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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli asemoida uudelleen toimeksiantajan val-
mis tuote uudelle kohderyhmalle, 20-30-vuotiaille. Toimeksiantajana opinnaytetyossa toimi
The Helsinki Distilling Company, joka on tislaamo Helsingin Kalasatamassa. Opinnaytetyon uu-
delleen asemoitavaksi tuotteeksi valikoitui puolukka-gin likoori. Tyon tarkoituksena oli luoda
kilpailuetua puolukka-gin likoorille uudelleen asemoinnin menetelmalla.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkasteltiin brandia, imagoa, segmentointia seka visuaalista
ulkoasua ja niiden vaikutusta ostopaatokseen. Lisaksi tarkasteltiin alkoholijuomia, suomalais-
ten juomamieltymyksia ja -trendeja, joiden avulla saataisiin kasitys uuden kohderyhman tot-
tumuksista ja mieltymyksista. Tietoperustassa kasiteltiin lopuksi omassa luvussaan asemointi
ja uudelleen asemoinnin vaiheet.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa suoritettiin puolukka-gin likoorin uudelleen ase-
mointi. Menetelmana kaytettiin kilpailija-analyysia, joka on yksi uudelleen asemoinnin vai-
heista. Kilpailija-analyysin avulla selvitettiin The Helsinki Distilling Companyn ja puolukka-gin
likoorin kilpailevat brandit seka tuotteet. Tulokset kilpailija-analyysista esitettiin taulukkona
analysoinnin selkeyttamiseksi. Kilpailija-analyysin tavoitteena oli luoda kehittamisehdotuksia,
jotka antavat puolukka-gin likoorille lisaarvoa ja kilpailuetua.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kehittamisehdotuksia The Helsinki Distilling Companyn puo-
lukka-gin likoorille. Kehittamisehdotuksiksi esitettiin uusi etiketti pullon toiselle puolelle ja
drinkkiopas tislaamon internetsivuille. Kehittamisehdotukset sisaltavat esimerkkeja uudesta
etiketista ja drinkkioppaasta. Kehittamisehdotuksissa on huomioitu The Helsinki Distilling
Companyn visuaalisen ilmeen sailyttaminen ja yhtenaisyys. Kehittamisehdotusten toteutta-
mistoimenpiteiden avulla toimeksiantoyritys voi ohjata uutta kohderyhmaa ymmartamaan
tuotteen helppokayttoisyytta ja moniulotteisuutta.
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The objective of this functional thesis was to retarget the commissioner’s finished product at
a new target group, 20-30-year-olds. This thesis was commissioned by The Helsinki Distilling
Company, which is a distillery in Helsinki Kalasatama. The product to be retargeted in this
thesis was selected to be lingonberry-gin liqueur. The purpose of this thesis was to create a
competitive advantage for the lingonberry-gin liqueur by the repositioning method.

The theoretical framework of this thesis focuses on the concepts of brand, image, segmenta-
tion, and visual appearance and the impact of all these on the purchasing decision. The theo-
retical framework also focuses on alcoholic beverages, Finnish drinking preferences and
trends to gain an understanding of the preferences and habits of the new target group. The
theoretical framework also incorporates positioning and the steps of repositioning.

The functional section of the thesis performs the repositioning of lingonberry-gin liqueur. The
method used was competitor analysis, which is one of the stages of positioning. With the
competitor analysis the brands and products of both, The Helsinki Distilling Companys and lin-
gonberry-gin liqueur were determined. The results of the competitor analysis were performed
as a chart to clarify the analysis. The objective of the competitor analysis was to create de-
velopment proposals, which could give added value and competitive advantage to the lin-
gonberry-gin liqueur.

As a result of this functional thesis development proposals to The Helsinki Distilling Com-
pany’s lingonberry-gin liqueur were created. The presented development proposals were a
new label to the bottle and a cocktail guide on the distillery’s website. The proposals include
examples of the new label to the bottle and a cocktail guide. In the proposals The Helsinki
Distilling Company’s visual layout has been considered as to retain it. Based on the develop-
ment proposals the commissioner company can guide the new target group to understand the
product’s handiness and versatility.

Keywords: Alcoholic beverage, gin, positioning
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1 Johdanto

Tuotteille haetaan jatkuvasti omaa tilaa markkinoilla ja pyritaan erottumaan vastaavien seka
toimivien tuotteiden seasta. Erilaistumalla voidaan luoda kestavaa kilpailuetua verrattuna toi-
siin vastaavanlaisiin toimijoihin. Nykypaivan kilpailutilanteessa erilaistuminen katsotaan tar-
keaksi, jotta asiakas saadaan valitsemaan tietty tuote tai palvelu. (Viitala & Jylha 2013.) Ries
& Trout (2001) ovat taten maaritelleet uudelleen asemoinnin vaiheet, joihin syvennytaan

tassa opinnaytetyossa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli asemoida uudelleen toimeksiantajan val-
mis tuote uudelle kohderyhmalle, 20-30-vuotiaille. Toimeksiantajana opinnaytetyossa toimi
The Helsinki Distilling Company. Uudelleen asemoitavaksi tuotteeksi valikoitui puolukka-gin
likoori, joka on valittu tislaamon valmiista tuotevalikoimasta. Tuotteella on valmis brandi ja
se on asemoitu tamanhetkiselle kohderyhmalle, yli 30-vuotiaille. Tuote valittiin, koska sen
toivotaan saavuttavan laajempi nakyvyys ja tunnettuus.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kilpailuetua puolukka-gin likoorille uudelleen
asemoinnin menetelmilla. Paamaarana tassa tyossa oli luoda kehittamisehdotuksia, joiden
avulla tuote ohjattaisiin uuden kohderyhman luokse. Nama kehittamisehdotukset mahdollis-
taisivat The Helsinki Distilling Companylle kestavan kilpailuedun erilaistumalla suhteessa toi-

siin toimijoihin.

Seuraavaksi tassa opinnaytetyossa esitellaan toimeksiantaja ja perehdytaan tietoperustaan.
Tietoperustan ensimmaiset luvut syventyvat opinnaytetyon kannalta tarkeisiin alkoholituottei-
siin, kohderyhmaan tutustumiseen eri tavoin seka markkinoinnilliseen termeihin, kuten bran-
Viides ja kuudes luku syventyvat asemoinnin eri vaiheisiin, joiden avulla puolukka-gin likoori
uudelleen asemoidaan rajatulle kohderyhmalle menetelmateorian avulla. Toiminnallisessa
osuudessa kaytetaan asemoinnin menetelmia ja kilpailevien brandien seka tuotteiden loyta-
mista, jotta kehittamisehdotukset The Helsinki Distilling Companyn puolukka-gin likoorille

asemoinnin vaiheilla olisivat mahdollisimman onnistuneita.



2  Toimeksiantajan esittely

The Helsinki Distilling Company aloitti toimintansa vuonna 2014, joka on ensimmainen tis-
laamo Helsingissa sataan vuoteen. Tislaamo sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien varrella Helsingin
Kalasatamassa, Teurastamon toimitiloissa. The Helsinki Distilling Companyn on perustanut
kolme opiskelijaystavysta. Yrityksella on lisaksi noin kymmenen tyontekijaa erilaisissa tyoteh-
tavissa. (The Helsinki Distilling Company 2019a.)

The Helsinki Distilling Companyn tuotevalikoimaan kuuluu ginit, viskit, likoorit, tyrnipontikka,
akvaviitti, omenatisle seka ruokakaupoissa myytava verigreippi lonkero (The Helsinki Distilling
Company 2019b). Tislaamon tuotteiden arvoihin kuuluvat suomalaisuus, laatu, kestava kehitys
ja puhtaat raaka-aineet. Tislaamossa valmistetaan naiden arvojen pohjalta tuotteita kasin-
tehtyna laadukkaista raaka-aineista, joista tulevat esiin paikalliset maut. Laadukkailla raaka-
aineilla on kuitenkin suuri vaikutus tuotteiden hinnoitteluun, koska niiden saaminen on haas-
tavampaa seka kalliimpaa jalostuskustannuksien ja tyomaaran kannalta (Tilastokeskus 2008).
The Helsinki Distilling Companylla on tislaamon valmistamille tuotteille oma pullottamo Teu-

rastamolla, tislaamon toimipistetta vastapaata. (Mykkanen 2019.)

The Helsinki Distilling Companyn arvot heijastuvat tuotteiden visuaalisessa ilmeessa. Tuotteet
pullotetaan lasipulloihin muovipullojen sijaan kestavaa kehitysta tukien. Tutkimusten mukaan
pieni lasipulloa kierratetaan noin kymmenen kertaa enemman kuin muovipulloa (Panimoliitto
2002). Paikallisuus nakyy tuotteiden nimissa, esimerkiksi Helsinki Dry Gin ja Helsingfors Fiske-
hamns Akvavit. Tuotevalikoimassa on hyodynnetty paljon paikallisia seka kotimaisia makuja,
kuten puolukkaa ja tyrnia. (The Helsinki Distilling Company 2019b.)

The Helsinki Distilling Companyn tuotteita on myynnissa Alkossa, ravintoloilla ja muilla yksit-
taisilla jalleenmyyijilla. Tarkeimpiin vientimaihin kuuluu Tanska, Saksa, Ranska, Kiina ja Italia.
Tislaamolla on valikoimassa enimmakseen vakevia alkoholijuomia, joiden myyminen tuottaa
haasteita, koska vakevien alkoholijuomien markkinointi on rajoitettua. Taman vuoksi tislaamo
on kayttanyt erilaisia markkinointikeinoja. Tislaamon tuotteita markkinoidaan esimerkiksi
messujen, maistatusten ja tapahtumien kautta, joissa The Helsinki Distilling Company on
kayttanyt muun muassa brandilahettilaita. Tislaamo on myos ollut mukana elokuvien ja tv-
sarjojen sponsoreina, joista tuotteet ovat saaneet nakyvyytta. (Mykkanen 2019.)

Tislaamolla on oma ravintola nimelta Tislaamo - Distillery Bar, joka on auki keskiviikosta lau-
antaihin. Aukioloajat sijoittuvat iltapaivaan ja iltaan. Ravintola sijaitsee samassa toimipis-
teessa tislaamon kanssa. Ravintolassa tarjoillaan tislaamon valmistamien juomien lisaksi koti-
maista sesonkiruokaa. Tislaamoon on mahdollisuus paasta tutustumaan myos perjantaisin ja

lauantaisin avoimella tutustumiskierroksella, maistatuksilla, seka yksityisella



tutustumiskierroksella yli 12 henkilolle. Tislaamon toimitiloista lOytyy tila suurempien joukko-
jen kestitsemiseen. (Mykkanen 2019.)

