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Brandistrategia on tarkea osa yrityksen liiketoimintastrategiaa ja brandin tarkoituksena on
erilaistaa tuote tai palvelu kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta. Oikein rakennettu brandi-
strategia on vahvan ja menestyvan brandin perusta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, minkalaisia brandistrategiarakenteita kirjallisuudessa
esiintyy ja miten strategioita kaytannossa toteutetaan elintarvikealan yrityksissa. Esimerkkei-
na kaytetaan kahden suomalaisen elintarvikealan yrityksen, HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen
Oyj:n, valmisruokaliiketoimintoja ja niissa esiintyvia brandeja ja brandistrategioita.

Opinnaytetyon teoreettisena tarkoituksena on kasitella brandin ja brandilupauksen merkityk-
sia seka tutkia, mitka ovat kirjallisuudessa esiintyvien brandistrategioiden edut ja haitat.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys pohjautuu paaosin J.N. Kapfererin (2008) luomaan
brandiarkkitehtuuriin, joka jakaa brandistrategiarakenteet kahdeksaan eri paastrategiaan.
Paastrategioiden analysoinnin lisaksi teoriaosassa kaydaan lapi kirjallisuudessa esiintyvia maa-
ritelmia brandin ja brandilupauksen kasitteille.

Empiirisessa osassa tutkitaan HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n valmisruokaliiketoimintaa
seka valmisruoka-aterioiden valikoimaa. Molempien yritysten valmisruokaliiketoiminnan bran-
distrategiat on esitetty J.N. Kapfererin (2008) brandiarkkitehtuuriin pohjautuen. Lisaksi HK
Ruokatalo Oy:n brandistrategiarakenteen tutkimista on syvennetty HK Ruokatalo Oy:n markki-
nointipaallikon teemahaastattelulla.

Saadut tulokset ovat paitsi HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n markkinointiosastojen,

myos muiden elintarvikealan yritysten kaytossa. Tulosten pohjalta yritykset voivat tarkastella
nykyisten brandistrategioidensa etuja ja haittoja muihin brandistrategioihin verrattuna.

Asiasanat brandi, brandilupaus, brandistrategia, elintarviketeollisuus, valmisruoka
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Brand strategy is an important part of a company's business strategy. The function of a brand
is to differentiate a company's product or service from corresponding offerings of competi-
tors, and the right brand strategy is a base for a strong and successful brand.

The main research problem of this thesis is to investigate what kinds of brand strategy struc-
tures there are to be found in literature and how these strategies are implemented in the
foodstuff industry companies. Two Finnish foodstuff companies, HK Ruokatalo Oy and Saarioi-
nen Oyj, and their convenience food trades, brands and brand strategies are used as exam-
ples in this thesis.

The theoretical purpose of this thesis is to clarify the meanings of a brand and a brand prom-
ise, and to examine what are the advantages and disadvantages of different brand strategies
existing in brand literature. The theoretical context of this thesis is mainly based on
J.N.Kapferer’s (2008) brand architecture, which divides brand strategies into eight main
strategies. In addition to Kapferer’s main strategies analysis, the theoretical section of this
thesis deals with different definitions of a brand and brand strategies.

The empirical section of this thesis explores convenience food trade of HK Ruokatalo Oy and
Saarioinen Oyj and their repertory of convenience food meals. The brand strategies of both
companies concerning convenience food trade are presented according to Kapferer’s (2008)
brand architecture. In addition, examination of the structure of HK Ruokatalo Oy's brand
strategy has been deepened with the marketing manager’s interviews.

The results of this thesis can be utilized in HK Ruokatalo Oy and Saarioinen Oyj, and, in addi-
tion,in the marketing departments of other foodstuff companies. The companies can re-
examine the advantages and disadvantages of their current brand strategies in comparison to
other brand strategies.

Keywords brand, brand promise, brand strategy, convenience food, food industry
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, minkalaisia eri brandistrategiarakenteita kirjalli-
suudessa esiintyy ja miten kahden suomalaisen elintarvikealan yrityksen brandistrategiat
eroavat toisistaan valmisruoka-aterioiden osalta. Tutkimuksen teoriaosassa on kaytetty perus-
tana J.N. Kapfererin (2008) brandiarkkitehtuuria. Esimerkkeina kahdesta eri brandistrate-
giarakenteesta kaytetaan HK Ruokatalo Oy:ta ja Saarioinen Oyj:ta valmisruokaliiketoiminnan
osalta. Opinnayteyossa pohditaan myos erilaisten brandistrategiarakenteiden etuja ja haitto-

ja.

Suomenkielista brandistrategiarakenteisiin liittyvaa kirjallisuutta ja tutkimusta on tahan men-
nessa tehty melko vahan. Yksi taman opinnaytetyon tarkoituksista onkin selkeyttaa eri brandi-
strategiarakenteiden eroavaisuuksia yleisella tasolla ja havainnollistaa niita kahden elintarvi-

kealan yrityksen avulla niiden valmisruokaliiketoiminnan osalta.

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Suoritettuani opintoihini liittyvat tyoharjoittelujaksot HK Ruokatalo Oy:n Vantaan tuotantolai-
toksen tuotekehityksessa ja markkinoinnissa ilmaisin halukkuuteni tehda myos opinnaytetyoni
yritykselle. Asiasta aikamme keskusteltuamme ehdotettiin opinnaytetyoni aiheeksi HK:n val-
misruoka-aterioiden brandiportfolion uudelleenrakentamista. Aihe olisi kuitenkin vaatinut
yrityssalaisuuksien kasittelemista, ja opinnaytetoiden ollessa julkisia asiakirjoja, paadyin
muokkaamaan annettua aihetta yleisempaan suuntaan, tutkimukseen valmisruoka-aterioiden

brandistrategiarakenteista Suomessa.

Suomalaiset valmisruoka-aterioiden valmistajat ovat rakentaneet keskenaan hyvin erilaisia
brandistrategioita. Esimerkiksi Saarioinen Oyj markkinoi kaikki valmisruoka-ateriansa Saarioi-
nen-yritysbrandin alla, kun taas HK Ruokatalo Oy:lla on muita brandeja HK-yritysbrandinsa
lisaksi ja myos sen alla. Brandistrategioiden rakenteet myos muuttuvat ajan myota. HK Ruo-
katalo Oy:n valmisruokaliiketoiminnan brandistrategiaa ollaan uudistamassa vuoden 2011 ai-
kana (Lindholm 2011), mutta tama tutkimus tarkastelee vuonna 2010 voimassa olevaa brandi-

strategiaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole asettaa HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n brandistra-
tegioita paremmuusjarjestykseen, vaan tutkia kahden erilaisen strategian rakenteita seka
etuja ja haittoja. Tutkimuksen tuloksien avulla yritykset voivat analysoida omia brandistrate-

gioitaan peilaten niita kilpailijan brandistrategioihin.



1.2

Paaongelma ja alaongelmat

Opinnaytetyon paaongelma on tutkia, minkalaisia ovat valmisruoka-aterioiden brandistrate-

giarakenteet elintarvikealan yrityksissa. Esimerkkina tutkimuksessa kaytetaan HK Ruokatalo

Oy:ta ja Saarioinen Oyj:ta.

Teoriaosan alaongelmia ovat seuraavat:

Mika on brandi kasitteena? (Alaluku 2.1)

Mika on brandilupaus? (Alaluku 2.2)

Minkalaisia erilaisia brandistrategiarakenteita esiintyy kirjallisuudessa ja mitka ovat
niiden edut ja haitat? (Luku 2.3)

Empiirisen osan alaongelmia ovat seuraavat:

1.3

Minkalainen brandilupaus on HK Ruokatalo Oy:lla? (Alaluku 5.1)

Minkalainen brandistrategiarakenne on HK Ruokatalo Oy:lla ja mitka ovat rakenteen
edut ja haitat? (Alaluku 5.1)

Minkalainen brandilupaus on Saarioinen Oyj:lla? (Alaluku 5.2)

Minkalainen brandistrategiarakenne on Saarioinen Oyj:lla ja mitka ovat rakenteen
edut ja haitat? (Alaluku 5.2)

Aiempi aiheeseen liittyva tutkimus

Eri brandistrategiarakenteista on saatavissa niukasti suomenkielista kirjallisuutta ja aiempia

tutkimuksia. Brandikirjallisuutta ja branditutkimusta on toki tehty, mutta ne kasittelevat

brandeja muilla tavoin kuin pureutuen eri brandistrategiarakenteisiin. Taman vuoksi lahes

kaikki kayttamani lahdekirjallisuus on englanninkielista. Alla on listattuna kolme aikaisemmin

aiheesta tehtya opinnaytetyota (Taulukko 1).

Tekija ja vuosi Opinnaytetyon nimi
Ropo, Juha-Pekka. 2009 Brands and branding: creating a brand strat-
egy
Jutila, Teemu. 2009 Brandikuvan muodostuminen - case FC Honka
Norri, Maija. 2007 Brandin rakentaminen ja kehittyminen
Case Seppala ja Hennes & Mauriz

Taulukko 1: Aiemmat opinnaytetyot




1.4 Rajaukset

Opinnaytetyo kasittelee kahden elintarvikealan yrityksen valmisruokaliiketoiminnan brandi-
strategiarakenteita. Valmisruokaliiketoiminnalla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan vahittais-
ovat valmiiksi kypsennettyja. Naita ovat muun muassa kiusaukset, pastaruoat, salaattiateriat,
laatikkoruuat, pizzat, keitot ja muut annosateriat. Valmisruoka-aterioihin eivat sisally tassa
tutkimuksessa valipalatuotteet kuten liha- ja karjalanpiirakat, erillaan myytavat valmisruoka-
komponentit kuten lihapyorykat ja jauhelihapihvit, aterioiden lisukkeiksi tarkoitetut salaatit

ja raasteet eivatka kiisselit tai puurot.

