaa
erikoisoluelta vaikka todellisuudessa se kuuluu samaan hintaluokkaan kuin

vastaavat olutmerkit.

Kyselyssa nousi esiin yksi keskeinen asia liittyen pakkaukseen. Ihmiset ostavat
mielummin packeja kuin yksittdispakattuja oluita. Tahén vaikuttaa suurelta osin
se, etta packeja on paljon helpompi kuljettaa ja niissd on enemman juotavaa
kuin yksittaispakatuissa oluissa. Tunnettujen suomalaisten olutmerkkien
pakkausvalikoima on huomattavasti laajempi kuin Kukko-oluilla. Tama saattaa
yhtena tekijana vaikuttaa Kukko-oluen menekkiin. Kyselyssa yksi Karhu-oluen
ostaja mainitsi pakkauskoon ostopdatokseen vaikuttaneista asioista

tarkeimmaksi.

Kyselyssa piti asettaa oluita paremmuusjarjestykseen hinnasta riippumatta.
Parhaaksi olueksi nousi kotimainen Karhu Ill. Karhu on saavuttanut hyvin
vahvan suosion ihmisten keskuudessa, joka johtuu varmaankin siita, etta
kyseinen olut on ollut niin kauan markkinoilla, ettd siitd on muodostunut yksi
kestavimmista brandeista. Lisdksi kyselyn aikana moni ihminen sanoi, etta
Karhussa on hyvin kohdallaan hinta ja laatu. Karhu nostaa helposti ihmisissa
erilaisia mielikuvia, tdma kay ilmi selvasti oheisesta kaaviosta. Kaaviossa on

esitetty kyselyn tulosten perusteella syntyneiden mielikuvien maara.

Mielikuvien maara
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Yllattavan moni vastaja ei tietdnyt ollenkaan Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan
Kukko -  tuoteryhmaa. Harva  vastaajista  tiesi, ettd Laitilan
Wirvoitusjuomatehdas kayttda toimintaansa ymparistoystavallistd energiaa el
tuulivoimaa. Tama voi hyvinkin todennédkdisesti johtua siitd, etta yritys ei ole
markkinoinnissa lainkaan huomioinut tatd seikkaa. Se kannattaisi tuoda
selkeasti esille, silla se voisi olla vahva kilpailuetu muihin verrattuna. Kuluttajat
ovat nykydan hyvin tietoisia ymparistdasioista ja haluavat ostaa tuotteita, jotka
on tuotettu ekologisesti ja joiden pakkausmateriaali tuottaa mahdollisimman

vahan haittaa ymparistolle.

Kukon ostamista edesauttoi varmasti se, ettd kysely toteutettiin Turussa el
talloin paikallisuus nousee helposti esille. Kuten jo aiemmin mainittu, oluen
ostajat ovat yleensa ostotottumuksiinsa vakiintuneita kuluttajia. Tuote tyydyttaa
asiakkaan tarpeet, joten asiakas ei koe olevan mitdan syyta kilpailevan tuotteen
ostamiselle. (Laakso 2004, 264 — 267). Monetkaan kuluttajat eivat mieti oluen
ostamista tarkasti, vaan he valitsevat jonkun olutmerkin taysin spontaanisti.
Myds tottumuksella on varmasti suuri merkitys. Se nousi esille molemmissa,
seka Kukon ettd muiden olutmerkkien ostajille toteutetuissa kyselyiden
vastauksissa esille.

Mika saa ostamaan juuri Kukko-
olutta?
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Mika saa teidat ostamaan juuri kyseista
olutta (ei Kukkoa)?
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Kyselysséa kysyttiin myos ostajien mielikuvia ostamastaan oluesta. Eniten esiin
nousi mielikuvia Karhu-oluesta. Tulos saattaa johtua siitd, ettd Karhu on
saavuttanut ihmisten keskuudessa suuren suosion ja silla on selkeé logo, josta
pystyy helposti muodostamaan erilaisia  mielikuvia. Karhuun liitettiin
seuraavanlaisia mielikuvia: suomalainen, kylma olut, l[Ammin kes&, jatkien
juoma ja synkka metsa. Toiseksi eniten mielikuvia heratti Kukko Lager — olut:

tumma ja Vares-elokuva. Muihin oluisiin ei liitetty spontaaneja mielikuvia.