3 Uudelleen asemoitavan tuotteen toimintaymparisto

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon kannalta tarkea toimintaymparisto, eli alkoholijuomat,
jotta saataisiin kasitys opinnaytetyon varsinaisesta uudelleen asemoitavasta tuotteesta ja al-
koholijuomien markkinoinnillisista rajoituksista. Tuotteen sisaisia ominaisuuksia kaydaan lapi
maarittelemalla alkoholijuoma, gini seka likoori. Sen jalkeen esitellaan taman opinnaytetyon
varsinainen uudelleen asemoitava tuote, eli puolukka-gin likoori. Tassa luvussa on lopuksi sel-
vitetty myos suomalaista juomakulttuuria ja sen uusia trendeja, seka taman opinnaytetyon
tavoitellun kohderyhman juomatottumuksia ja -mieltymyksia. Trendeista ja suomalaisten juo-
mamieltymyksista saatua tietoa hyodynnetaan puolukka-gin likoorin uudelleen asemoinnin ke-
hittamisehdotuksissa.

3.1 Alkoholijuoma

Alkoholijuoma on juotavaksi tarkoitettu alkoholipitoinen aine, joka sisaltaa etyylialkoholia eli
etanolia enemman kuin 1,2 tilavuusprosenttia ja enintaan 80 tilavuusprosenttia. Alkoholi-
juomia ovat esimerkiksi oluet, siiderit, viinit, likoorit, vodkat, rommit, ginit, viskit ja viinat.
Nama alkoholijuomat luokitellaan alkoholipitoisuuksien mukaan viela mietoihin ja vakeviin al-

koholijuomiin. (Valvira 2018a.)

Vakevat alkoholijuomat ovat valmistettu tislaamalla. Naihin vakeviin alkoholijuomiin kuuluvat
muun muassa vodkat, viinat, ginit, maustetut viinat, konjakit, rommit, viskit ja likoorit. Va-
keva alkoholijuoma voi sisaltaa etyylialkoholia 22-80 tilavuusprosenttia. Vakevien alkoholi-
juomien makueroihin vaikuttavat useat eri tekijat. Makueroihin vaikuttavia tekijoita ovat juo-
man tislaustapa, kaytetty raaka-aine, kypsytys, maustaminen, kaytetty veden maara seka
mahdollinen sokerin kayttd. Vakevia alkoholijuomia saa ostaa yli 20-vuotiaat. (Alko 2019a.)
Vakevien alkoholijuomien markkinointi on kiellettya. Laissa on saadetty kuitenkin poikkeusta-
pauksia vakevien alkoholijuomien markkinointiin, kuten verkkosivujen hinnastot seka annis-
kelu- ja vahittaismyyntipaikat. (Valvira 2018b.)

Mietoja alkoholijuomia on erilaisia, joihin kuuluvat muun muassa oluet, siiderit, lonkerot, li-
koorit ja viinit. Mieto alkoholijuoma sisaltaa enintaan 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia.
Mietoja alkoholijuomia saa ostaa yli 18-vuotiaat. (Alko 2019b.) Mietojen alkoholijuomien
markkinointi on useimmiten sallittua, mutta niiden mainonnalle ja myynninedistamistoimin-

nalle on laissa asetettu rajoituksia. Lain mukaan muun muassa televisiossa seka radiossa



mainostaminen 7-22 aikavalilla on kiellettya ja alkoholimainonta ei saa olla hyvan tavan vas-
taista, esimerkiksi harhaanjohtavaa tai totuuden vastaista. (Valvira 2018c.)

3.2 Gini

Gini on alkoholijuoma, joka on tislattu viljasta. Gineja on erilaisia, mutta niille kaikille yh-
teista on mausteena kaytetty katajanmarja. Taman tulee olla paamausteena jokaisessa
ginissa EU-lainsaadannon mukaan, joka tuo paakomponenttina giniin makua seka aromia. Gi-
nin maustamiseen voidaan kayttaa lisaksi muita mausteita, hedelmia, yrtteja seka marjoja.
(Shaker 2018.)

Ginin juuret juontavat 1500-luvun Alankomaihin, vaikka sita pidetaan brittilaisena aikaan-
saannoksena. Gini on saanut nimensa geneverista, jossa sita alun perin tuotettiin laakkeena
esimerkiksi ruoansulatusvaivoihin. Gini saavutti nopeasti suosion, kun se kulkeutui Alanko-
maista Englantiin. (Shaker 2018.)

Alkuvaiheessa, tuhansia vuosia sitten tuotettu gini on ollut huomattavasti makeampaa kuin
nykyisin. Vahemman makeutetut ginit ovat helpompi yhdistaa cocktaileihin, jossa ginien
kaytto on suosituinta. Gineja kaytetaan cocktaileissa enemman kuin muita alkoholeja, koska
niita voidaan maustaa eri tavoin. Lahes jokaiselle cocktailille loytyy raaka-aineiden ominai-
suuksia tukeva gini. Taman vuoksi gini on useimman baarityontekijan suosikkialkoholi. (Shaker
2018.)

3.3 Likoori

Likoori on puolestaan alkoholijuoma, jota kaytettiin keskiajalla laakkeena esimerkiksi ruttoa
vastaan. 1700-luvulla likoorit olivat miesten juomia, kunnes makeutetun, runsassokerisen vii-
nan juontia alettiin pitamaan epamiehekkaana. Ajan saatossa likoori nosti suosiotaan naisten
keskuudessa. Likoorit ovat olleet suosituimpia 1970-1980-luvuilla. (Ruokatieto 2000.)

1600-luvun pohjoismaissa juotiin maustamatonta viinaa, jota alettiin myohemmin aromati-
soida kuminalla, makikuismalla ja marjoilla. Niiden uskottiin sisaltavan parantavia ainesosia
ja peittivat samalla raa’an pontikan maun. Vasta 1800-luvun puolella likoori maariteltiin ma-
keutetuksi ja maustetuksi alkoholiksi. Likoorin ja viinan valista eroa oli aikoinaan epaselvaa
rajata. (Ruokatieto 2000.)

Likoorin voi valmistaa usealla eri menetelmalla. Esimerkiksi tyypillinen marjalikoori valmiste-
taan uuttamalla puhtaaseen alkoholiin lamminta raaka-ainetta. Uuttaminen voi kestaa useam-
man kuukauden. Likoorin voi valmistaa myos tislaamalla tai liuottamalla. Likoorissa voidaan
kayttaa puhtaan alkoholin sijasta esimerkiksi ginia, konjakkia, rommia tai viskia. Kevyemmat

likoorit, jotka sisaltavat vahemman sokeria, ovat nykypaivana trendikkaita. (Alko 2019c.)
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Likoorit kannattaa valita harkitummin esimerkiksi ravintolan tai baarin tuotevalikoimaan kuin
ginit. Likoorien valinnassa tulee ottaa huomioon ensisijaisesti asiakaskunta. Hyvia valintoja
perusjuomavalikoimaan ovat muun muassa mansikka-, kahvi- ja kaakaolikoori, jotka toimivat

monipuolisemmin eri juomissa. (Shaker 2016.)

3.4  Puolukka-gin likoori

Puolukka-gin likoori on The Helsinki Distilling Companyn valmistama alkoholijuoma, jota myy-
daan 50 senttilitran kokoisessa pullossa esimerkiksi Alkossa ja ravintoloissa. Puolukka-gin li-
koori on myynnissa erikoistuotteena myos ulkomailla, joka on valittu vuoden baarituotteiden
joukkoon Saksassa vuonna 2018. Tuote on variltaan tummanpunainen ja sita myydaan la-
pinakyvassa lasipullossa. Tuotteesta loytyy etupuolelta etiketti, joka sisaltaa tietoja muun
muassa valmistajasta seka tuotteen sisallosta. Jokaisessa puolukka-gin likoorin pullossa on
Mikko Mykkasen, “paa tislaajan”, allekirjoitus, joka toimii laadun takuuna tuotteelle. (The

Helsinki Distilling Company 2019c.)

Puolukka-gin likoorissa on alkoholia 26 prosenttia, joka luokitellaan vakeviin alkoholijuomiin.
Sita saa ostaa yli 20-vuotiaat. Puolukka-gin likoorissa on kaytetty kasin poimittuja suomalaisia
puolukoita, kotimaista luontoa kunnioittaen. Juoma sopii kaytettavaksi erityisesti cocktailei-
hin ja jalkiruoan kanssa. Puolukka-gin likoorin tarkoituksena on haastaa perinteisia etanoli-
pohjaisia marjalikooreita. Puolukka-gin likoori on ominaisuuksiltaan vahemman makea verrat-
tuna useisiin muihin likooreihin. (The Helsinki Distilling Company 2019c.)

The Helsinki Distilling Company on rajannut puolukka-gin likoorin kohderyhmaan yli 30-vuoti-
aat likooreista ja cocktaileista kiinnostuneet. Yritys on myos rajannut kohderyhmaan metsas-
tyksesta, kalastuksesta seka kerailysta pitavat henkilot. (Mykkanen 2019.)

3.5 Juomatrendit

Skandinaavisuus on vahvasti nouseva ja arvostettu trendi niin ulkomailla kuin Suomessa. Koti-
maiset marjat, luonnonmukaisuus ja puhtaat raaka-aineet ovat haluttuja ominaisuuksia cock-
taileissa ja drinkeissa. Kotimaiset marjat, kuten puolukka, mustikka, lakka, tyrni ja karpalo
tuovat juomiin skandinaavisuutta. (Juomavinkki 2013.) Myos villiyrtit ovat trendikas lisa juo-
miin. Marjoja ja villiyrtteja kaytetaan myos yha enemman koristeina juomissa kertakayttois-

ten muovikoristeiden sijaan. (Sandell 2019.)

Tyypillisia piirteita skandinaaviselle juomakulttuurille ovat luonto ja sen merkitys, jotka toi-
mivat usealle baarimestarille inspiraation lahteena. Cocktailien historia ei ole yhta vahvaa
pohjoismaissa, kuin monessa muussa maassa, joten on luonnollista hakea inspiraatiota kansal-

lisista elementeista seka identiteetista. Baarimestarien Hujasen ja Topon mukaan koivu seka
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puolukka ovat nousseet suosituimmiksi skandinaavisiksi raaka-aineiksi. Koivusta voidaan hyo-
dyntaa mahla, koivusokeri, lehdet tai tehda siita jopa siirappia. (Shaker 2019.)