Opinnaytetyossa tarkasteltavat brandit ovat Saarioinen, HK, HK Mummon ja HK Via. Opinnay-
tetyosta on rajattu pois HK Ruokatalo Oy:n brandit, joiden alla ei myyda valmisruoka-

aterioita. Naita ovat HK Kabanossi, HK Camping, HK Sininen Lenkki, HK Popsi ja Kariniemen.

2  Brandi kasitteena ja brandistrategiarakenteet

Tassa luvussa kasitellaan brandin ja brandilupauksen maaritelmia seka brandistrategioiden
rakenteita yleisesti. Sana brandi tai brandays on alun perin tarkoittanut karjan erottelussa
muodostunutta tapaa polttomerkita kunkin omistajan karja muista omalla vakiintuneella mer-
killaan. Kyseinen maaritelma pitaa edelleen paikkansa, koska ilman eroavaisuutta suhteessa

muihin toimijoihin ei voi olla ylipaataan tuotetta saati sitten brandia. (Soini 2007, 4.)

2.1 Brandi kasitteena

Sanaa brandi on kaytetty vuosikymmenten ajan muotisanana, jonka tarkka merkitys on kui-
tenkin jaanyt epaselvaksi. Se yhdistetaan helposti tuotteeseen tai tuotemerkkiin, jota se ei
kuitenkaan tarkoita. Brandille on annettu useita toisistaan hieman poikkeavia maaritelmia,

joista tassa on esitetty muutamia.

American Marketing Association (AMA) on antanut sanalle brandi oman maaritelmansa: ”Bran-
di on nimi, termi, merkki, symboli, kuvio tai yhdistelma naista, jonka tarkoituksena on identi-
fioida tuotteet ja palvelut seka erilaistaa ne kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluis-
ta.” Teknisesti ajatellen aina, kun markkinoija luo uuden nimen, logon tai symbolin tuotteel-
le, se luo uuden brandin. Kuitenkin monet yritysjohtajat laajentavat brandikasitettaan tasta
pidemmalle: Brandi on jotain, joka on jo saavuttanut markkinoilla tietyn maaran tunnettuut-
ta, mainetta, arvostusta jne. Taten voidaan erottaa AMA:n maaritelma brandista pienella b-

kirjaimella ja teollisuuden maaritelma Brandi isolla B-kirjaimella. Maaritelmien ero on tarkea,



silla erimielisyydet brandin muodostumisen periaatteista ja suuntaviivoista liittyvat siihen,

mita termilla brandi tarkoitamme. (Keller 2008, 2.)

Tuotteella ja brandiksi muuttuneella tuotenimella on selkea ero. Brandi on pitkaan tarkoitta-
nut lahinna merkittya, erottuvaa ja persoonallista tuotenimea. Coca-Cola on brandi, tavalli-
nen cola-juoma ei ole, Whiskas on brandi, tuntematon kissanruokatuote ei ole. Brandiksi ei
voi julistautua, asema pitaa ansaita erottuvalla, pitkdajanteisella ja systemaattisesti yhtenai-

sella viestimisella. Brandi vaatii nimen ja viestinnallisen koodiston valisen tiiviin siteen. Tuot-

van tunnuksen tunnettuuden kehittamisen ansiosta. (Koskinen 2003, 155.) Kuviossa yksi on

esitetty tuotteen ja brandin muodostavat tekijat.

Tuote Brandi

+Ominaisuudet ePersoonallisuus
«Kayttotavat «Symbolit
eLaatu «Brandin ja
«Toiminnalliset asiakkaan suhde
arvot eKayttajansa
persoonallisuutta
ilmaisevat hyodyt
«Tunnepohjaiset
hyodyt
«Kayttajien
mielikuvat
*Organisaation
herattamat
mielleyhtymat

Kuvio 1: Tuotteen ja brandin osat (Aaker & Joachimsthaler 2000, 82)

Isoviita ja Lahtinen ovat antaneet kaksikin brandia hyvin kuvaavaa maaritelmaa: Brandi on
laaja kasite, johon sisaltyy tuotemerkin lisaksi muitakin elementteja, kuten esimerkiksi yri-

tyksen imago ja tunnettuus. (Isoviita & Lahtinen 2000, 135.)

Kapferer (2008, 9-15) tarkastelee brandin maaritelmaa useammasta eri nakokulmasta. Bran-
dia voidaan mitata ensinnakin tarkastelemalla sen tuottamaa taloudellista arvoa eli kassavir-
taa yritykselle. Brandilla saavutetaan taloudellista hyotya, kun brandin ja asiakkaan valille on
onnistuttu luomaan positiivisia ja pysyvia tunnesiteita. Nama tunnesiteet saavat asiakkaan
valitsemaan tietyn brandin, vaikka kilpaileva brandi tarjoaisi saman tuotteen tai palvelun
halvemmalla. Brandin avulla saadaan siis tunnesiteet muutettua rahaksi. (Kapferer 2008, 9-
10.)

Toisena nakokulmana Kapferer (2008, 10) maarittelee brandin olevan myos ehdollista varalli-

suutta. Voidakseen tuottaa yritykselle taloudellista hyotya, brandin on voitava toimia yhdessa
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yrityksen muiden toimintojen kuten tuotantokoneiston kanssa. Brandia ei voi siis olla olemas-
sa ilman sita tukevaa tuotetta tai palvelua. (Kapferer 2008, 10.)

Kapferer (2008, 10-11) sivuaa myos brandin lainopillista merkitysta suojata yrityksen tuotteita
kopioinnilta. Vaikka brandin lainopillinen maaritelma onkin "merkki, joka maarittelee tuot-
teen tai palvelun alkuperan ja erottaa sen kilpailijoista”, brandi ei kuitenkaan synny samalla
hetkella kuin tuote, tavaramerkki tai palvelu lanseerataan. Brandin voidaan katsoa olevan
olemassa vasta silloin, kun se vaikuttaa asiakkaan ostokriteereihin. Brandilupaus ei ole pelkas-
taan markkinoinnissa kaytettava nokkela iskulause, vaan brandilupauksella yritys luo asiak-
kaille realistisia odotuksia brandista. (Kapferer 2008, 10-11.)

Kun kuluttaja ostaa tietyn tuotteen, han ostaa tietyn yhdistelman etuisuuksia, jotka tyydytta-
vat hanen tiettyja tarpeitaan ja halujaan. Ostopaatos ei synny pelkastaan teknisten ominai-
suuksien, hinnan tai pakkauksen ulkonaon perusteella, vaan siihen vaikuttavat myos monet
muut seikat, kuten brandi. Kuviossa kaksi on esitetty, miten tuotetta ymparoivien kahden
ulommaisen kehan palvelut ja aineettomat arvot muodostavat 80 %:n vaikutuksen myontei-
seen ostopaatokseen mutta ovat vain 20 % tuotteen kustannuksista. Sita vastoin tuotetta la-
hinna olevan sisimmaisen kehan arvojen vaikutus ostopaatokseen on vain 20 %, vaikka ne

muodostavat 80 % tuotteen kustannuksista. (de Chernatony & McDonald 1998, 4-6.)

eTarkoitus
*Muotoilu
«Ominaisuudet
e Tehokkuus
eHinta
«Pakkaus

Palvelut

«Palvelut ennen myyntia
«Palvelut myynnin aikana
«Palvelut myynnin jalkeen

eToimitus

«Saatavuus

*Neuvonta

«Rahoitus

«Kylkiaiset

«Takuut 80%
vaikutuksesta,
mutta vain

Aineettomat 20%

ominaisuudet kustannuksista

«Kasitys arvosta
«Kasitys laadusta
*Maine

«Imago
eBrandinimi

Kuvio 2: Tuotteen ostamiseen vaikuttavat seikat ja niiden osuus tuotteen kustannuksista
(de Chernatony & McDonald 1998, 6)
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2.2 Brandilupaus

Brandiupaus on voitava lunastaa kaytannossa, jotta asiakkaat eivat tuntisi itseaan petetyiksi.
”Brandilupaus koskee esimerkiksi tuotteiden laatua ja hintatasoa, jotka asiakas mielikuvissaan
liittaa tuotteeseen tai palveluun. Kaytannossa lupausta koetellaan joka kerta, kun asiakas tai
yrityksen muut sidosryhmat ovat kosketuksissa yritykseen tai sen tuotteisiin. Jos esimerkiksi
laadukkaaksi mielletyn brandin alla tarjotaan heikkolaatuista tavaraa, brandi murenee, koska

lupauksesta ei ole pidetty kiinni.” (Airaksinen 2009.)

Brandilupauksen tarkoituksena on viestittaa asiakkaille syy, miksi yhtio on markkinoilla. Se
kertoo kohderyhmalle myos, mita he jaisivat kaipaamaan, jos brandi poistuisi kokonaan mark-
kinoilta. Hyvin kiteytetty brandilupaus antaa kuluttajalle syyn kiinnostua ja ostaa. Taman
syyn ei tulisi perustua ainoastaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, vaan siihen hyotyyn,
jonka se voi tarjota kohderyhmalleen (Takala 2007, 120-121.)