Karhu heratti sen vuoksi eniten varmaankin mielikuvia, etta Karhu-oluen ostajia
oli maarallisesti kaikista eniten. Karhu on panostanut paljon markkinointiin,
kuten esimerkiksi hauskoihin radiomainoksiin ja kattaviin, monipuolisiin ja
laadukkaisiin kotisivuihin. Karhu viittaa kokonaisuutena siihen, etta se on vahva
ja maskuliininen eli toisin sanoen voidaan sanoa, etta karhu on ”jatkien juoma”.
(Karhu).

Tulevaisuuden kannalta olisi hyva asia, jos Laitilan Wirvoitusjuomatehdas
hyodyntaisi enemméan sosiaalista mediaa ja Internetid. Tata kautta voitaisiin
saada Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan tuotteet entistda paremmin ihmisten

tietoisuuteen. Talla hetkellda Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on osallisena
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esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, Facebookissa. Yrityksella on siellda oma
fanisivusto. (Facebook).
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7. Yhteenveto

Opinnaytetydssani kasittelin brandin rakentamista ja sen eri vaiheita. Lisaksi
opinnaytetyoni keskittyi suurelta osin myds oluen ostajien mielikuviin ja
suomalaisiin olutmerkkeihin. Opinnaytety6hon |6ytyi helposti erilaisia lahteita ja
myds eri Internet-sivuilta sai hankittua paljon tietoa. Mielestani opinnaytetyon
aihe hioutui vasta loppuvaiheessa lopulliseen muotoonsa. Olen tyytyvainen, etta
valitsin aiheeksi juuri bréandin rakentamisen, koska nykyaan brandit ovat

suuressa suosiossa ja ihmiset puhuvat brandeista.

Aika nayttaa, minkalaisiksi brandit kehittyvat tulevaisuudessa. Uskon, etta
tulevaisuudessa uusia brandeja alkaa tulla enemman ihmisten tietoon ja
suosioon. Uusista tuotteista on kuitenkin vaikea kehittdd menestyvia brandeja,
koska tuotteella pitaisi olla todella korkea kysynta ja laaja segmentti. Tama

edelld mainittu on tietysti vain oma mielipiteeni asiasta.

Liséksi yhtena osana opinnaytety6ta tein kuluttajakyselyn Laitilan
Wirvoitusjuomatehtaan toimesta heiddn Kukko — tuoteryhmaéastaan. lhmisten
kanssa keskustelu ja kyselyn toteutus olivat yksia parhaita asioita koko
opinnaytetydssa. Kyselyssa keskityttin selvittamaan, miksi ihmiset ostavat
Kukko-olutta tai muita olutmerkkeja ja lisdksi tiedusteltin heréttikd valittu

olutmerkki jonkinlaisia mielikuvia.
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Liite 1 Saatekirje Prismaan

Asiakastyytyvaisyyskysely

Tarkoituksenani on tehda opinnaytetyé brandiuskollisuudesta ja yhtena osana
opinnaytetydtani  tulen  tekema@an  asiakastyytyvaisyyskyselyn Laitilan
Wirvoitusjuomatehtaalle Kukko-tuoteryhmésta. Toteutusaika voisi olla 20.10 -
21.20.2010 klo15.00-19.00

Ystavallisin terveisin,
Joni Helminen
puh. 050 376 4507

e-mail. joni.helminen@students.turkuamk.fi

P.S. Olisi mukavaa, jos voisitte vastata, onko kyseinen ajankohta hyva?


mailto:joni.helminen@students.turkuamk.fi
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Liite 2 Kukko- oluen ostajille suunnattu kyselykaavake
Asiakastyytyvaisyyskysely
Johdanto

Paivaa ostitte juuri Kukko-olutta! Olisikohan teilla hetki aikaa vastata
asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jonka teen osana opinnaytetyotani Laitilan
Wirvoitusjuomatehtaalle. Osallistutte samalla Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan

tuotepalkintojen arvontaan.