Ginien juomatrendeissa esiintyy myos paikallisuus ja pohjoismaille tyypilliset maut. Kansain-
valisten brandien sijaan toivotaan yha enemman paikallisia gineja, joista halutaan testata eri-
laisia. Gin & tonic ei ole pohjoismaalainen juttu, mutta se silti pitaa suosiota ylla. Siihen toi-

votaan myos enemman paikallisia makuja. (Shaker 2019.)

Matkustamisen lisaantyminen on vaikuttanut myos suomalaiseen juomatarjontaan palvelun
tarjoajien keskuudessa. Etenkin kaupungeissa, joissa matkailu on yleisempaa, kuten Rova-
niemi ja Helsinki, cocktailien kehittamisessa on innovatiivisuus kasvussa. Uusimmissa gineissa
ja cocktaileissa halutaan tarjota suomalaisuutta edustavia makuja niin kotimaisille matkaa-
jille kuin ulkomaalaisillekin. (Shaker 2019.)

Vastuullisuus, eettisyys ja ekologisuus ovat kehittyvia megatrendeja, jotka vakiinnuttavat ase-
mansa vuosikymmenien aikana. Jopa neljannes ihmisten aiheuttamista ilmastovaikutuksista
johtuu ravinnosta. Taman vuoksi ihmisia kiinnostavat yha enemman vastuulliset ruoka- ja juo-
mavalinnat. Esimerkiksi luonnosta kasin keratty villiruoka, kuten marjat, sienet, yrtit ja vi-
hannekset, ovat vastuullinen teko. Baarit voivat kehittaa halutessaan oman ginin lahitislaa-
mon kanssa, joka tukee lahituotantoa ja vastuullisuutta (Sandell 2019). Ymparistovaikutuksien
lisaksi vastuullisuuteen liittyy tyontekijoiden hyvinvointi, ravitsemusnakokulmat, elainten hy-
vinvointi, tuoteturvallisuus seka taloudellinen kestavyys. (Ruokatieto 2019.)

Juomatrendeissa esiintyy yha vahvemmin sesongit, varsinkin pohjoismaissa. Asiakkaiden miel-
tymyksiin vaikuttavat sesongit, joihin halutaan yha enemman mukautua. Kesaiset juomat ei-
vat ole haluttuja esimerkiksi marraskuun pimeydessa. (Shaker 2019.) Sesonkijuomia voidaan
muokata helposti marjojen ja villiyrttien avulla, jotka ovat parhaillaan sesongissa. Sesonki-
juomat tukevat samalla vastuullisuutta, eettisyytta ja ekologisuutta, koska sesonkimaut ovat

mahdollista poimia itse kasin. (Sandell 2019.)

Drinkkien ja cocktailien juomatrendeihin kuuluu yksinkertaisuus. Niihin toivotaan yhta tai

kahta makua, joita muut komponentit tukevat. Skandinaaviseen tyyliin kuuluu koristeiden sel-
keys tai niiden puuttuminen kokonaan. Suurin pohjoismainen drinkkikulttuurin muutos viimei-
sen 3-5 vuoden aikana on ollut laatutietoisuuden lisaantyminen. Asiakkaat toivovat selkeita ja
laadukkaita juomia. Tama vaatii henkilokunnalta voimakasta toimintatapojen muutosta, jotta

naihin toiveisiin voidaan vastata. (Shaker 2019.)
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3.6  Suomalaisten juomamieltymykset

Pohjois-Euroopassa alkoholinkulutus on perinteisesti ollut humalahakuista, jopa humalaa ihan-
noivaa. Se on yleisesti mielletty miesten maailmaan sopivaksi vapaa-ajan viettotavaksi. Poh-
joismaissa kirkkailla viinoilla on ollut keskeinen osa alkoholin kulutuksen perinteissa. Suo-
messa alkoholin kulutus nayttaisi olevan yhteydessa vapaa-ajan seka kaytettavissa olevan ra-
han maaraan. Ruokailutapojen muutokset eivat ole aikojen saatossa niinkaan vaikuttaneet al-
koholin kulutukseen. (Karlsson, Kotovirta, Tigerstedt & Warpenius 2013, 12-14.)

Ruokailutapojen muutoksen ja etenkin viinien kayton lisaantyminen ovat nakyneet tahan men-
nessa lahinna yli kolmekymppisten korkeasti koulutettujen keskuudessa, erityisesti paakau-
punkiseudulla. 2000-luvun alkupuolelta lahtien nuorten alkoholin kulutus on selvasti laskenut,
etenkin humalahakuisen juomisen osalta. (Karlsson ym. 2013, 23.)

Kuviossa 1 kuvataan suomalaisten juomamieltymysten kehittymista vuodesta 1960 vuoteen
2018. Suomessa alkoholin kulutus on kolminkertaistunut vuodesta 1960. Oluen maara tasta ku-
lutuksesta on noin puolet ja vakevien yli 20 prosenttia. 1960-luvulla juomamieltymykset olivat
toisin, kun vakevia alkoholeja kaytettiin 70 prosenttia. Kuvion 1 tuloksista ilmenee, etta vake-
vien alkoholijuomien kulutuksen lasku johtui osittain taloudellisesta lamasta, joka iski vuonna
1991. Keskiolut oli talloin hintapoliittisesti houkuttelevampi vaihtoehto ihmisille. Lasku voi
johtua osittain myos siita, kun naiset vakiinnuttivat asemansa alkoholin kuluttajina, jonka
seurauksena miedot alkoholijuomat nostivat suosiota. Naiset kayttavat alkoholia sosiaalisem-
missa tilanteissa kuin miehet. (Harkonen, Lintonen, Makela, Tigerstedt & Warpenius 2018,
101-104.)
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Kuvio 1: Alkoholijuomien tilastoitu kulutus juomaryhmittain vuosina 1960-2016. (THL Tilasto-
raportti 2019, 17.)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (THL) tekeman tutkimuksen mukaan miehista 30-49-vuo-
tiaat kuluttavat eniten alkoholia, kuten kuviossa 2 ilmenee. Naisista puolestaan 20-29-vuoti-
aat kuluttavat eniten muihin ikaryhmiin verrattuna. Tutkimuksen mukaan alkoholin kaytossa
humalahakuisuus on vahentynyt. Juomatapatutkimuksia on tehty vuodesta 1968 kahdeksan
vuoden valein ja ensimmaista kertaa humalahakuinen juominen on ollut laskussa. Kuviosta 2
ilmenee myos se, etta Suomalaiset miehet ovat alkoholinkaytossa humalahakuisempia kuin
naiset - vain 5 prosenttia naisista juo humalahakuisesti kerran kuukaudessa. Vain 50-69-vuoti-
aat naiset eivat ole vahentaneet humalahakuista juomista juomatapatutkimuksen mukaan.
Naisten huomattavin humalahakuisen alkoholinkayton aikakausi oli vuosina 1970-2000. (Harko-
nen, Makela, Savonen & Virtala 2017, 5-6.)
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m Mediaani mKeskiarvo mp90%

TP90: niiden keskimé&drin raportoima alkoholim&ara, jotka juovat enemman kuin 90% ja vdhemman kuin 10% véestosta
Kuvio 2: Miesten ja naisten alkoholikulutus ikaryhmittain (THL 2017, 6.)

Suomessa juodaan alkoholia yleisemmin kotona kuin anniskeluymparistoissa. Miehilla anniske-
luymparistoissa juominen on laskenut 1990- luvulta 2010-luvulle jopa 20 prosenttia. Juoma-
seurueet jakautuivat aiemmin selvasti sukupuolten kesken, nykyisin ne kuitenkin ovat sekoit-
tuneet. Noin puolet juomakerroista tapahtuivat yli neljan hengen seurueissa. (Karlsson ym.
2013, 23.)
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4  Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa kasitellaan asiakkaan ostopaatokseen mahdollisesti vaikuttavia tekijoita, kuten
brandi, imago ja visuaalinen ulkoasu. Nailla kaikilla tekijoilla on vaikutus puolukka-gin likoo-
rin uudelleen asemoinnin tuloksiin, jotta tavoiteltu kohderyhma saavutettaisiin tehokkaasti.
Kohderyhma ja segmentointi kasitellaan myos tassa luvussa, koska taman opinnaytetyon ta-
voitteena on asemoida uudelleen tuote uudelle kohderyhmalle. Kun kyseessa on viela alkoho-

lituote, se voi tuoda haasteita myos segmentoinnille.

4.1  Brandi

Brandilla tarkoitetaan tuotemerkkia, jonka yritys on rakentanut itselleen lisaarvoksi verrat-
tuna vastaavanlaiseen tuotteeseen. Brandin vuoksi kuluttaja on valmis maksamaan enemman
kyseisesta tuotteesta kuin nimettomasta vastaavasta tuotteesta. Brandi tarjoaa kuluttajille

parempaa etua kuin kilpailijat. Sen avulla yritys erottuu kilpailijoistaan. (Laakso 2003, 22.)

Brandi on ikaan kuin yksilon mieleen rakentuva laatikko. Kaikki tieto tuon tuotemerkin ja sita
tuottavan yrityksen ymparilta asetetaan siihen laatikkoon. Vastaanottaessaan uuden tiedon
murusen yksilo lajittelee tiedot painaviin ja kevyihin, positiivisiin ja negatiivisiin lokeroihin.
Yksilo paasee palaamaan saamiinsa tiedostoihin. (Aaker 2002, 10.)

Brandin rakentuminen alkaa tunnettuuden luomisella, eli tuotteelle asemoidaan halutut omi-
naisuudet. Nuo ominaisuudet kuullessaan kuluttaja yhdistaa ne automaattisesti kyseiseen
tuotteeseen. (Laakso 2003, 84.) Tunnettuus ja muistettavuus ovat brandin kannalta tarkeita,
etenkin kuluttajan ostovalmiutta tarkasteltaessa. Kuluttaja valitsee mieluummin brandin,
jonka tuntee entuudestaan kuin kokeilee uutta. Taloustutkijat ovat osoittaneet kuluttajan
huomaavan yritysten panostavan rahallisesti kyseisen tuotteen mainontaan. Talla perusteella
he uskovat tuotteen olevan hyva, silla eihan kukaan panostaisi huonoon tuotteeseen. (Aaker
2002, 11.)