2.3 Brandistrategiarakenteet

Kapfererin (2008, 352) luoman brandiarkkitehtuurin pohjalta brandistrategiarakenteet voi-
daan jakaa kahdeksaan eri paastrategiaan: tuotebrandistrategia, tuotevalikoimastrategia,
tuotelinjastrategia, tukea antava strategia, alkuperastrategia, paabrandistrategia, joustava
sateenvarjostrategia ja yritysbrandistrategia. Kuviossa kolme on esitetty kunkin brandistrate-

gian asemointi brandin tarkoituksen mukaan.

Brandin tarkoitus:

- Alkuperan ilmaiseminen
- Alkuperan tehostaminen
- Vakuuttelu

Paabrandistrategia

Alkuperastrategia

Tukea antava strategia

Joustava sateenvarjostrategia

Tuotevalikoimastrategia

Tuotelinjastrategia Brandin tarkoitus:
v . . - Tuotteen erilaistaminen
Tuotebrandistrategia
- Tuotteen personointi

»
>

Kuvio 3: Vaihtoehtoisten brandistrategioiden asemointi brandin tarkoituksen mukaan (Kapfe-
rer 2004, 294)



12

Yrityksen suunnitellessa omaa brandistrategiaansa tulee sen Kapfererin (2008, 347-348) mu-

kaan esittaa itselleen viisi avainkysymysta oikeanlaisen strategian loytamiseksi:

1. Milla nimilla uusia tuotteita kutsutaan? Annetaanko niille tuotetta kuvaava nimi vai
brandinimi?

2. Kuinka monta tasoa brandilla tulee olemaan? Kaytetaanko brandinimea kaikissa yri-
tyksen tuotteissa vai nimetaanko tuotteet tuotelinjan mukaan?
Kuinka paljon nakyvyytta yrityksen nimelle halutaan antaa?

4. Tulisiko yrityksella ja kaupallisella brandilla olla eri nimet?
Kaytetaanko samaa brandiarkkitehtuuria kotimaan markkinoiden lisaksi myos globaa-

leilla markkinoilla?

Vastaukset naihin kysymyksiin on valttamatonta loytaa, jos halutaan luoda jatkuvasti uudistu-
va ja selkea tuotetarjonta, ja samaan aikaan kohentaa brandin imagoa lapi koko tuotetarjon-
nan. Brandistrategian rakenteen suunnittelussa on otettava huomioon, kuinka monitasoiseksi
brandi rakennetaan, mika on yrityksen nimen rooli brandiviestinnassa, yrityksen brandien

keskinaiset painosuhteet ja brandiarkkitehtuurin globalisaatioaste. (Kapferer 2008, 347-348.)
2.3.1  Tuotebrandi (product brand)

Tuotebrandistrategiassa brandinimi on vain yhdella ja tietylla tuotteella, jolla on oma tarkka
asemointinsa markkinoilla. Jokainen uusi tuote saa oman brandinimensa, joka kuuluu vain

kyseiselle tuotteelle. Yrityksella on siis brandiportfolio, joka vastaa alla olevan kuvion raken-

netta. (Kapferer 2008, 356) Tuotebrandistrategian rakenne on esitetty kuviossa nelja.

Brandi A Brandi B... ...Brandi N

Tuote A Tuote B... ...Tuote N

i

Asemointi A Asemointi B... ...Asemointi N

Kuvio 4: Tuotebrandistrategian rakenne (Kapferer 2008, 356)

Innovatiiviset elintarvikealan yritykset luovat uusia erikoistuotteita, joilla jokaisella on oma
brandinimensa. Taman vuoksi nailla yrityksilla on laaja brandiportfolio (Kapferer 2008, 357).
Esimerkina mainittakoon suomalaiset pullotetut kivennaisvedet, joiden brandinimia ovat mm.
Bonaqua, Novelle, Friss, Kevyt Olo ja Fruity.

Kun yritys fokusoituu vain yhdelle markkina-alueelle, tuotebrandistrategia on tehokas tapa

vallata suurin osa markkina-alueesta. Tuodessaan useamman brandin samalle markkina-
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alueelle yritys vastaa usean segmentin kysyntaan ja odotuksiin. Siten yrityksella on vahva
asema markkinoilla: se on johtaja kategoriassaan. Tama jaa kuitenkin kuluttajilta huomaa-
matta, jos yritysnimi pidetaan huomaamattomana tai jopa piilotettuna. Jotkut yritykset ha-
luavat pitaa nimensa taka-alalla ja keskittaa parrasvalot ainoastaan brandinimeen. (Kapferer
2008, 357.) Kun segmentit ovat lahella toisiaan tai tuotteet muistuttavat ulkonaollisesti toisi-
aan, yhden tuotteen brandinimet auttavat kuluttajaa erottamaan tuotteiden valiset erot.
(Kapferer 2008, 357.)

Kun jokainen brandi on itsenainen tuote, yhden tuotteen menestymattomyys ei riskeeraa
yrityksen mainetta tai muiden tuotteiden menestysta. Tama edellyttaa, etta yrityksen nimi
pysyy suhteellisen tuntemattomana kuluttajille, eika sita yhdisteta tuotteisiin. Jalleenmyyjat
suosivat tuotebrandistrategiaa, silla kauppojen antama hyllytila on suoraan suhteessa yhtion
vahvojen brandien maaraan. Jos brandin alla on useita eri tuotteita, jalleenmyyja valitsee
niista vain tietyt tuotteet. Tuotebrandien tapauksessa on vain yksi tuote tai tuotelinja brandia
kohden. (Kapferer 2008, 358.)

Tuotebrandistrategia antaa yrityksille myos mahdollisuuden ottaa riskeja uusilla markkinoilla.
Esimerkiksi Coca-Cola Company lanseerasi vuonna 1963 ensimmaisen dieettikolajuoman ni-
mella Tab, silla se ei halunnut riskeerata Coca-Cola - brandin imagoa, jos dieettikola olisikin
ollut floppi. Dieettikolan menestyksen myota sita myydaan nyt Coca-Cola -brandin alla. (Kap-
ferer 2008, 358.)

Tuotebrandistrategian haittapuolet ovat enimmakseen taloudellisia, joten se ei sovi riskeja
valttelevalle yritykselle. Kun jokainen uusi tuote on samalla uusi brandi, nykyajan kalliit me-
diakustannukset vaativat yritykselta merkittavia investointeja uuden tuotteen markkinointiin.
Jalleenmyyjat ovat haluttomia ottamaan riskeja uuden tuotteen kanssa, jonka tulevaisuus on
epavarma ja ottavat niita varastoon vain, jos tuotteesta on luvassa hyvat myyntiprovisiot.
Suurten markkinointikustannusten vaatimat suuret myyntivolyymit tekevat tuotebrandistrate-
giasta ideaalisen strategian kasvaville markkinoille, joilla pieni markkinaosuus ei voi tuottaa
suurta myyntivolyymia. Toisaalta vakailla markkinoilla on usein edullisempaa ruokkia olemas-
sa olevaa brandia uudella innovaatiolla, kuin antaa uudelle innovaatiolle oma brandi. (Kapfe-
rer 2008, 359.)

Yrityksen kayttaessa tuotebrandistrategiaa yksittainen tuote ei saa vetoapua yrityksen muiden
tuotteiden mahdollisesta menestyksesta. Tuotteen A menestys ei auta muita tuotteita, B C, D
jne., silla niilla on eri nimet, eika niita yhdisteta mitenkaan tuotteeseen A. Tuotebrandistra-

tuotteen alkuperasta. Toisaalta talla ei ole niinkaan merkitysta jalleenmyyjille, jotka ovat
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hyvinkin tietoisia yhtidista brandien takana seka yhtioiden maineista niin hyvassa kuin pahas-
sa. (Kapferer 2008, 358.)

2.3.2 Tuotevalikoimabrandi (range brand)

Tuotevalikoimastrategiassa on vain yksi brandinimi ja -lupaus valikoimalle tuotteita, jotka
kuuluvat kaikki samaan kompetenssiin. Tuotevalikoimastrategian arkkitehtuurissa tuotenimet
ovat tuotetta kuvaavia, kuten esimerkiksi ”kalaa a la provencale” tai ”herkkusienipizza”.
Etenkin elintarviketeollisuus suosii tuotevalikoimastrategiaa, jossa yrityksen tuotteet on koot-
tu yhden brandinimen alle yhdeksi brandikonseptiksi, kuten kuviossa viisi on esitetty. (Kapfe-
rer 2008, 360.)

Brandi

Brandikonsepti

Tuote A Tuote B Tuote C... ...Tuote N

Kuvio 5: Tuotevalikoimastrategian rakenne (Kapferer 2008, 360)

Tuotevalikoimastrategian avulla brandiviestintaa voidaan hallita keskittymalla yhteen nimeen
- brandinimeen - ja siten luoda brandipaaomaa, jota voidaan jakaa muille tuotteille. Lisaksi
tuotevalikoimastrategiassa brandi viestii yleisella tasolla, luomalla itselleen uniikin brandi-
konseptin. (Kapferer 2008, 361.)

Eras brandikonseptin tapa viestia on keskittya vain tiettyihin konseptin edustavimpiin tuottei-
siin, joiden kautta brandi voi parhaiten ilmaista tarkoitustaan ja etuja kuluttajille. Saavutet-
tua brandipaaomaa voidaan myohemmin jakaa myos valikoiman muiden tuotteiden kanssa,
joita ei viestinnassa ole suoraan mainittu. Brandin alla voidaan helposti myyda uusia tuottei-
ta, jotka kuuluvat samaan tuotekategoriaan ja vastaavat samaan brandilupaukseen. Lisaksi

uusien tuotteiden lanseeraamisen kustannukset pysyvat alhaisina. (Kapferer 2008, 361.)