Taustakysymykset
Mies Nainen
Ika

alle 25v__ 25-35v__ 35-45v__ 45-55v__ yli55v

1. Mikd saa teidat ostamaan Kukko- tuoteryhmé&n oluita? Enta

viela?

Mita muita oluita ostatte? Enta

viela?

2. Millaisia  mielikuvia Kukko- tuotteet herattda  teissa? Enta

viela?

3. Kohtaavatko mielestanne Kukko- tuoteryhméssa hinta ja laatu

hyvin?




Ympyroi sopivin vaihtoehto

1. Kallis 2. Hieman kallis

4. Melko edullinen 5. Halpa
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3. Sopiva vastine rahalle

6. Erittain halpa

4. Asettakaa seuraavat oluet paremmuusjarjestykseen hinnasta riippumatta

Milla sanoilla kuvaisitte

viela?

Karhu IlI

Koff

Lapin Kulta
Kukko Lager
Kukko Pils
Kukko Tumma
Sandels

Olvi

Guinness

5. Ostatteko mieluiten

packeja?

mieluisinta tuotetta? Enta

yksittaispakattuja oluita vai
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6. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on panostaa myds ekologisuuteen. Nékyyko
mielestadnne ekologisuus Kukko- tuotaryhmassa?

Kylla, miten?

Ei, miten VOisi
nakya?
7. Haluatteko lahettdd mahdollisia terveisia Kukko- tuoteryhmasta

vastaavalle?
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Liite 3 Muiden olutmerkkien ostajien kyselykaavake

Asiakastyytyvaisyyskysely
Johdanto

Paivaa ostitte juuri olutta!l Olisikohan teilla hetki aikaa vastata
asiakastyytyvaisyyskyselyyn, jonka teen osana opinnaytetyotani Laitilan
Wirvoitusjuomatehtaalle. Osallistutte samalla Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan

tuotepalkintojen arvontaan.

Taustakysymykset
Mies Nainen
Ika

alle 25v__ 25-35v_ 35-45v__ 45-55v__ yli55v_

1. Mikd saa teidat ostamaan juuri  kyseistd  olutta? Enta

viela?
Mita muita oluita ostatte? Enta
viela?
2. Millaisia mielikuvia tama olut herattaa teissa? Enta
viela?

3. Kohtaavatko  mielestanne tassd tuotteessa hinta ja laatu

hyvin?
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Ympyroi sopivin vaihtoehto

1. Kallis 2. Hieman kallis 3. Sopiva vastine rahalle

4. Melko edullinen 5. Halpa 6. Erittain halpa

4. Asettakaa seuraavat oluet paremmuusjarjestykseen hinnasta riippumatta
Milla sanoilla kuvaisitte mieluisinta tuotetta? Enta

viela?

Karhu 11l

Koff

Lapin Kulta
Kukko Lager
Kukko Pils
Kukko Tumma
Sandels

Olvi

Guinness

5. Ostatteko mieluiten yksittdispakattuja oluita vai

packeja?

6. Mika kuvastaa suhdettanne Kukko- tuoteryhman tuotteisiin?

1. Kaytan usein 2. Olen kokeillut
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3. Kaytan silloin talloin 4. Tiedan, mutta en ole kokeillut

5. Kaytin ennen 6. En tunne, en kayta

7. Haluatteko lahettdd mahdollisia terveisia Kukko- tuoteryhmasta

vastaavalle?