Brandin vakiinnuttaminen ja kasvattaminen ovat pitkajanteisia prosesseja, jotka vaativat lin-

jakkuutta ja maaratietoisuutta. Prosessin jokaiseen vaiheiseen omistautumalla voidaan mini-

moida kilpailijoiden toimien aiheuttama hairinta. (Laakso 2003, 84.) Aaker (2002) linjaa teok-
sessaan vahvan brandin avaimeksi johdonmukaisuuden. Tata tuetaan kestavalla identiteetilla

ja asemalla, suojellaan nerokkaalla toteutuksella ja vastustetaan voimakkaita muuttumiseen

houkuttelevia harhoja. (Aaker 2002, 358.)

Brandille on annettava luonne, eli yrityksen on mietittava, mita brandin halutaan merkitse-
van. Luonteen rakentamisen lahtokohtana on jokin ominaisuus tai ominaisuudet, joita yritys

tuo kaikessa tekemisessaan ja markkinoinnissaan esiin. Naiden valittujen ominaisuuksien on
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heijastuttava niin johdon kuin suorittavakin tason tyontekijoista ja heidan tekemisestaan. Ta-
ten brandi vakiintuu ja pysyy johdonmukaisena. (Kotler 2005, 168.)

Yrityksen on viestittava brandinsa sanomaa myos kumppaniensa kautta. Brandi on esitettava
oikein ja toimitettava sen tarkoitettu kokemus joka tilanteessa. Esimerkiksi vahittaiskauppiai-
den on kohdeltava tuotemerkkia yrityksen toivomalla tavalla. (Kotler 2005, 168.)

Nykyaan myos alkoholimarkkinoilla brandilta ja tuotteelta vaaditaan enemman tietoa. Niista
etsitaan omia arvoja ja kaivataan samaistumiskohtia. Tuotteesta ollaan kiinnostuneita syvem-
min. Nuorten aikuisten keskuudessa kasvavana trendina on vahempi juominen niin kotona kuin
ravintoloissakin. Maarallisen juomisen vahentyessa, juoman laadun merkitys on kasvanut.
Brandit rakentavat tarinoita ja viestivat niita voimakkaasti osana markkinointiaan. Nailla tari-
noilla vedotaan asiakkaan tunteisiin. Taten myytava brandi ei olekaan enaa pelkastaan laadun

tae, vaan se tuottaa selvan lisaarvon asiakkaalle. (Shaker 2019.)

4.2 Imago

Imago tarkoittaa kuluttajien muodostamaa mielikuvaa tuotteesta tai yrityksesta. Imago hei-
jastuu menneeseen ja se on yleensa passiivinen. Sita voidaan myos pitaa tamanhetkisena kat-
sauksena yrityksesta tai tuotteesta. Imagon ongelmallisena puolena voi olla sen rajoittunei-
suus tiettyyn nakokulmaan esimerkiksi yksittaiseen kohderyhmaan, kuten ikaluokkaan. (Aaker
2002, 69-70;180.)

Brandi-imago muodostuu taysin asiakkaan mielessa. Asiakkaat koostavat nakemyksensa bran-
din ymparilla pyorivista jatkuvista virikkeista, vertaavat niita havaitsemiinsa brandiviesteihin,
reagoivat niihin ja lopuksi muodostavat mielessaan brandi-imagon. Taten voidaan sanoa asiak-
kaan kokevan jokaisen brandin kehittamisen prosessin yksittaisen brandiviestin, joista koostuu
heidan mieleensa imago tai brandi. Asiakas ei siis sisaista valmista markkinoijan luomaa bran-
dia, vaan luo sen itse. Brandi on siis asiakkaan luoma imago ja brandin kehittaminen on ima-

gon muodostamisen prosessi. (Gronroos 2015, 386.)

Imagon luomisen suurin vaatimus on, etta yrityksen tulee edustaa jotakin ominaisuutta, kuten
esimerkiksi laatua tai kekseliaisyytta. Siten yrityksen nimen tai logon nakeminen laukaisee ku-
luttajissa mielikuvia liittyen tuohon ominaisuuteen. Vahvan imagon luominen ja yllapitaminen
vaatii mielikuvien tyostamista teeman, tunnuslauseen, logon, graafisten yksityiskohtien ja
mainontabudjetin avulla. Mainonta yksinaan ei kuitenkaan riita, vaan vahva suoriutuminen

alalla rakentaa imagoa paremmin. (Kotler 2005, 196.)
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4.3  Visuaalinen ulkoasu

Tuotteen visuaalinen ulkoasu on onnistunut, kun se vastaa asiakkaan ja kohderyhman tarpei-
siin merkityksellisella tavalla seka tukee olemassa olevaa brandia. Osaava kuvitus tuo tekstiin
aivan uuden tason ja tuotteen visuaalinen ilme kannustaa valitsemaan juuri sen. Hyva suun-
nittelu tekee tuotteesta ymmarrettavan, eika se kaipaa selvennysta tuekseen. Tuotteesta loy-

tyy tarvittava tieto kiinnostavalla, yksinkertaisella tavalla. (Jokinen 2012, 10-11.)

Tuotteen pakkauksen ulkoasun tulisi heijastaa suunnitellun tuotteen arvoa. Tuotesuunnittelun
lahtokohtana on luoda seka kaytannollinen etta esteettinen tuote. (Erlhoff, Bruce & Marshall
2008, 290.) Tuotesuunnittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon myos kaupallisuus, jotta kat-
sojalle valittyy viesti mahdollisimman helposti. Visuaalisen ulkoasun suunnitteluun vaaditaan
kaupallisuuden lisaksi luovaa ongelmanratkaisukykya, mittasuhteiden ymmarrysta ja luovaa
ajattelua. (Graafinen 2015.)

Visuaalisessa viestissa tarkeinta on saada vastaanottaja viipymaan tuotteen ja viestin luona.
Vastaanottaja tulee saattaa lukemisen alkuun. Ihminen hahmottaa ensin visuaalisen hahmon,
esimerkiksi kuvan. Sitten vasta alkaa tekstin lukeminen. Huomio arvoa, luotettavuutta ja ela-
myksellisyytta kohtaan parantamalla voidaan parantaa viestin tehokkuutta. (Pohjola 2019,
53.)

Asiakassuhteen alkuvaiheessa visuaalisen ilmeen tarkeys korostuu, silla asiakkaalla ei viela ole
tuotteesta tai yrityksesta muuta informaatiota tai kokemuksia. Prosessin edetessa ja suhteen
syvetessa henkilokohtaisilla kontakteilla, yrityksen toimintatavoilla ja tuotteen ominaisuuk-
silla on kasvava merkitys. (Pohjola 2019, 27.)

Erityisesti kuluttajatuotteen pakkaus voi olla keskeinen ostopaatokseen vaikuttava media. Ku-
luttajatuotteita saatetaan ostaa vain kerran, hetken mielijohteesta tai satunnaisesti. Suhde
valmistavaan yritykseen voi jaada etaiseksi ja usein ostovalinnassa vaikuttavin tekija on hinta.
(Pohjola 2019, 27.)

Brandin maarittelyn suhteen on tarkeaa tehda valintoja visuaalisten elementtien kayttota-
voista. Yksi naista valinnoista on erilaisten tuotteiden valilla vallitseva toistuvuus tai vaihtelu.
Toistuvaa ilmetta on helpompi ohjeistaa ja toteuttaa kaytannossa. Toistettavuudessa on kyse
samojen visuaalisten elementtien toistumisesta, visuaalisen ilmeen ohjeistuksessa voidaan oh-
jeistaa sovelluksia laajemmin ja pidemmalle elementtien kayton osalta. (Pohjola 2019, 174.)

Visuaalisista elementeista yksi olennaisimmista on pelkistamisen asteen maarittely. Pelkista-
misella tarkoitetaan esimerkiksi tekstimaaran suhteesta kaytettavaan pinta-alaan, kuvien

muodosta, koosta ja maarasta. Se vaikuttaa kuvien ja tekstien sommitteluun seka
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kaytettavaan typografiaan. Mita pelkistetympi visuaalinen ilme on, sita yksinkertaisempi se
on. (Pohjola 2019, 175.)

4.4  Kohderyhman valinta ja segmentointi

Kohderyhman rajaamisessa on tarkeaa muistaa, etta kaikki eivat ole kiinnostuneita yrityksen
tuotteesta. Ensimmaisena tulee miettia missa kohderyhmassa on kiinnostuneita tuotteen osta-
jia, ja kenelle tuote tuo lisaarvokokemuksia. Fokusoituva yritys keskittyy rajatussa kohderyh-
massa asiakkaiden tarpeisiin luomalla lisaarvoa kalliimmalla hinnalla. Operatiivinen yritys
puolestaan keskittyy vahemman kohderyhman tarkkaan rajaamiseen ja on kustannustehokas
tuotantoprosessissa. (Hesso 2013, 88-90.)

Segmentoinniksi kutsutaan toimenpidetta, jossa iso ryhma kuluttajia tai yritysasiakkaita jae-
taan erilaisiin ryhmiin. Segmentointikriteeri kertoo, mika ryhman nimittaja erottaa ne toisis-
taan. Tama ryhmittelyperuste voi olla esimerkiksi sukupuoli, ika tai kuluttajien kayttaytymi-
nen. Segmentointiprosessin alkuvaiheessa tutkitaan ostokayttaytymista seka yrityksen mark-
kina-alueen kysyntaa. Tahan vaikuttaa esimerkiksi perheiden koko ja alueen tulotaso. Osto-
kayttaytymisen analysoimisessa tulee ottaa huomioon asiakkaan tyypillinen ostotapahtuma,
siihen vaikuttavat tekijat ja keskiostoksen koko. (Hesso 2013, 89.)

Segmentointi voi olla yritykselle haasteellista, koska ihmisten tarpeet, ostokayttaytyminen
seka elamantyyli voivat muuttua ajan kanssa. Segmentoinnissa tulee ottaa taman vuoksi huo-
mioon, etta asiakkaat ovat erilaisia. Yrityksen olisi tarkeaa loytaa ne asiakkaat, jotka hyoty-
vat liikketoiminnasta eniten. (Viitala & Jylha 2014, 100-101.)

Yrityksella alkaa olla jokin nakemys mahdollisista tulevista asiakkaista ja segmenteista mark-
kina-alueen seka ostoskayttaytymisen tunnuspiirteiden tutkimisen jalkeen. Yritys valitsee it-
selleen sopivan kohderyhman tai kohderyhmat, kun segmentointi on saatu paatokseen. Taman
jalkeen kohderyhmalle suunnataan heihin sopivaa markkinointiviestintaa ja luodaan kysyntaa,
jota kutsutaan positioinniksi. (Hesso 2013, 89-90.) Yritys voi markkinoida tuotteitaan yhdelle
segmentille, koko markkinoille ilman segmentointia, useammalle segmentille tai yksittaisille
asiakkaille yksilomarkkinoinnilla. Varsinkin yksilomarkkinointi on kasvanut viime aikoina pal-
jon, jota mahdollistaa kehittyva ICT-teknologia. Tama teknologia kohdentaa markkinointia
yha tehokkaammin yksiloille, one-to-one-ajattelun mukaisesti. (Viitala & Jylha 2014, 102.)