Eras yleisimmista ongelmista tuotevalikoimastrategian kohdalla on brandin peittokyvyn heik-
keneminen sen laajetessa. Rikastaakseen brandin nimea ja ilmaistakseen sen persoonallisuut-

ta brandinimen ja jokaisen erillisen tuotenimen valille on luotava valitason kategorioita. Nai-
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ta kategorioita voidaan erottaa toisistaan esimerkiksi erilaisilla tuotepakkauksilla. (Kapferer
2008, 361.)

2.3.3 Tuotelinjabrandi (line brand)

Tuotelinjastrategiassa yritys luo yhtenaisen tuotelinjan yhden tuotenimen alla. Yritys tarjoaa
yhden tuotteen yhteyteen useampia lisatuotteita, joita on tarkoitus kayttaa paatuotteen yh-
teydessa ja taten lisata myos paatuotteen arvoa. Tuotelinjastrategiaa kaytetaan usein kosme-
tiikkateollisuudessa, jossa esimerkiksi shampoomerkin rinnalle lanseerataan shampoon yhtey-
dessa kaytettaviksi tarkoitettuja hoitoaineita ja muita hiustenhoitotuotteita. (Kapferer 2008,
359-360.)

Tuotelinjastrategian suurimpana etuna on lisatuotteiden lanseeraus- ja markkinointikulujen
vahyys. Kun itse paatuote myy ja markkinoi siihen liittyvat oheistuotteet, oheistuotteiden
kustannukset koostuvat lahinna pakkauskuluihin ja jakeluverkoston kuluihin. Erillista mainon-
taa ei tarvita. Sivutuotteet vahvistavat brandin myyntivoimaa ja luovat vahvaa brandikuvaa.
Linjan laajetessa jokaisen uuden sivutuotteen lanseeraus on helpompaa ja halvempaa kuin
edellisen sivutuotteen, silla brandikuva vahvistuu jatkuvasti. (Kapferer 2008, 360.) Esimerkki-
na tuotelinjastrategiasta voidaan mainita valmisruokia valmistava Findus, jonka pakasteena
myytavien valmisruoka-aterioiden kategorioita ovat Deli-ateriat, Bistro-ateriat, Favourites-
ateriat, Wok-ateriat ja Pyttipannut (Findus Finland Oy 2010) Kukin naista kategorioista pitaa
sisallaan keskenaan samantyyppisia valmisruoka-aterioita ja kullakin kategorialla on omanlai-

sensa pakkaukset.

Monista eduistaan huolimatta tuotelinjastrategian yhteydessa unohdetaan, etta jokaisella
linjalla on kasvurajansa. Tuotteisiin pitaisi lisata vain sellaisia uusia tuoteinnovaatioita, jotka
olennaisesti liittyvat edellisiin tuotteisiin. Toisaalta uuden innovaation liittaminen tuottee-

seen saattaa hidastaa linjan kehittymista, mikali innovaation tuotekehitys kestaa kauan.

2.3.4 Sateenvarjobrandi (umbrella brand)

Sateenvarjobrandistrategiaa voidaan tutkia kahdella eri tavalla, joustavana sateenvarjobran-
distrategiana (umbrella brand) tai yritysbrandistrategiana (corporate umbrella brand). Jous-
tava sateenvarjobrandistrategia antaa tuotteiden, tuotenimien ja tytaryhtididen suhteen
melko suuren vapauden, kun yritysbrandistrategiassa puolestaan yritysbrandi nakyy kaikissa

tuotteissa, muodostaen viitekehyksen yrityksen tuotteille. (Kapferer 2008, 364-367.)

Sateenvarjobrandistrategiaa voidaan luonnehtia yksibrandiseksi strategiaksi. Toisin kuin tuo-

tebrandistrategiassa, jossa brandi liitetaan tiettyyn tuotteeseen ja tuote tiettyyn brandiin,



16

sateenvarjobrandistrategiassa yksi brandi kattaa useita eri tuotteita tai tuotekategorioita.
Yritys hyvaksyy vain yhden brandinimen ja ainoastaan kuvailevat nimet tuotteilleen, palveluil-
leen ja toimialoilleen. Tata voidaan pitaa taman strategian paaetuna: se antaa mahdollisuu-
den monille tuotekategorioille yhden brandin alla. (Kapferer 2008, 366.) Sateenvarjobrandi-

strategian rakenne on esitetty kuviossa kuusi.

Brandi
g Tuote tai ... Tuote tai
Tuote tai Tuote tai . .
tuotekategoria A s e tuotelg‘tfagorla tuotekzla\ltegona
Tuotteen tai Tuotteen tai Tuotteen tai ...Tuotteen tai
tuotekategorian A tuotekategorian B tuotekategorian C tuotekategorian N

viesti viesti viesti... viesti

Kuvio 6: Sateenvarjobrandistrategian rakenne (Kapferer 2008, 364)

Sateenvarjobrandistrategian perusmalli loytyy esimerkiksi Nivea-brandista. Nivea-tuote tai -
viesti voidaan tunnistaa yhdella silmayksella. Nivea-nimen loytaa useasta eri kategoriasta:
kosteusvoiteista, aurinkovoiteista, deodoranteista, shampoista, kauneudenhoitotuotteista ja
meikeista. Jokaisessa kategoriassaan brandi antaa itsestaan ammattimaisen mielikuvan, muo-
dostaen kasitteen itse tuotteiden vaarattomuudesta, pehmeydesta jne. Paabrandi Nivea on
vahvasti esilla, silla se tuo yhteen laajan tuotevalikoiman erillaan olevat yhteiset arvot. Paab-
randistrategiassa on havaittavissa myos alabrandeja, kuten on myos Nivean tapauksessa. Jo-
kaista kategoriaa myydaan seka Nivea-nimen variantilla etta tuotteen tarkoitusta tai kohdetta
kuvaavalla nimella. Naita ovat mm. Nivea Body, Nivea Sun, Nivea Hands ja Nivea Visage.
(Kapferer 2008, 366.)

2.3.5 Joustava sateenvarjobrandi (flexible umbrella brand)

Joustava sateenvarjobrandistrategia on tyypillinen japanilaisille, korealaisille ja kiinalaisille
brandeille. Esimerkiksi Mitsubishi myy nimellaan autoja, elektroniikkatuotteita, hisseja ja
ydinvoimaloita, mutta myos elintarvikkeita Three Diamonds -brandillaan. (Mitsubishi-brandin
logo muodostuu kolmesta timanttikuviosta). Toshiba puolestaan on tunnettu Euroopassa aino-

astaan kannettavista tietokoneistaan, mutta Japanissa Toshiba - brandilla myydaan ompelu-
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koneita ja paistinpannuja. (Kapferer 2008, 364-367.) Sateenvarjobrandin vahvuus on siina,
etta yhdella brandilla voidaan tukea useita tuotteita useilla eri markkinoilla. Kaikkien saman
sateenvarjobrandin alla tarjottavien tuotteiden tai palveluiden tulisi kuitenkin tayttaa samat

kriteerit, jotta brandi pysyy yhtenaisena.

2.3.6  Yrityssateenvarjostrategia (corporate umbrella brand)

Toinen muoto sateenvarjobrandistrategiasta, yritysbrandistrategia, nayttaa ensi silmayksella
identtiselta joustavaan sateenvarjobrandistrategiaan verrattuna. Tassakin yritys hyvaksyy vain
yhden brandinimen ja ainoastaan kuvailevat nimet tuotteilleen, palveluilleen ja toimialoil-

leen, mutta brandinimen lisaksi esiintyy myos alabrandeja. (Kapferer 2008, 366.)

Canon markkinoi kameroita, valokuvakopiokoneita ja toimistolaitteita omalla nimellaan. Ya-
loustuotteille (astianpesuaine) ja hygieniatuotteille (saippuat ja shampoot seka parranajo-
tuotteet). Nama kaikki ovat sateenvarjobrandeja: sama brandi edustaa useita tuotteita eri

markkinoilla ja jokaisella niista on oma markkinointinsa, tuotekehityksensa ja viestinsa.

2.3.7 Tukea antava brandi (corporate endorsing brand)

Tukea antavassa brandistrategiassa yritys tukee brandejaan liittamalla yritysbrandin tuote-
brandeihin. Tuki voidaan ilmaista graafisesti liittamalla tukea antava brandi tuotebrandin
yhteyteen. (Kapferer 2008, 363.)

Kuvion seitseman osoittamalla tavalla jokaisella tuettavalla brandilla on oma tuotteensa tai
tuotevalikomansa seka brandilupauksensa, ja siten tukea antava strategia mahdollistaa laajan
lilkkkumavaran. Tukea antava yritysbrandi luo brandeille takeen laadusta, joka assosioituu
yritysbrandiin. Toisin kuin tuotebrandi, tukea antava brandi hyotyy vahemman tuotteistaan.
Jokainen yksittainen tuotenimi herattaa vahvoja mielikuvia kuluttajissa ja se jaa myos kulut-
tajien mieliin. (Kapferer 2008, 363.)
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g Tuote tai T
Brandi A tuotevalikoima A J— Brandilupaus A
s g Tuote tai .
Brandi B tuotevalikoma B J— Brandilupaus B
Tukea antava J J
brandi
. Tuote tai s g
Brandi C... tuotevalikoima C}_ Brandilupaus C...
- ...Tuote tai S
...Bandi N tuotevalikoima N J— ...Brandilupaus N

Kuvio 7: Tukea antavan brandistrategian rakenne (Kapferer 2008, 366)

Tukea antava strategia on yksi edullisimmista tavoista lisata yritysnimen merkityksellisyytta,
kuitenkaan antamatta yritysnimelle brandistatusta (Kapferer 2008, 363). Esimerkkina voidaan
mainita muun muassa elintarvikkeita valmistava ja markkinoiva Unilever. Unileverin nimi on
nahtavissa esimerkiksi Becel, Flora, Knorr, Maizena ja Turun Sinappia brandien yhteydessa.
Kun yritysnimi on mukana vakuuttamassa naiden tuotebrandien korkeasta laadusta, itse tuo-
tebrandit voivat keskittya paremmin oman persoonallisuutensa ilmaisemiseen ja brandilu-

pauksiensa lunastamiseen. (Kapferer 2008, 366.)