Alkoholituotteen markkinoinnissa valikoidulle kohderyhmalle on kuitenkin omat haasteensa.
Alkoholilaissa kielletaan vakevien, yli 22 tilavuusprosenttia sisaltavien alkoholijuomien mark-
kinointi. Alkoholijuomien mainontasaadokset eivat kuitenkaan koske yksittaisia henkiloita,
joilla on oikeus sananvapauteen. Mainontakielto voi erikoistapauksessa koskea yksittaista hen-

kiloa, mikali han on tata vakevaa alkoholijuomaa valmistavassa yrityksessa paattavassa
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asemassa toimiva henkilo. Vakevaa alkoholijuomaa saa tarjota kuitenkin tutustumiskierroksen
maistelutilaisuuksissa tai liikelahjana. Muu vakevan alkoholijuoman tiedottaminen on sallittu
yrityksen verkkosivuilla tai ammattilehdissa, mikali nama sivut eivat ole kuluttajille avoimet.
Myos messuilla ja tapahtumissa voidaan harjoittaa alkoholituotteen mainontaa tuotetiedoista,
mikali osallistujat ovat alkoholijuomien myyntiin osallistuvia henkiloita. (Valvira 2018b.)

5  Asemointi

Taman opinnaytetyon paaasiallisena aiheena on asemointi, joka esitellaan laajuutensa vuoksi
omassa luvussaan seuraavaksi. Koska asemointi on ensisijaisesti viestintaan liittyvaa toimin-

taa, koettiin tarkeaksi kasitella ensin tuotteen ominaisuudet seka sen ostopaatokseen vaikut-
tavat teemat, etta uuden kohderyhman mieltymykset ja kayttaytymistavat. Taten muodostet-

tiin sopiva tietopohja viestinnallisten toimenpiteiden, eli asemoinnin kasittelemiselle.

5.1 Asemoinnin tarkoitus

Yritys asemoi, eli positioi, tuotteensa tai palvelunsa profiloimalla sen vastaamaan asiakasmie-
likuvaa. Tuotteelle haetaan oma tila markkinoilla jo toimivien vastaavien tuotteiden seasta.
Profiloinnin ja asemoinnin tarkoituksena on varmistaa erilaistuminen. Erilaistuminen puoles-
taan auttaa yritysta saavuttamaan kyseisella tuotteella kestavan kilpailuedun suhteessa toisiin
toimijoihin. Kilpailuedun perusteella asiakas valitsee tuotteen ja yrityksen. (Viitala & Jylha
2013.)

Tuotteen asemointi keskittyy varsinaisen tuotteen sijasta kuluttajien mieleen. Asemoinnin
keskiossa ovat ne keinot, joilla asiakas saadaan valitsemaan kyseinen tuote ennemmin kuin
kilpailijan valmistama vastaava tuote. Sen tarkoituksena on vahvistaa jo olemassa olevaa mie-
likuvaa. Taten kuluttaja yhdistaa markkinointiviestinnan jo itselleen tuttuun tuotteeseen tai
yritykseen. (Laakso 2004, 150.)

Asemointi nahdaan ensisijaisesti viestintaharjoituksena, jonka tarkoituksena on identifioida
tuote parhaaksi jollain jollekin asiakasryhmalle merkityksellisella tavalla. Mieliin jaavia tuote-
merkkeja ovat ne, jotka ovat parhaita jollakin tavalla. Yleensa merkityksellisina pidettyja
ominaisuuksia ovat hinta tai laatu. (Kotler 2003, 5.) Hinta ja hyoty suhteen on oltava asiak-
kaan kannalta jarkeva. Talloin hinta on pienempi, mutta laatu on parempi. Mikali lahdetaan
tietoisesti korkeimpaan hintaluokkaan, on varmistettava hyodyn olevan riittavan korkea. La-
pinakyvilla markkinoilla asiakasta ei houkuttele niin kutsuttu less-for-more tai less-for-less
vaihtoehto. (Viitala & Jylha 2013.)
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Parhaimmillaan asemointi on onnistunut, kun yritys on ainutlaatuinen ja vaikeasti jaljiteltava.
Tallaisia yritykset ovat esimerkiksi Harley Davidson ja IKEA. Yritysten ulkoisia toimia voidaan
mallintaa, sisaisia toimintoja ei. Nailla yrityksilla on monia erityisprosesseja liiketoimintansa

pyorityksessa. (Kotler 2003, 7.)

5.2 Uudelleen asemointi

Kuluttajien, kilpailijoiden, tekniikan ja talouden muuttuessa on tarkeaa arvioida myos tuote-
merkkien asemointia uudelleen. Uudelleen asemointi on tehtava varoen. Vanhan tuotemerkin
luominen uudelleen paitsi houkuttelee uusia asiakkaita, myos saattaa aiheuttaa katoa van-
hoissa asiakkaissa. Uusien ominaisuuksien myota vanhat hyvina pidetyt ominaisuudet saatta-
vat heiketa ja siten niita arvostavat asiakkaat menettavat kiinnostuksensa tuotteeseen. (Kot-
ler 2003, 7.)

Asemointia voidaan muuttaa, vaikka brandin identiteetti ja arvolupaus pysyisivat samana. Tal-
loin viestinnan keskipiste kohdistetaan haluttuun suuntaan. Asemoinnin uutta suuntaa voidaan
etsia esimerkiksi brandin ydin identiteetista, eli siita, mita pidetaan brandin ajattomana, kes-
keisimpana ytimena. Aseman on sisallytettava identiteetin ydin, eli viestinnan tulee olla yh-
teydessa tahan ominaisuuteen. (Aaker 2002, 176.)

Uudelleen asemoinnin perustana voi toimia myos jokin halutun vaikutusvaltaisen tekijan nos-
taminen pinnalle. Tekija ei kuitenkaan kuulu identiteetin ytimeen. Osa yrityksista onkin teh-
taillut jo valmiin brandin alle toimivan alabrandin, esimerkiksi Niken kenkamerkki Nike Air
Max. Asemointi voidaan myos liittaa arvolupaukseen. Tallaista asemointia on esimerkiksi bran-
din ja asiakkaan valiseen suhteeseen ja viestintaan liitettava asemointi. (Aaker 2002, 176-
180.)

Lahtokohtana asemoinnille ei ole uuden ja erilaisen luominen, vaan enemmankin jo olemassa
olevan asian manipuloiminen. Sen tarkoituksena on uudelleen solmia jo olemassa olevia yh-
teyksia. (Ries & Trout 2001, 5.) Vaikka asemointi aloitetaan itse tuotteesta, se ei kuitenkaan
ole toiminnan varsinaisena kohteena. Asemointia tehdaan potentiaalisen asiakkaan, eli pro-
spektin, mielessa. Uudelleen asemoitaessa tuotteelle tehtavia muutoksia ovat yleensa ni-
meen, hintaan tai pakkaukseen liittyvia. Tallaiset muutokset ovat lahinna ulkoisia muutoksia,
eivatka vaikuta varsinaiseen tuotteeseen itsessaan. (Ries & Trout 2001, 3.)

5.3  Markkinatilanteen ajoitus asemoinnissa

Asemointia pidetaan jarjestelmallisena systeemina mielen ikkunan loytamiseksi. Sen perus-
ajatuksena on, etta viestinta tapahtuu aina vain oikeaan aikaan ja oikeissa olosuhteissa. Hel-

poin tie ihmisen mieleen on olla ensimmainen. Kaikki muistavat, kuka tai mika on alansa tai
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asiansa ensimmainen. Toisena olevaa ei muisteta yhta helposti. Esimerkiksi kysyttaessa kor-
keinta vuorta tai ensimmaista kuussa kavellytta ihmista, vastaukset tulevat mieleen nopeasti
ja helposti. Harva kuitenkaan osaa mainita toiseksi korkeinta vuorta tai toisena kuussa kavel-
lytta ihmista. (Ries & Trout 2001, 19.)

Olosuhteiden ja ajan on oltava oikeat, vastaanottajan mielen pitaa olla avonainen. Ries ja
Trout (2001) vertaavat viestinnan oikeaa ajoittamista rakastumiseen, silla molempien tulee
olla vastaanottavaisia ja samassa tilanteessa. Tarkeinta onnistuneessa viestinnassa on olla en-
simmaisena paikalla ja varmistaa, ettei vastaanottajalle tule syyta vaihtaa. (Ries & Trout
2001, 21.)

Asemoinnissa ja markkinoinnissa yleisesti on tarkeaa strateginen ajattelu. Uuden keksiminen
tai luominen ei valttamatta ole enaa olennainen osa yrityksen menestysta, riittaa etta on en-
simmaisena prospektin mielessa. Asema ei huomioi pelkastaan oman yrityksen ja kyseisen
tuotteen vahvuuksia ja heikkouksia, vaan myos kilpailijan ominaisuudet. (Ries & Trout 2001,
25.)

5.4  Asemoinnin vaiheet

Tuotepaljous ja -valikoima on nykyaan niin suuri, etta kuluttajan on koko ajan vaikeampi
tehda ostopaatosta. Tuotepaljouden myota myos niiden myyminen on vaikeutunut. Asemoin-

nin paatarkoituksena onkin erottuminen. (Ries & Trout 2001, 16.)

Asemoinnin vaiheita on kuvattu kuviossa 3. Onnistuneen asemoinnin pohjana on perusteelli-
nen tutustuminen kohderyhmaan. Asemointi alkaa kuvion 3 mukaisesti kohderyhman kayttay-
tymisen tutkimisella, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksen muodostumiseen. Tallaisen tut-
kimuksen perusteella kohderyhmaan kuuluva saadaan ohjatuksi tuotteen luokse. (Ries & Trout
2001, 150.)