2.3.8 Alkuperabrandi (corporate source brand)

Alkuperabrandistrategia on identtinen sateenvarjobrandistrategiaan verrattuna, lukuun otta-
matta erasta avainkohtaa - tuotteilla on omat brandinimensa. Tuotteilla ei ole yhta geneeris-
ta nimea kuten ”eau de toilette” tai ”"eau de parfum”, vaan jokaisella on oma persoonallinen
nimensa, kuten Jazz, Poison, Opium tai Nina. (Kapferer 2008, 364.) Tama kaksitasoinen bran-

dirakenne on esitetty kuviossa kahdeksan.
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Kuvio 8: Alkuperabrandistrategian rakenne (Kapferer 2008, 367)

Alkuperabrandistrategian etuna voidaan pitaa sen kykya saada aikaan kaksitasoinen erottu-
vuus- ja syvyysvaikutelma tuotteissa. On vaikeaa personalisoida tuotetta asiakkaalle ilman
personalisoitua sanastoa. Alkuperabrandi tarjoaa merkityksen ja identiteetin, jonka tytar-

brandi muokkaa ja rikastaa, houkutellakseen tiettya asiakassegmenttia. (Kapferer 2008, 368.)

Alkuperabrandistrategian rajoitteena on sen tarve kunnioittaa alkuperabrandin ydinta, sielua
ja identiteettia. Tama saa aikaan tiukat rajat brandin laajenemiselle ja myos tuotteen vies-
tinnalle. Ainoastaan ne brandinimet, joiden katsotaan liittyvan alkuperabrandin toimialaan,

voidaan hyvaksya. (Kapferer 2008, 364.)

3 Valmisruokaliiketoiminta

Tama luku kasittelee valmisruokaliiketoimintaa ja sen historiaa Suomessa, keskittyen HK Ruo-
katalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n liiketoimintaan seka valmisruokien kulutusta Suomessa. Val-
misruokaliiketoiminnan voidaan katsoa alkaneen Suomessa 1920-luvulla, jolloin valmistettiin
ruokasailykkeita lahinna armeijan kayttoon. 1930-luvulla osuusteurastamoiden yhteyteen
perustettiin kauppakeittioita, joissa valmistettiin muun muassa lihapullia, laatikoita ja kaali-
kaaryleita. Toisen maailmansodan jalkeinen elintarvikkeiden ostosaannostely oli esteena elin-
tarviketeollisuuden kehittymiselle. 1950-luvun taloudellisen murroksen myota vaesto alkoi
muuttaa maalta kaupunkeihin, naiset menivat toihin ja jaakaapit tulivat markkinoille. Vihan-
nes- ja ruokasailykkeet olivat ruuanlaiton apuna ja eineskeittiot aloittivat toimintansa. (Ruo-
katieto 2007.)
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3.1 Valmisruokien kulutus Suomessa

Aterian muodostavien valmisruokien kulutus Suomessa on lahes nelinkertaistunut viimeisten
20 vuoden aikana. Kasvu nakyy kaikissa valmisaterioiksi luokitelluissa ryhmissa, mutta viime
vuosina erityisesti niin sanottujen mikroaterioiden kuten pastaruokien, keittojen ja muiden
valmiiden ruoka-annosten kulutus on selvasti lisaantynyt (Kuvio 9). Valmisruokien kaytto on
yleisempaa yhden hengen talouksissa kuin lapsettomien parien ja lapsiperheiden talouksissa.
Yksin asuvat miehet ostivat valmisruokia vuonna 2006 yhteensa 68,5 kiloa ja naiset 58,7 kiloa,
kun kaikkien kotitalouksien keskimaarainen kulutus oli 52,7 kiloa henkea kohti. (Viinisalo,
Nikkila & Varjonen 2008, 23.)

= Lasten vellit ja purkkiruoat

Marjakeitot, puurot ja
mammi.

Piirakat, pasteijat, pizzat,
hampurilaiset

Laatikot, keitot, salaatit,
ECETALE

Kuvio 9: Aterian muodostavien valmisruokien hankinta kotitalouksiin vuosina 1985, 1990, 1998
ja 2006, kg/hlo/v. (Viinisalo ym. 2008, 23)

3.2 HKScan Oyj ja HK Ruokatalo Oy

HK Ruokatalo Oy kuuluu HKScan-konserniin, joka on Pohjois-Euroopan johtavia liha- ja ruo-
kayhtioita. HKScan valmistaa, myy ja markkinoi sian-, naudan- ja siipikarjanlihaa, lihavalmis-
teita ja valmiita ruokia vahittaiskauppaan, HoReCa-asiakkaille, teollisuudelle ja vientiasiak-
kaille. Yhtion liiketoiminta on jaettu Suomen, Ruotsin, Baltian ja Puolan segmentteihin, ja
Suomen segmentin liiketoiminnasta vastaavat HK Ruokatalo seka LSO Foods. (HKScan Oyj
2009a.) LSO Foodsin tehtavana on hankkia sikoja ja nautoja HK Ruokatalon tarpeisiin, HK Ruo-
katalo puolestaan valmistaa ja markkinoi lihaa, lihavalmisteita ja valmisruokia. (HKScan Oyj
2009b.)

HKScanin historian voidaan katsoa alkaneen vuonna 1913, jolloin parikymmenta karjankasvat-
tajaa perusti Lounais-Suomen Osuusteurastamon, joka on nykyisin nimeltaan LSO Osuuskunta.
Yhtio kavi laajaa tukkukauppaa Suomessa ja aloitti viennin Ruotsiin jo 1910 lopulla. Myohem-
min 1930-luvulla yhtio muun muassa vei pekonia Englantiin ja naudanlihaa Keski-Eurooppaan.
(HKScan Oyj 2009c.)
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Yhtion toiminta laajeni 1960-, 1970- ja 1980-luvuilla, kun siihen liittyi maakunnallisia ja
osuustoiminnallisia lihayrityksia. Vuonna 1998 LSO Osuuskunta yhtioitti teollisuutensa ja
markkinointinsa ja HKScan nykymuodossaan syntyi. Helsingin Kauppiaat Oy:n osto 1991 ja
Kariniemi Qy:n siipikarjateollisuuden osto 1993 toivat yritykseen vahvuutta kuluttajamarkki-

noille ja maan tunnetuimpia tuotemerkkeja, HK:n ja Kariniemen. (HKScan Oyj 2009 c.)

Vuonna 2005 perustettiin uusi tytaryhtio, HK Ruokatalo Oy, jolle siirrettiin kotimaan teollinen
toiminta, myynti, markkinointi, logistiikka ja kuljetukset henkilostoineen. Emoyhtio HK Ruo-
katalo Groupiin jaivat konsernin johto ja konsernihallinto. Toiminta laajeni Ruotsiin vuonna
2007, kun HK Ruokatalo Group osti Scan AB:n, joka oli Ruotsin suurin liha-alan yritys. Kansain-
valistymisen vuoksi yhtion nimi muutettiin HK Ruokatalo Groupista HKScan Oyj:ksi. Konserni
toimii nyt yhdeksassa Pohjois-Euroopan maassa ja tekee yli kahden miljardin euron liikevaih-
toa vuodessa. (HKScan Oyj 2009 c.)

3.3 HK Ruokatalon valmisruokaliiketoiminta

Vuoden 2010 marraskuussa HK Ruokatalo Oy:n valmisruoka-aterioiden valikoimasta loytyi 39
eri tuotetta. Nama koostuvat muun muassa pasta-aterioista, kiusauksista, useamman erillisen
komponentin muodostamista annosaterioista, kylmina tarjottavista salaattiaterioista seka
pata- ja pannuruoista. Aterioiden tuoteryhmat jakaantuvat melko tasaisesti eri brandien kes-
ken, mutta HK-brandin alla on kappalemaaraisesti eniten aterioita. Taulukossa kaksi on esi-
tetty HK Ruokatalon valmisruoka-aterioiden tuoteryhmien jakaantuminen eri brandinimien

alle.
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Tuoteryhma Tuotteiden

HK Pastaruoat 5 kpl
Kiusaukset 5 kpl
Annosateriat 6 kpl
Keitot 1 kpl
Pataruoat 1 kpl
Pannuruoat 1 kpl
Salaattiateriat 2 kpl
HK Via Pastaruoat 5 kpl
Itamaiset ruoat 2 kpl
Annosateriat 1 kpl
Salaattiateriat 2 kpl
HK Mummon Pastaruoat 1 kpl
Annosateriat 4 kpl
Pannuruoat 2 kpl
Laatikkoruoat 1 kpl

Taulukko 2: HK Ruokatalo Oy:n valmisruoka-aterioiden lukumaarat brandeittain ja tuoteryh-
mittain (HK Ruokatalo Oy 2010a)

3.4 Saarioinen Oyj

Nimi Saarioinen on mainittu historiallisissa lahteissa jo vuonna 1469, kun Josse Olavinpoika
jakoi oikeutta Saarioisten ja sen lahiseudun kylien valisessa rajakiistassa. Saarioisten kartano
on ollut olemassa kauan ennen Saarioinen Oyj:n perustamista, ja nykyisen suvun omistuksessa
se on ollut vuodesta 1941. Elintarviketuotanto Saarioisilla alkoi vuonna 1945, kun kartanon
isanta Reino Avonius aloitti kananpoikien teollisen tuottamisen siitostavaraksi tuottajille.
Viela nykyisinkin kaytossa oleva Saarioisten kukkologo on esiintynyt ensimmaisen kerran kysei-
sen kanalan hinnastossa vuonna 1954. Saarioinen alkoi ensimmaisena Suomessa sailoa vihan-
neksia teollisesti. Punajuurisailykkeiden lisaksi valikoimaan tuli myods marja- ja hedel-
masoseet, mehut, sailontaaineet ja - vahat. Maataloustuotteiden jalostuksen laajentuessa
toiminta paatettiin yhtioittaa ja Saarioinen Oyj syntyi vuonna 1955. (Saarioinen Oyj:n historia
2010 a.)