Seuraava vaihe asemoinnissa on kilpailevien brandien ja tuotteiden tunnistaminen. Aiemmin
mainonnassa keskityttiin puhtaasti tuotteen ominaisuuksiin, eika pidetty hyvan maun mukai-
sena mainita kilpailevia tuotteita. Asemoinnin yleistyessa kilpailijoiden tiedostaminen ja mai-
nitseminen ovat olleet enemmankin valttamattomyyksia. Lahtokohtana ajatukselle on, etta
asiakas tuntee jo tuotteen toimintatavat ja ominaisuudet. Siksi niiden listaaminen edes mai-
nonta mielessa olisi turhaa. Uudelleen asemointi kannattaakin aloittaa vertaamalla omaa
brandia asiakkaan mielessa jo oleviin vastaaviin brandeihin. (Ries & Trout 2001, 68.)

Vaikka kilpailijoiden tunnistaminen ja kilpailevien tuotteiden mainitseminen mainonnallisessa
viestinnassa on kannustettavaa, vertaileva mainonta ei kuitenkaan ole kannattavaa. Vertai-

leva mainonta ei yleensa ole onnistunutta, koska mainostajan oletetaankin pitavan
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mainostamaansa tuotetta parempana kuin kilpailevaa tuotetta. Lisaksi tallainen mainonta he-
rattaa kysymyksen prospektien mielissa, etta jos tuote on paras, miksei se ole listaykkosena.
Vertailevaa mainontaa tehokkaampaa onkin havainnoida kilpailijan vahvuuksia ja heikkouksia,

ja luoda oma markkinointistrategia sen pohjalta. (Ries & Trout 2001, 66.)

Kun kohderyhman mielen liikkeet ja kilpailevien valmistajien vahvuudet on selvitetty, lahde-
taan suunnittelemaan keinoja tuoda tuote esille. Mainonnan on hyva olla tehokasta ja puhu-
tella juuri haluttua kohderyhmaa. Haluttu asema ja tuotteen ominaisuus on tuotava kohde-
ryhmalle sopivalla tavalla esiin. On tarkeaa myos miettia, mista kanavasta haluttu kohde-
ryhma tavoitetaan parhaiten. (Ries & Trout 2001, 150-152.)

KOHDERYHMAAN
TUTUSTUMINEN
KILPAILUJA
ANALYYSI
KOHDENNETTU
MAINOSVIESTI

Kuvio 3: Asemoinnin vaiheet (Ries Trout 2001, 61.)

5.5 Esimerkki alkoholituotteen asemoinnista

Hartwallin Original Long Drink, eli lonkero syntyi vuoden 1952 Helsingin olympialaisiin. Hart-
wallin sivuilta loytyvan branditarinan mukaan lonkero kehitettiin tarjoilemisen helpotta-
miseksi. Todettiin, ettei Suomen kokoisessa maassa riittaisi tyovoimaa valmistamaan ajan mu-
kaisia suosittuja drinkkeja olympialaisten kokoisessa tapahtumassa. Tasta syysta kehitettiin

valmis ginipohjainen drinkki. (Hartwall 2019.)

Hartwallin lonkero on asemoitu Suomen kansallisjuomaksi, tata vahvistetaan sen suosiolla.

Hartwallin Original Long Drink oli ensimmainen laatuaan, siten sen asema on vahva. Koska se
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on ensimmainen laatuaan, sen mainonnan yhteydessa kaytetaan sanoja “aito” tai “original”.
Asemaa on vuosien saatossa vahvistettu muuan muassa tarinallisuudella, vaikuttajamarkki-

noinnilla seka palaamalla alkuperaista ulkoasua muistuttavaan muotoon. (Hartwall 2019.)

Branditarina kertoo vuonna 2017 uudistetun lasipullon muotoilun jaljentavan olympiasoihdun
muotoa. Etiketin tutut valkoiset raidat sinisella pohjalla kuvaavat puolestaan juoksurataa.
Lonkero on esiintynyt myos useissa suomalaisissa lauluissa ja elokuvissa. Erilaiset suomalaiset
julkisuuden henkilot ovat vieneet sita ulkomaalaisen median tietoisuuteen, esimerkiksi Kimi
Raikkonen. (Hartwall 2019.)

Hartwall Original Long Drink brandin alle on luotu alabrandeja vuosien saatossa. Tuottamalla
uusia makuja perinteisen greipin lisaksi Hartwall on luonut kokonaisen tuotesarjan. Uusia ma-
kuja ovat esimerkiksi appelsiini, karpalo ja sitruuna. (Hartwall 2019.)

6  Puolukka-gin likoorin uudelleen asemointi

Tassa luvussa uudelleen asemoidaan puolukka-gin likoori uudelle kohderyhmalle Riesin &
Troutin (2001) maarittelemilla asemoinnin menetelmilla. Taman toiminnallisen osuuden tar-
koituksena on luoda puolukka-gin likoorille kilpailuetua, joka ohjaa maaratyn kohderyhman,
20-30-vuotiaat, tuotteen luokse. Tassa luvussa esitellaan seuraavaksi taman opinnaytetyon
tutkimusmenetelma, eli kilpailija-analyysi. Sen jalkeen Puolukka-gin likoori uudelleen asemoi-

daan uudelle kohderyhmalle ja tulokset esitetaan lopuksi kehittamisehdotuksina.

6.1 Kilpailija-analyysi

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tutkimusmenetelmana kilpailija-analyysia, joka kuuluu Rie-
sin & Troutin (2001) maarittelemiin uudelleen asemoinnin vaiheisiin. Kilpailija-analyysiin kay-
tettavia menetelmia on lukuisia, joista olisi tarkeaa loytaa yritykselle sopiva menetelma. Kil-
pailija-analyysin avulla pyritaan paasemaan oikeaan nakemykseen nykyisista seka mahdolli-
sista uusista kilpailijoista, markkinoista ja niiden muutoksista. Kilpailija-analyysissa tutustu-
taan kilpailijoihin ja heidan liiketoimintaansa syvallisemmin, jotka tavoittelevat samoja asiak-

kaita oman yrityksen kanssa. (Tiensuu 2017, 25.)

Kilpailijoiden toiminnasta olisi hyva tarkastella kilpailevan yrityksen hyodyt, arvot, myyntiar-
gumentit, jakelukanavat, hinta, heikkoudet, vahvuudet seka erityispiirteet. Naista osista voi
tehda taulukon helpottaakseen tulosten analysointia, vertailua seka tarkastelua. Kyseiseen
taulukkoon olisi jarkevaa laittaa myos itsensa tulosten selkeyttamiseksi ja kaikki tarvittava
tieto loytyisi yhdelta sivulta. (Tiensuu 2017, 25.) Tassa opinnaytetyossa kaytetaan Tiensuun

(2017) maarittelemaa kilpailija-analyysin taulukkoa tulosten analysoinnin apuvalineena.
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Kyseinen taulukko osoittautui sopivimmaksi vaihtoehdoksi, koska siina kasitellaan muun mu-
assa puolukka-gin likoorin kilpailevien tuotteiden jakelukanavat, hinta ja arvot, jotka useissa

muissa kilpailija-analyyseissa jaavat kasittelematta.

Kilpailija-analyysiin liittyy kuitenkin haasteita, kuten realistisuus. Yrityksilla, kuten meilla ih-
misilla, on taipumus vahatella heikkouksiaan ja puolestaan liioitella vahvuuksiaan. Kilpailija-
analyysissa tulisi paasta rehelliseen seka tarkkaan lopputulokseen, silla asiakas voi olla jopa

armottoman realistinen. (Tiensuu 2017, 25.)

6.2 Kilpailija-analyysin tavoite ja toteutus

Kilpailija-analyysin tavoite on loytaa ja vertailla kilpailijoiden brandeja ja tuotteita, jotta
The Helsinki Distilling Companyn puolukka-gin likoorin uudelleen asemointi olisi mahdollisim-
man onnistunut. Kilpailija-analyysi toteutettiin etsimalla vastaavanlaisia brandeja seka tuot-
teita Alkon internetsivuilta tuotevalikoimasta. Taysin vastaavia tuotteita ei lOytynyt muilta
valmistajilta, joten etsinta rajoitettiin tiettyjen ominaisuuksien varaan. Olennaisiksi ominai-
suuksiksi etsinnassa valikoitui suomalaisuus, laadukkuus ja kasin poimitut raaka-aineet. Etsin-

nan tukena kaytettiin myos Alkon henkilokunnan suosituksia.

Kilpailija-analyysin avulla selvitetaan The Helsinki Distilling Companyn brandia seka puolukka-
gin likoorin markkina-asemaa verrattuna samankaltaisiin tuotteisiin. Havaintojen pohjalta
puolukka-gin likoorilla on kuitenkin uniikki asema, silla Alkon tuotevalikoimasta ei loytynyt
vastaavaa yhdistelmaa. Taten vastaavaa juomaa ei ole saatavilla Suomen markkinoilla. Kilpai-
lija-analyysin tavoitteena olisi loytaa tuotteelle kehitysehdotusten avulla lisaarvoa, kilpailue-
tua ja auttaa uutta kohderyhmaa ymmartamaan tuotteen helppokayttoisyytta seka moniulot-
teisuutta. Seuraavaksi esitellaan kilpailijoiksi valikoituneet brandit ja tuotteet seka tulokset

kilpailija-analyysista.

6.3  Gustav Distillery & Arctic Lingonberry

Gustav Distilleryn brandi ja tuotteet ovat samankaltaisia The Helsinki Distilling Companyn
kanssa, jonka vuoksi tama valikoitui kilpailijaksi. Gustav Distillery on saanut nimensa perusta-
jan Gustav Raninin mukaan. Tislaamo aloitti toimintansa yli 165 vuotta sitten. Gustav Distille-
ryn brandi perustuu pohjoismaalaisuuteen, laadukkuuteen ja kasin poimittuihin raaka-ainei-
siin. Yrityksen sivuilta loytyy tietoa tislaamon toiminnasta, tuotteista, resepteista, blogikirjoi-
tuksista ja jalleenmyyjista. (Gustav Distillery 2019a.) Tislaamon tuotevalikoimaan kuuluu li-
koorit, ginit ja vodkat. Lahes jokaisessa tuotteessa esiintyy sana Arctic ja maut perustuvat
suomalaisen metsan antimiin. Naihin makuihin kuuluvat muun muassa mustikka, puolukka,
karpalo, vadelma, hilla ja karhunvatukka. Uutena tuotteena tislaamo on lanseerannut metsa
ginin. (Gustav Distillery 2019b.)
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Vertailtavaksi tuotteeksi kilpailijalta valikoitui Gustav Distilleryn Arctic Lingonberry likoori.
Tama tuote valikoitui, koska se on ominaisuuksiltaan lahimpana The Helsinki Distilling Com-
panyn puolukka-gin likooria. Arctic Lingonberryn ominaisuuksiin kuuluu pohjoismaalaisuus,
laadukkuus ja aromaattiset kasin poimitut maut. Arctic Lingonberryssa on 21 prosenttia alko-
holia, joka luokitellaan mietoihin alkoholijuomiin. Tuote valmistetaan Siikarannassa Kuopiossa
ja sita myydaan Suomessa Alkossa seka laivalla. Arctic Lingonberrya on myynnissa myos ulko-
mailla Virossa, Saksassa, Hong Kongissa, Kazakstanissa, Hollannissa, Perussa, Ruotsissa seka

Englannissa. (Gustav Distillery 2019c.)