Saarioinen Oyj aloitti valmisruokatuotantonsa Sahalahdella vuonna 1957 ja tuotemerkki Kulta-
Kukko otettiin kayttoon vuonna 1967. (Saarioinen Oyj:n historia 2010 a.) Vuonna 1969 Saha-
lahdelle valmistui kotitalouksille ja suurkeittidille valmisruokia valmistava einestehdas, joka

oli valmistuessaan Suomen suurin. Valmisruokien kysynta kasvoi jatkuvasti ja tehdas toimi
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koko ajan kapasiteettinsa ylarajoilla. Sahalahden tuotantotilojen laajentuessa 1970-luvun
alkupuolella valikoimissa oli yli 200 tuotetta ja Saarioisten markkinaosuus Suomen valmisruo-

kamyynnista oli runsas kolmannes. (Saarioinen Oyj:n historia 2010 b.)

Vuonna 1992 Saarioisten tulosyksikot yhtioitettiin toimintanopeuden ja joustavuuden kasvat-
tamiseksi. Uudet tytaryhtiot olivat Ruoka-Saarioinen Oy, Liha-Saarioinen Oy, Saarioisten Sai-
lyke Oy ja Saarioisten Taimistot Oy (Saarioinen Oyj:n historia 2010 c.) Naista Ruoka-Saarioinen
Oy vastaa valmisruoka-aterioiden, kuten laatikkoruokien, kalaruokien, pastaruokien ja kiusa-
usten valmistuksesta. Yuonna 2009 Saarioisilla oli yli 40 %:n markkinaosuus valmisruokien tuo-

teryhmassa. (Saarioinen Oyj:n vuosikertomus 2009, 15.)

Saarioinen toimii Suomessa kuudella paikkakunnalla, ja lisaksi konserniin kuuluu valmisruoka-
tehdas Virossa. Myynnista, markkinoinnista ja hallinnosta vastaa Tampereella toimiva emoyh-
tio, Saarioinen Oyj. Saarioinen-konsernin liikevaihto tulee yli kuusikymmenprosenttisesti va-
hittaiskaupan myynnista, noin kolmekymmenta prosenttia myynnista muodostuu HoReCa-
sektorin toiminnasta ja muu osa liikevaihdosta teollisuusmyynnista ja viennista. (Saarioinen

Oyj:n vuosikertomus 2009, 8.)

3.5 Saarioinen Oyj:n valmisruokaliiketoiminta

Vuoden 2010 marraskuussa Saarioinen Oyj:n valmisruoka-aterioiden valikoimasta loytyi 72 eri
tuotetta. Nama koostuvat keitoista, pasta-aterioista, kiusauksista, useamman erillisen kom-
ponentin muodostamista annosaterioista, kylmina tarjottavista salaatti-aterioista, pizzoista
seka foliovuoissa valmistettavista ja myytavista laatikkoruoista. (Saarioinen Oyj 2010.) Kunkin
kategorian sisaltamien tuotteiden nimet ja lukumaarat muuttuvat jatkuvasti, kun uutuuksia
tulee markkinoille tai jonkin tuotteen valmistus lopetetaan. Alla oleva taulukko (taulukko 3)
osoittaa Saarioinen Oyj:n valmisruokien painopisteen olevan annosaterioissa, laatikkoruoissa

ja keitoissa.
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Tuoteryhma Tuotteiden lukumaara

Keitot 12 kpl
Pastaruoat 6 kpl
Kiusaukset 5 kpl

Annosateriat 18 kpl
Salaattiateriat 5 kpl

Laatikkoruoat 16 kpl
Pizzat 10 kpl

Taulukko 3: Saarioinen Oyj:n valmisruoka-aterioiden lukumaarat tuoteryhmittain (Saarioinen
Oyj 2010a)

Vuonna 2009 annosaterioiden menekki vahittaistavarakaupassa laski, minka seurauksena Saa-
rioisten kehitys jai markkinoiden kehitysta pienemmaksi. Saarioinen sailytti kuitenkin yli 40
prosentin markkinaosuuden valmisruokien tuoteryhmassa. (Saarioinen Oyj:n markkinakatsaus
2009)

4  Empiirisen aineiston hankinta ja analysointi

HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n valmisruoka-aterioiden valikoimat haettiin marraskuus-
sa 2010 kayttamalla yritysten Internet-sivustoiden tuotehakuja. Tuotehaut rajattiin koske-
maan vain valmisruoka-aterioita, ja hakujen tulosten perusteella valmisruoka-ateriat voitiin
jakaa kategorioihin seka aterioiden nimien etta brandinimien perusteella. Brandeja ja niiden
alla olevia tuotekategorioita verrattiin luvun kaksi brandistrategiarakenteisiin ja molempien

yritysten brandistrategiat saatiin esitettya kuvioiden muodossa.

HK Ruokatalo Oy:n brandistrategian analysoinnin tueksi ja syventamiseksi tehtiin teemahaas-
tattelu (liite 1) HK Ruokatalon markkinointipaallikko Kim Lindholmille. Lindholm on koulutuk-
seltaan kauppatieteiden maisteri ja on tyoskennellyt HK Ruokatalo Oy:n palveluksessa noin

viisi vuotta.

5  Empiiriset tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n brandistrategiarakenteita
ja brandilupauksia valmisruokaliiketoiminnan osalta. Brandistrategiarakenteita peilataan Kap-
fererin (2008) luomaan brandiarkkitehtuuriin ja HK Ruokatalo Oy:n brandistrategian ana-

lysoinnin tueksi tehtiin myos teemahaastattelu.
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HK Ruokatalo Oy:n valmisruokaliiketoiminnan brandistrategiasta voidaan loytaa kahden eri

brandistrategiarakenteen piirteita. Strategia voidaan nahda yrityssateenvarjostrategiana,

jossa yritys hyvaksyy vain yhden bandinimen (HK) ja ainoastaan kuvailevat nimet tuotteilleen.

HK - brandin lisaksi esiintyy kuitenkin myos kaksi alabrandia, HK Via ja HK Mummon. Kuvioissa

10, 11 ja 12 on esitetty, miten HK -, HK Via - ja HK Mummon - brandien valmisruoka-ateriat

jakaantuvat tuotekategorioineen ja tuotteineen.

HK
) | | | | ) 1
. Annos- . Pannu- Salaatti-
l Pastaruoat l Kiusaukset ‘ ateriat Keitot Pataruoat ruoat ateriat
| ] I I I I I
[ 5 kpl ‘ [ 6 Kpl ‘ 6 Kpl 1 kpl 1 kpl 1 kpl 2 kpl

Kuvio 10: HK - brandin valmisruoka-aterioiden tuotekategoriat ja tuotteiden kappalemaarat

Kuva 1: Esimerkki HK - brandin valmisruoka-ateriasta (HK Ruokatalo Oy 2010b)
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| HK -Via I
, | - | ) ) | _ |
Pastaruoat l [tamaiset ruoat I Annos-ateriat Salaatti-ateriat

5 kpl | 2 kpl l 1kpl 2 kpl

Kuvio 11: HK Via - brandin valmisruoka-aterioiden tuotekategoriat ja tuotteiden kappalemaa-

rat

— N g M

INTIALAINEN
KANAKORMA
JASMIINIRIISIA JA KASVIKSIA

INDISK KORMA MED KYCKLING

LT —— E

Kuva 2: Esimerkki HK Via - brandin valmisruoka-ateriasta (HK Ruokatalo Oy 2010c)

Kuvio 12:HK Mummon - brandin valmisruoka-aterioiden tuotekategoriat ja tuotteiden kappa-

lemaarat
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gameer kdy vatsan kaysy,
Tie®

MUMMON

MAKKARAKASTIKE
JAPERUNOITA

Mormors korvsas och potatis

Kuva 3: Esimerkki HK Mummon - brandin valmisruoka-ateriasta (HK Ruokatalo Oy 2010d)

HK Ruokatalo Oy:n brandistrategia tayttaa tukea antavan brandistrategian kriteerit. Strategi-
assa HK - brandi tukee HK Via ja HK Mummon -brandeja liittamalla HK - yritysbrandin Via ja
Mummon -brandeihin. Kuviossa 13 on esitetty, miten HK Via- ja HK Mummon -brandeilla on
oma tuotevalikomansa seka brandilupauksensa. Tukea antava yritysbrandi luo brandeille ta-

keen laadusta, joka assosioituu yritysbrandiin.