Arctic Lingonberry likoorista loytyy tislaamon internetsivuilta juomasekoitusresepti, jossa ker-
rotaan suositus taman juoman kaytolle ja mihin lasiin se sopii juotavaksi. Tislaamon sivuilta
loytyy valikosta muillekin juomille resepteja, joita voi hyodyntaa drinkeissa. Resepteja on yh-
teensa 11, jotka loytyvat saman valikon alta. Jokaisesta juomasta loytyy vieresta kuva, joka
toimii samalla inspiraationa drinkin esillepanoon. Reseptit ovat helposti hyodynnettavissa asi-
akkaille, silla ne sisaltavat muutamaa raaka-ainetta, joista useammat ovat helposti ostetta-
suomalaisen metsan antimien makuja, samoin kun alkoholituotteissa. (Gustav Distillery
2019d.)

6.4 Finlandia & Cranberry vodka

Toisena kilpailevana brandina esitellaan Finlandia ja tuotteena Finlandia Cranberry vodka. Se
on vakeva alkoholijuoma, jossa on 37,5 prosenttia alkoholia. Tuotteen valmistuksesta, raaka-
aineiden poimimisesta tai sisallosta ei loydy muuten informaatiota Finlandian internetsivuilta
yhta avoimesti kuin The Helsinki Distilling Companylta tai Gustav Distillerylta. Finlandialla on
Suomessa kuitenkin vahva markkina-asema. Se on asemoitu epatavalliseksi vodkaksi epataval-
lisesta maasta. Suomessa sita valmistaa pohjoismainen Altia. Muita Altian tuotteita ovat muun

muassa Blossa glogi ja Koskenkorva. (Altia 2019.)

Finlandia brandin paaosassa ovat suomalainen keskikesan aurinko, joka ei laske 72 paivaan. Se
valmistetaan suomalaisesta lahdevedesta ja ohrasta. Finlandia vodka oli ensimmainen Yhdys-
valloissa myyty skandinaavinen vodka. (Finlandia 2019a.) Se kuuluu Brown-Formanin jakele-
miin brandeihin, jonka tuotteita myydaan 160 eri maassa. Taten voidaan sanoa Finlandia vod-

kan olevan yksi tunnetuimmista suomalaisista alkoholibrandeista. (Brown-Forman 2019.)

Finlandian internetsivuilta loytyy Finlandia cranberrylle viisi erilaista juomasekoitusreseptia.
Reseptien vaikeusasteet vaihtelevat helposta, nopeasta hiukan enemman vaativiin juoma-
sekoituksiin. Finlandian sivuilta loytyy valikosta muillekin juomille resepteja, joita voi hyo-
dyntaa drinkeissa. Resepteja loytyy lukuisia ja ne on jaettu eri valikkoihin makujen mukaan.

Myos Finlandian sivuilta lOytyy naista juomista kuvat, jotta asiakkaan on mahdollista kayttaa
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naita inspiraationa esillepanossa. Reseptit ovat myos esitetty vaihe vaiheelta, jotta ne ovat

helpommin valmistettavissa. (Finlandia 2019b.)

6.5 Tulokset

Taulukolla 1 jaoteltiin tarkeimmat loydokset tehdysta tutkimuksesta Tiensuun (2017) linjaa-

man tulosten analysoimisen helpottamiseksi. Taulukon 1 tulokset osoittavat, minka tietojen

pohjalle kehittamisehdotukset ovat perustuneet yhdessa suomalaisten juomamieltymyksia ja -

trendeja esittelevan luvun tietojen kanssa. Se siis erottelee ja tiivistaa saadun tiedon.

The Helsinki Distilling
Company: Puolukka-

gin likoori

Gustav Distillery: Arc-

tic Lingonberry

Finlandia: Cranberry
vodka

juoman kaytosta - loy-
tyy erillisen tiedoston
takaa, heikompi saata-

Vuus

enemman sokeria - va-
hasokerilliset trendik-
kaita, heikompi saata-

Vuus

Hyodyt Tislaajan allekirjoitus |Resepteja tuotteen Resepteja tuotteen
jokaisessa pullossa laa- |kaytolle tislaamon in-  |kaytolle tislaamon in-
dun takuuna: turvalli- |ternetsivuilla ternetsivuilla
suus ja tarinallisuus

Arvot Suomalaisuus, laatu, Pohjoismaalaisuus, Suomalaisuus, brandin
kestava kehitys, puh- [laatu, kasin poimitut |paaosa on keskikesan
taat raaka-aineet raaka-aineet aurinko, suomalainen

ohra ja lahdevesi

Myyntiargumentit Sopii monipuolisesti Sopii monipuolisesti Yksi ensimmaisista
cocktaileihin, sellaise- |cocktaileihin, erityisestiimaustetuista vodkista
naan jalkiruoan kanssa |luonnollisten makujen |markkinoilla, joka sopii
tai soodan kanssa kanssa erityisesti kaytettavaksi

cocktaileihin

Jakelukanavat Alko, yksittaiset jal- Alko ja laivat, myyn-  |Alko ja laivat, myyn-
leenmyyjat, myynnissa |nissa ulkomailla nissa ulkomailla
ulkomailla

Hinta Alko 33,90€ Alko 16,59€ Alko 18,28€

Heikkoudet Haastavaa loytaa tietoa |Sisaltaa huomattavasti |Raaka-aineista ja vas-

tuullisuudesta vahan
tietoa, lahitislaamoiden

SUOSio nousee
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Vahvuudet Kotimainen brandi, va- [Vastuullisuus, selkea  |Vahva markkina-asema,
hasokerinen, ennenna- [kotimainen brandi, jokalkansainvalisesti tun-
kematon ginin ja likoo- [pohjautuu sanaan “Arc- [nettu brandi, hyva saa-
rin yhdistelma tic” tavuus

Erityispiirteet Lasipullo, yhtenainen [Lasipullo, puinen Lasipullo, todella pel-
visuaalinen ilme korkki, yhtenainen visu- [kistetty visuaalinen

aalinen ilme ilme

Taulukko 1: Kilpailija-analyysin tulokset

The Helsinki Distilling Companyn, Gustav Distilleryn ja Finlandian arvot, myyntiargumentit ja

erityispiirteet ovat lahes samoja, kuten havainnollistetaan taulukossa 1. Erona kuitenkin il-

meni, etta The Helsinki Distilling Company tuo esiin myos tuotteen juomisen sellaisenaan.

Kaikki brandit tuovat esiin tuotteiden sopivuuden cocktaileihin. The Helsinki Distilling Com-

panyn valmistama puolukka-gin likoori on huomattavasti kalliimpi hinnaltaan Alkossa, joten

tuotteelle tulisi loytaa lisaarvoa ja auttaa asiakasta ymmartamaan annettu hintapiste. Finlan-

dian cranberry vodkalla on puolestaan hieman laajempi saatavuus ja tunnettuus vahvan mark-

kina-aseman ansiosta.

Suurimpana erona kilpailija-analyysissa The Helsinki Distilling Companyn ja kilpailevien bran-

dien valilta loytyi juomaresepteista seka niiden hyodyntamisesta. The Helsinki Distilling Com-

panyn sivuilta on haasteellista l0ytaa juomaresepteja tai kayttosuosituksia puolukka-gin likoo-

rille. Sivuilta loytyy yksi resepti, joka on erillisen tiedoston takana. Gustav Distillerylla ja Fin-

landialla nama reseptit ovat helposti l0ydettavissa tuotteen vieresta samalta sivulta tai

omalta otsikolta ja niita loytyy useita. Taman havainnon perusteella asiakas saa hieman

enemman hyotyja kilpailevien brandien tuotteista, kun heilla on helposti loydettavat suosi-

tukset seka juomareseptit. Taman kilpailija-analyysin ja juomatrendien pohjalta loydettyjen

havaintojen perusteella puolukka-gin likoorille kehitetaan drinkkiohjeita, joka esitellaan seu-

raavassa kappaleessa.

6.6

Kehittamisehdotukset

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kaksi kehittamisehdotusta. Ensimmaisena ehdotuksena oli

luoda kuluttajille drinkkiohjeita kyseisesta tuotteesta. Suomalaisten juomatapojen teoria-

osuudessa ilmeni, etta suomalaiset juovat alkoholia enemman kotona kuin anniskeluymparis-

tossa. Ohjeiden tavoite uuden kohderyhman saavuttamisen lisaksi on antaa asiakkaalle tyo-

kalu tuotteen kaytolle, jotta sita olisi helpompi kayttaa kotiolosuhteissa.

Drinkkiohjeita voisi sijoittaa esimerkiksi puolukka-gin likoorin pullon takapuolelle etikettina

kuvan 1 mukaisesti, joka tuo lisaarvoa asiakkaille, jotka ostaisivat tuotteen hetken
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mielijohteesta. Talla hetkella tuotteella on vain etupuolella etiketti, josta loytyy tietoja
muun muassa tuotteen valmistajasta ja sisallosta. Kotlerin (2005, 168) mukaan samat ominai-
suudet tulisi tuoda yrityksen kaikessa tekemisessa esiin ja brandin tulee pysya vakiintuneena
seka johdonmukaisena. Takapuolen uudessa etiketissa kaytetaan taten samaa visuaalista il-
metta kuin etupuolella olevassa valmiissa etiketissa, jotta tuote pysyy helposti ymmarretta-
vana, yksinkertaisena seka sailyttaa brandin ilmeen. Erthoff, Bruce & Marshall (2008, 290)
huomauttavat myos, etta tavoitteena olisi luoda kaytannollinen ja esteettinen ilme, joka hei-

jastaa tuotteen arvoa.