P Tuotevalikoima A: Brandilupaus A:
Brandi A: X f .
" valmisruoka-ateriat Aitous - tuoreus -
HK Via . i
ja salaatit maku
Brandi B: Tuotevalikoma B: Brand'l'lupaus E.:Tle
HK ) X sydameen kay
HK Mummon valmisruoka-ateriat
vatsan kautta
5 1 Tuotevalikoima C: Brandilupaus C:
Brandi C: X . " . -
HK s /3| MiSTUOK@-ateriat e Tie sydameen kdy
ja keitot vatsan kautta

Kuvio 13: HK Ruokatalo Oy:n valmisruoka-aterioiden tukea antavan brandistrategian rakenne

ja brandilupaukset

5.1.1  HK- brandi

HK-brandi viestii laadusta ja perinteista etenkin varttuneemmille kuluttajille. Brandin tunnet-
tuus on suuri ja kuluttajilla on siita hyva laatumielikuva. Kilpaileviin brandeihin - Atria, Saari-
oinen ja Snellman - verrattuna HK-brandia pidetaan miehekkaana, johtuen HK:n vahvasta
mielleyhtymasta makkarateollisuuteen. Tata voidaan pitaa myos HK-brandin haittapuolena,
silla perinteisyys yhdistetaan helposti myos vanhanaikaisuuteen. Vahva asema makkaramark-
kinoilla saa aikaan myos kuluttajien mielleyhtyman HK-brandin ja epaterveellisen ruoan valil-
la. Toinen kilpailijoista erottava tekija on HK:n mieltaminen kaupunkilaiseksi brandiksi, joka

johtunee paitsi siita, etta yritys on alun perin helsinkilainen, myos HK kirjainyhdistelman
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muodostavista sanoista Helsingin Kauppiaat. Etela- ja Lansi-Suomi ovatkin HK Ruokatalo Oy:n

tarkeinta markkina-aluetta. (Lindholm 2011.)

HK-brandi sisaltaa lupauksen seka tuotelaadusta etta ravitsemuksellisesta laadusta. Ravitse-
mukselliset lupaukset lunastetaan muun muassa panostamalla tuotteiden terveellisiin ravinto-
sisaltoihin ja ilmoittamalla ne selkeasti pakkausselosteissa, jolla halutaan parantaa HK-
brandin terveysmielikuvaa. (Lindholm 2011.) Hyvana esimerkkina HK-brandin terveydellisesta
laadusta on helmikuussa 2011 lanseerattu HK Rypsiporsas. Rypsiporsaan liha sisaltaa noin nel-
ja kertaa enemman omega 3 - rasvahappoja tavalliseen porsaanlihaan verrattuna. Tama on
saatu aikaan lisaamalla porsaiden rehuun rypsioljya, jolloin niiden lihan rasva muuttuu luon-
taisesti. Lihan sisaltaman kovan rasvan osuus laskee alle kolmasosaan kokonaisrasvasta, eli
tasolle, johon ravitsemussuositukset pyrkivat. HK Rypsiporsas lunastaa myos tuotelaadullisia
lupauksia, silla Rypsiporsaan pehmeampi rasvan laatu vaikuttaa myos lihan makuun. Lihan
pehmea rasva sulaa paremmin kypsennettaessa, ja lopputulos on maukkaampi, mureampi ja
mehevampi. (HK Ruokatalo Oy 2011.) Rypsiporsasta tullaan kayttamaan myos valmisruoka-

aterioiden raaka-aineena.

HK-brandin lupaus on "tie sydameen kay vatsan kautta”, jolla halutaan viestia ruoan seka
sosiaalista etta terveydellista merkitysta. Ruoka on tarkea valine ihmisten valisessa kanssa-
kaymisessa ja ruoan arvo on paljon muutakin kuin pelkastaan nalan poistaminen. (Lindholm
2011.)

5.1.2 HK Via-brandi

Via-brandi siirtyi valmiina brandina HK Ruokatalo Oy:lle vuonna 2006, kun brandin luoja Jyrki
Sukula aloitti luovana johtajana HK Ruokatalo Oy:n palveluksessa. Via on aina halunnut olla

edellakavija valmisruokateollisuudessa, ja Via-mikroaterioiden tullessa markkinoille sita kut-
suttiin vallankumouksena valmisruokahyllyssa. HK Via-brandin valmisruoka-aterioiden valmis-
tuksessa kaytetaan normaalista valmisruokateollisuudesta poikkeavia menetelmia, jotka ovat

lahempana koti- tai ravintolaruoanvalmistusta. (Lindholm 2011.)

HK Via on kaupunkilainen ja naisellinen brandi verrattuna HK-brandiin. Se on myos terveys-
tietoinen, laadukas ja arvokas, ja sen tuotteiden raaka-aineet ovat huolella valittuja seka
makumaailmat tarkemmin suunniteltuja kuin valmisruokien yleensa. HK Via-tuotteiden yksi
tarkeimmista kriteereista on terveellisyys ja ravitsemuksellinen laatu, ja suurin osa Via-
valmisruoista tayttaakin sydanmerkkikriteerit. HK Via valmisruoka-aterioiden ydinkohderyhma
on ravintoloissa lounasta syovat kaupunkilaiset naiset, joille HK Via haluaa tarjota ravintola-
tasoisen lounaan kotona tai tyopaikalla lammitettavaksi. Makumaailmaltaan HK Via keskittyy

enimmakseen italialaisiin ja aasialaisiin ruokiin. (Lindholm 2011.)
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HK Via lunastaa samat lupaukset kuin sille tukea antava HK-brandikin: ”tie sydameen kay
vatsan kautta”. HK Vian logossa esiintyvaa iskulausetta ”aitous-tuoreus-maku” voidaan myos
pitaa sen omana brandilupauksena. Brandin etuna voidaan pitaa sen selkeaa rajausta ja sel-
keita suuntaviivoja, jolloin sen kanssa on helppo toimia. Brandin tarkka asemointi antaa sille
voimaa ja erottuvuutta kilpailijoihin nahden. Tarkka asemointi on myos brandin haittapuoli,
silla asemointi tekee brandin kohderyhmasta melko pienen HK Ruokatalon Oy:n muihin bran-
deihin verrattuna. HK Vian yksi haasteista onkin saada sille laajempi kohderyhma ilman, etta

brandin olemus karsisi. (Lindholm 2011.)

HK- ja Via-brandit tukevat toisiaan. Via tuo HK:lle lisaa ravitsemuksellista ja terveellista mie-
likuvaa seka erilaisuutta, nuorekkuutta ja nykyaikaisuutta. HK-brandin liittaminen Via-
brandiin tuo Vialle tunnettuutta ja suuren toimijan mukanaan tuomaa luotettavuutta. (Lind-
holm 2011.)

5.1.3 HK Mummon-brandi

HK Mummon on tuotesarjan nimi, jota ei HK Ruokatalossa pideta varsinaisena brandina, vaan
sen katsotaan kuuluvan HK-brandiin. (Lindholm 2011.) Mummon-tuotesarja erottuu paitsi ni-
mensa, myos valmisruoka-aterioiden tuotevalikoiman osalta HK-brandista siina maarin, etta

tassa tutkimuksessa sita tarkastellaan omana brandinaan.

Mummon-tuotesarjan valmisruoka-ateriat ovat laadukkaita, perinteisia ja kotiruoan omaisia
tuotteita, joiden ravintoarvojen terveellisyyskriteerit eivat ole yhta tiukat kuin muiden HK-
brandin alla olevien valmisruoka-aterioiden. Mummon-brandin vahvuutena voidaan pitaa ku-
luttajien mielleyhtymaa mummon tekemaan perinteiseen, maukkaaseen ja laadukkaaseen
kotiruokaan. Mummon-nimea ei ole rekisteroity HK Ruokatalo Oy:lle, jota voidaan pitaa bran-
din yhtena haittapuolena. Haittana on myos huono erottuvuus kilpailijoihin nahden, silla nimi
on karsinyt inflaatiota kilpailijoiden tuotua markkinoille nimeltaan vastaavan kaltaisia tuot-
teita ja tuotesarjoja. (Lindholm 2011.) Naita ovat esimerkiksi Finduksen Mamman-tuotesarja

ja Saarioisten Kotoisat jauhelihapihvit.

5.2 Saarioinen Oyj:n brandilupaus ja brandistrategiarakenne

Saarioinen Oyj:n tuotevalikoimaan kuuluu valmisruokia, lihajalosteita, lihaa ja sailykkeita,
joita se markkinoi saman Saarioinen - brandin alla. Valmisruokien tuoteryhma on yksi paivit-
taistavarakaupan nopeimmin kasvavista. Nopea kasvu on lisannyt tarjontaa, mutta se on myos
samankaltaistanut markkinointiviestintaa. Saarioinen uudisti logonsa vuonna 2004 ja seuraa-

vana vuonna se uudisti mainontansa linjan televisiossa. Tavoitteena oli erottua entista selke-



30

ammin kilpailijoista ja Saarioinen halusi myos saada oman brandiviestinsa lapi ydinkohderyh-
malleen eli lapsiperheille. (Haapakoski 2006.)

Markkinointiviestinnan strategian lahtokohtana on ollut kaantaa painopiste kuluttajasta Saari-
oisiin. Saarioinen on rakentanut brandin viestille vahvan pohjan vuosikymmenien kuluessa ja
siitd se poimi viestinnan karjeksi tekijat ja tekemisen taidon ja teki Aitien tekemaa ruokaa -
kampanjan. (Haapakoski 2006.) ”Aitien tekemaa ruokaa” toimii myds Saarioinen Oyj:n brandi-

lupauksena kaikissa yrityksen tuoteryhmissa.