Abattoir Negroni

2 cl Lingonberry Gin Liqueur

2 cl Campari

2 cl Cocchi Americano Rose

Kuva 1: Esimerkki etiketista pullon taakse

Kuvan 1 mukaisesti suunniteltu etiketti sisaltaisi ohjeen yhteen drinkkiohjeeseen. Drinkkiohje
etikettiin on valittu sen mukaan, mika on yksinkertainen seka ostajan helposti valmistetta-
vissa. Yksinkertaisen juomasekoituksen raaka-aineet ovat helposti loydettavissa ja ostetta-
vissa, eika niita tarvitse montaa. Esimerkiksi Alkossa pohtiva asiakas olisi kiinnostunut tuot-
teesta, mutta miettii, miten kyseista tuotetta voisi kayttaa. Uuden etiketin ansiosta han voisi
uskaltaa ostaa pullon, kun asiakkaalla olisi siihen kayttosuosituksia. Myos raaka-aineet olisivat
loydettavissa lahikaupasta. Tuotteen kokeileminen ja uudelleen ostaminen voitaisiin tehda

nain helpommaksi.
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Laajemmin drinkkiohjeita seka makuyhdistelmia voisi suunnitella The Helsinki Distilling Com-
panyn internetsivuille kuvan 2 mukaisesti. Uudessa etiketissa voisi olla myos ohjaus The Hel-
sinki Distilling Companyn internetsivuille. Laakso (2003, 22) mainitsee, etta parempaa etua
tarjoavalla brandilla on mahdollisuus erottua kilpailijoistaan. Taman vuoksi kuluttaja on val-
mis maksamaan kyseisesta tuotteesta enemman. Parempaa etua tuotteelle tuo internetsi-
vuilla oleva drinkkiohjeet on suunniteltu lisaarvona asiakkaille, jotka ovat kiinnostuneet tuot-
teesta tai brandista ja halutaan sitouttaa pitkaaikaisiksi asiakkaiksi.

Drinkkiohjeet ovat mietitty laitettavaksi puolukka-gin likoorin tuoteinfon kanssa samalle si-
vulle ilman erillisia linkkeja, kuten kuvassa 2 esitetaan. Mahdollinen asiakas loytaisi nain tuot-
teelle kayttovinkit helposti samasta paikasta. Kilpailija-analyysin tuloksissa ilmeni muilla vas-
taavilla tuotteilla olevan vastaavanlaisia drinkkiohjeita helposti tuotteen infosivulla, kun taas
The Helsinki Distilling Companylla oli ohjeita erillisella pdf- tiedostolla. The Helsinki Distilling
Companyn sivuilla olevat drinkkiohjeet voisivat kohdistua sesonkeihin, jotta tuotteen mahdol-
liset kayttajat loytavat makuyhdistelmia kaikkiin vuodenaikoihin. Sesonkeihin perustuvat
drinkkiohjeet valikoituivat kehittamisehdotukseksi, koska juomatrendien tutkimisen pohjalta

kuluttajat haluavat mukautua yha enemman sesonkeihin ja yksinkertaisuuteen.

PUOLUKKA-GIN LIKOORI

Lingonberry Gin Liqueur

50cl 26% ABV

tyle of a liqueur that combines Finnish lingonberries and

n is more than a sum of its parts, a taste that

Puoluk in-Likoori honours the exceptional Finnish nature by using only whole aromatic
inning

product of Finnish distiling talent. The unusually refined taste of the liqueur comes from

lingonberties from Finland. Their deep aroma blends with Helsinki Dry Gin, a pr

2 long infusion period of the berries and its gin b

Handcrafted and patiently infused Puolukka Gin-Likdéri is a tribute to the high quality of

Finnish workmanship, as well as the golden age of Finnish design

Puolukka Gin-Likoori is excellent on its own a d meal or served chilled with sodz

as an aperitif. It is also perfect for cockt s sugary than most liqueurs.

Winter Gin Tonic Spring Lingonberry -Vanilla Fizz
3dlicecubes 3J4 di Lingonberry Gin Liqueur
1)2lime 1 ¢l Vanilla syrup
3/4 d! Lingonberry Gin Liqueur 1 Lemon juice
11{2 di Tonic Water 2tbsp Lingonberies
2tbsp Lingonberies ce

2 branches rosemary

Autumn Lingonberry Summer Sour
3/4 di Lingonberry Gin Ligueur 3/4 dl Lingonberry Gin Liqueur
241 Lingonberry juice 1limejuice
1 Lime juice 24l Ginger lemonade
Spruce syrup 1orange slice
2 thsp Blueberries ce

lee

Kuva 2: Esimerkki verkkosivusta drinkkiohjeiden kanssa
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Kehittamisehdotukset menevat toimeksiantajalle. Toimeksiantaja voi kayttaa kehitettyja ide-
oita sellaisenaan tai muokata niista tarpeen mukaan uusia versioita. Lisaksi toimeksiantaja
saa tasta jatkokehitettavan ja kayttokelpoisen apuvalineen tavoitellun kohderyhman saavut-
tamiseen ja tuomaan lisaarvoa seka kilpailuetua tuotteelle erilaistumalla muihin kilpailijoihin.
Toimeksiantaja voi esimerkiksi kehittaa vastaavanlaiset ohjeet muillekin tuotteilleen. Yrityk-
sella on myos mahdollisuus luoda yhteistyota muiden elintarvikealan toimijoiden kanssa tar-
joamalla erilaisia makuyhdistelmia juomasekoituksille.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli asemoida uudelleen toimeksiantajan valmis tuote uudelle koh-
deryhmalle, eli 20-30 vuotiaille. Tuotoksena syntyi kehittamisehdotuksia taman tavoitteen
saavuttamiseksi. Kehittamisehdotukset luotiin sellaiseksi, etta ne ovat toimeksiantajan halu-
tessaan jatkokehitettavissa muille The Helsinki Distilling Companyn tuotteille. Ehdotuksena
oli luoda drinkkiohjeita, jotka olisivat kayttokelpoisia kaikille asiakkaille, mutta tarkeimpana
kohderyhmana 20-30-vuotiaille. Toimeksiantaja saa kehittamisehdotuksista lisaarvoa tuotteil-
leen erilaistumalla, joka on Viitalan & Jylhan (2013) mukaan asemoinnin tarkoitus kestavan

kilpailuedun loytamisessa.

Tietoperustassa perehdyttiin ensin alkoholituotteisiin, jonka tarkoituksena oli selventaa opin-
naytetyon toimintaymparistoa. Brandi, imago, kohderyhman valinta seka visuaalinen ulkoasu
auttoivat ymmartamaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka naiden asioiden merkityk-
sen niin yritykselle kun tuotteen uudelleen asemoinnissa. Riesin & Troutin (2001) maarittele-
mia asemoinnin vaiheita hyodynnettiin puolukka-gin likoorin uudelleen asemoinnissa, jotta
kehittamisehdotukset olisivat mahdollisimman onnistuneita. Opinnaytetyon kehittamisehdo-
tukset syntyivat asemoinnin vaiheisiin perustuvan teoreettisen viitekehyksen avulla.

Opinnaytetyon kehittamisehdotusten saavuttamiseksi tarkasteltiin Riesin & Troutin (2001)
asemoinnin vaiheisiin perustuen juomatrendeja, kohderyhman juomakayttaytymista seka kil-
pailijoita, joiden avulla saatiin kehitettya tuotteelle konkreettisesti kilpailuetua, joka oli ta-
man opinnaytetyon tarkoitus. Asemoinnin vaiheiden avulla puolukka-gin likoorille saatiin luo-
tua erilaista lisaarvoa, verrattuna kilpailijoiksi valikoituneisiin Gustav Distilleryn seka Finlan-
dian tuotteisiin.

Kilpailija-analyysissa tutustuttiin aiemmin tietoperustassa esiteltyihin tuotteen ulkoisiin omi-
naisuuksiin, kuten brandiin ja visuaaliseen ilmeeseen. Tuloksissa esiteltiin eri kilpailijoiden
vastaavanlaisia tuotteita tarkastelemalla esimerkiksi niiden brandeja ja arvoja. Kilpailija-ana-

lyysissa myos huomioitiin tuotteiden samankaltaisuutta sen sisaisten ominaisuuksien, kuten
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koostumuksen pohjalta. Taysin vastaavaa ginin ja likoorin yhdistelmaa ei Suomessa ole, joka

toi haasteita kilpailijoiden loytamiseen.

Kehittamisehdotuksissa esiteltyjen drinkkiohjeiden ja makuyhdistelmien uskotaan kohtaavan
kohderyhman tarpeet ja toiveet tehdyn tiedon etsinnan perusteella. Kohderyhman juoma-
mieltymyksiin seka tuleviin juomatrendeihin perehtymalla loydettiin tietoa nuorten aikuisten
hakevan enemman laatua, sesonkiajattelua, nautintoa ja elamyksia juomakayttaytymiseensa
kuin aiemmin. Juomamieltymystutkimukset myos viittasivat asiakkaiden siirtyvan baareista
koteihin. Drinkkiohjeiden myota kohderyhmalle tarjoutuu mahdollisuus juoda laadukkaita, hy-
via juomasekoituksia mahdollisimman pienella vaivalla kotiolosuhteissa. Kohderyhma saa
drinkkiohjeiden myota myos lisatietoa erilaisista makuyhdistelmista seka ginista ja sen mah-

dollisuuksista.

Kehittamisehdotuksena esitellyssa drinkkiohjeessa pullon etiketissa visuaaliseen ilmeeseen
kiinnitettiin huomiota, joka oli toivottua brandin yhtenaisyyden sailymisen vuoksi. The Hel-
sinki Distilling Companyn brandin visuaalisessa ilmeessa on hyodynnetty toistuvuutta, silla hei-
dan tuotevalikoimansa ovat visuaaliselta ulkoasultaan yhtenaisia. Pullojen etiketeissa on myos
havaittavissa samankaltaisuutta, esimerkiksi muodossa ja asettelussa. The Helsinki Distilling
Companyn arvoina ovat suomalaisuus, laatu, kestava kehitys ja puhtaat raaka-aineet, jotka
tulevat myos esiin etiketeissa ja muussa tuotemuotoilussa. Nama asiat huomioitiin drinkkioh-

jeiden esimerkkikuvituksessa ja -juomasekoituksissa.

Opinnaytetyossa esitellyt kehittamisehdotukset ovat helposti toteutettavissa seka jatkokehi-
tettavissa. Toimeksiantaja voi paivittaa drinkkiohjeita ajan kuluessa uudelleen hyodyntaen eri
sesonkeja tai jotain muuta teemaa kohderyhman tarpeiden mukaisesti. Drinkkiohjeita voi
koota myos muille yrityksen tuotteille, mika toisi niillekin lisaarvoa ja kilpailuetua erilaistu-

malla.
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