Saarioinen Oyj:n valmisruoka-aterioiden brandistrategia pohjautuu Kapfererin (2008) esitta-
maan yrityssateenvarjostrategiaan. Kuviossa 14 on esitetty, kuinka Saarioinen-brandinimen
alla olevien valmisruoka-aterioiden kategoriat kuuluvat kaikki samaan valmisruoka-aterioiden
konseptiin ja kaikilla tuotteilla on ainoastaan kuvailevat nimet. Kuvassa nelja on esimerkkeja

Saarioinen - brandin eri kategorioiden valmisruoka-aterioista.

Saarioinen

r—— “Br‘andi[upaus:
Val;r%zﬁat Aitien tekemaa
ruokaa
Tuote- Tuote- Tuote-

Tuote- Tuote- Tuote- - : . Tuote-
kategoriaA | | kategoriaB| | kategoriaC | | FtesoraDl - ategoraE - katesora Pl yaregoria g
Keitot Pastaruoat Kiusaukset ; . Pizzat

ateriat ateriat ruoat
— T T T 1T T ]
: ' Kuvailevat | q
e Kuvailevat Kuvailevat Koallevat | | nimetesim. | | Kuvalevat Kuvailevat
aicihad nimet esim. nimet esim. nimet esim. Kinkku- Maksa- nimet esim.
keitto Broilerpasta Kasviskiusaus: Kalavuoka se;lt%ar%l- laatikko Kinkkupizza
| I S i B B
12 kpl 6 kpl 5 kpl 18 kpl 5kpl J 16 kpl 10 Kpl

Kuvio 14: Saarioinen Oyj:n valmisruoka-aterioiden brandistrategiarakenne (Saarioinen Oyj

2010)
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Esimerkki Saarioinen - brandin keittojen Esimerkki Saarioinen - brandin laatikkoruokien

kategoriasta (Saarioinen Oyj 2010b) kategoriasta (Saarioinen Oyj 2010c)

—— 4

}il(inkku' :
salaattiateria _d

Skinksalladméltid ’
11 #2508 7l

Esimerkki Saarioinen - brandin kiusausten Esimerkki Saarioinen - brandin salaattiaterioi-

kategoriasta (Saarioinen Oyj 2010d) den kategoriasta (Saarioinen Oyj 2010e)

Kuva 4: Esimerkkeja Saarioinen - brandin valmisruoka-aterioista

Saarioinen Oyj:n kayttaman yrityssateenvarjostrategian vahvuus on siina, etta yhdella brandil-
la voidaan tukea useita tuotteita eri markkinoilla. Vaikka yrityssateenvarjostrategian suurim-
mat edut saavutetaankin usein kansainvalisella tasolla, ovat samat edut saavutettavissa pie-
nemassakin mittakaavassa. Tarkkaa tuotekohtaista tiedotusta ei aina valttamatta edes tarvi-
ta, silla brandiviesti on kaikilla tuotteilla ja tuoteryhmilla sama. Keskittyminen muutamaan
keskeiseen paaominaisuuteen ja viestin yksinkertaisuus seka yhdenmukaisuus vahvistavat sa-
teenvarjobrandia. (Kapferer 2008, 364-365.)
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Sateenvarjobrandistrategian edut voidaan nahda myos kaanteisesti. Jos brandinimi saa nega-
tiivista julkisuutta yhden tuotteen tai tuotekategorian osalta, se heijastuu vaistamatta kaik-

kiin brandin alla markkinoitaviin tuotteisiin tai palveluihin.

6  Yhteenveto ja johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli verrata kahden elintarvikealan yrityksen brandistrategiara-
kenteita valmisruokaliiketoiminnan osalta. Opinnaytetyossa tutkittiin HK Ruokatalo Oy:n ja
Saarioinen Oyj:n brandistrategioita, niiden etuja ja haittoja seka brandistrategioihin liittyvia
brandilupauksia. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut asettaa brandistrategioita paremmuusjar-
jestykseen, vaan tutkia objektiivisesti kahden saman toimialan yrityksen toisistaan poikkeavia

brandistrategioita.

Opinnaytetyon teoriaosassa tutkittiin brandin ja brandilupauksen kasitteita seka esiteltiin J.N.
Kapfererin (2008) luoma kahdeksanportainen brandiarkkitehtuuri. Kapfererin brandistrategioi-
ta verrattiin keskenaan seka havainnollistettiin kaaviokuvin ja yrityselaman esimerkein. Opin-
naytetyon empiirisessa osassa tutkittiin HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n valmisruoka-
ateriavalikoimaa Internet-sivustojen tuotehakujen avulla seka yritysten brandistrategioita
valmisruokaliiketoiminnan osalta. Empiirista osaa syvennettiin HK Ruokatalon markkinointi-
paallikon teemahaastattelulla. Saarioinen Oyj:n brandistrategiarakenteeseen liittyvaa teema-

haastattelua ei saatu.

HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n valmisruokaliiketoiminnan brandistrategiarakenteet
poikkeavat toisistaan. HK Ruokatalo Oy:n brandistrategia tayttaa seka yrityssateenvarjo- etta
tukea antavan strategian kriteerit, kun Saarioinen Oyj:n brandistrategia on hyva esimerkki

yrityssateenvarjostrategiasta.

HK Ruokatalo Oy yhdistaa kahta eri bradistrategiaa ja hyodyntaa molempien strategioiden
etuja. HK - brandin valmisruoka-aterioissa yrityssateenvarjostrategia antaa mahdollisuuden
monille tuotekategorioille yhden brandin alla, kun HK Via - brandin tukea antava yritysbrandi

luo HK Via - tuotteille takeen laadusta, joka assosioituu yritysbrandiin.

Saarioinen Oyj:n yrityssateenvarjobrandilla voidaan tukea useita tuotteita useilla eri markki-
noilla. Yhden brandin strategia on selkea, silla yritys hyvaksyy vain yhden brandinimen ja
ainoastaan kuvailevat nimet tuotteilleen. Tata voidaan pitaa taman strategian paaetuna, silla

se antaa mahdollisuuden monille tuotekategorioille yhden brandin alla.
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7  Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen on ollut haastava projekti. Eri brandistrategiarakenteiden tutkimi-
nen ja keskinainen vertailu ei ollut kovin helppoa, silla strategioista loytyi myos paljon yhta-
laisyyksia, eika Kapfererin (2008) luomaa brandiarkkitehtuuria voi pitaa kovin selkeana ja
yksiselitteisena. Myos Kapfererin bradiarkkitehtuurin rakenteet poikkesivat hieman toisistaan,
kun verrattiin teoksen eri painoksia. Tama toi lisahaastetta lahdemateriaalin koostamiseen

yhdenmukaiseksi ja selkeaksi kokonaisuudeksi.

Oli mielenkiintoista verrata eri brandistrategioiden rakenteita, hyotyja ja haittoja. Oikean
brandistrategian valitsemiseen vaikuttavat paitsi markkinoitavat tuotteet ja palvelut ja niiden
kohderyhmat, myos samoilla markkinoilla toimivien kilpailijoiden kayttamat brandistrategiat.
Brandistrategiaa suunniteltaessa ja valittaessa ei ole olemassa vain yhta ja oikeaa vaihtoeh-
toa. HK Ruokatalo Oy:n ja Saarioinen Oyj:n brandistrategiat poikkeavat toisistaan, vaikka
molemmat yritykset toimivat samoilla markkinoilla ja molempien tuotteista loytyy paljon
yhtalaisyyksia. HK Ruokatalo Oy:n kayttama useamman brandistrategian yhdistaminen antaa
hyvat mahdollisuudet markkinoiden tarkempaan segmentointiin ja useamman segmentin tar-
peisiin vastaamiseen. Ensisilmayksella Saarioinen Oyj:n yhden brandin strategia vaikuttaa
selkealta ja kuluttajan kannalta helpolta, mutta siihen liittyy myos riskinsa. Jos brandinimi
saa syysta tai toisesta huonoa julkisuutta yhdenkin tuotteen osalta, se voi vaikuttaa kulutta-

jan mielleyhtymiin koko brandia koskien.

Uskon opinnaytetyon olevan hyodyksi varsinkin niille elintarvikealan yrityksille, jotka ovat
suunnittelemassa strategiaa tuotteensa tai palvelunsa tunnettuuden lisaamiseksi tai pyrkimas-
sa lisaamaan tuotteen tai palvelun brandipaaomaa, laatumielikuvaa ja asiakkaittensa bran-
diuskollisuutta. Opinnaytetyon tulokset kiinnostavat varmasti myos yrityksia, joiden tuotteet
tai palvelut ovat jo saavuttaneet brandin aseman ja jotka ovat tulevaisuudessa uudistamassa
brandistrategiaansa. Tutkimuksen tulosten on tarkoitus helpottaa eri brandistrategioiden etu-
jen ja haittojen keskinaista vertailua, eri strategioiden soveltuvuutta yrityksen tuotteille tai

palveluille seka yrityksen brandilupausten muodostamista ja lunastamista.
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HK - BRANDI
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C2. Mitka ovat HK - brandin tavoitteet ja tehtavat?:
C3. Mika on HK- brandin kohderyhma?:

C4. Mika on HK - brandin brandilupaus?:
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HK MUMMON - BRANDI
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D3. Mika on HK Mummon - brandin kohderyhmaz?:
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D5. Mika ovat HK Mummon - brandin edut?:

Dé. Mitka ovat HK Mummon - brandin haitat?:
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D7. Miksi tallaiseen brandistrategiaan on paadytty?:

D8. M_i;cen HK - yritysbrandin liittaminen Mummon - brandiin tukee si-
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