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Kiristyva kilpailu, verotus ja kansainvalisten teollisuuspanimoiden tehokkaasti
markkinoimat olutbrandit ovat ajaneet suomalaiset pienpanimot ahtaalle omien,
pienilla resursseilla brandattyjen, mutta innovatiivisten olutmerkkiensa kanssa.
Lahella tuotettujen oluiden kasvava kysynté luo kuitenkin myds pienpanimoille
mahdollisuuden pysya elossa ja jopa kehittyd. Pienpanimot katsovat tehtavak-
seen suomalaisen olutkulttuurin ja ka&sityotaidon vaalimisen, mutta se edellyttaa,
ettd niilla on hallussaan tuotteita, joiden brandipadoma on vahva.

Taman tyon tarkoituksena oli selvittda Keisari-olutbrandin arvoa eli sen paa-
omaa yli 18 vuotta tayttdneiden olutta ostavien kuluttajien keskuudessa, ja sité,
kuinka oluen ostamiseen vaikuttavat kriteerit toteutuivat brandin kohdalla. Tar-
koitus oli myds selvittdd kuluttajien ostotottumuksia liittyen oluiden pakkausfor-
maattiin. Opinnaytetyon teoriaosuus sisalsi brandiin liittyvaa aineistoa, jonka
painotus oli brandipadaomassa. Koska tutkimustuloksista haluttin muodostaa
selkea ja ymmarrettava kuva, teoriassa kasiteltin my6s markkinoinnin kilpailu-
keinoja ja ostopaatdosprosessia.

Ty6 koostui kvantitatiivisesta haastattelututkimuksesta, jonka toteuttamisesta
sovimme yhdessa tydn toimeksiantajan kanssa. Tutkimus keskittyi Keisari-
brandin tunnettuuteen, laatuun, siihen liitettaviin mielikuviin ja sitd ostavien ku-
luttajien uskollisuuteen brandid kohtaan. Tutkimus kartoitti myds oluen ostami-
seen vaikuttavien kriteerien toteutumista Keisari-bréandin kohdalla. Henkilokoh-
taiset tutkimushaastattelut, joita tavoitteen mukaisesti kertyi yhteensa 100 kap-
paletta, suoritettiin Tampereen talousalueella elo- ja syyskuun 2011 aikana.

Vastaajien mielikuvat Keisari-brandisté olivat pd&asiassa tavoitemielikuvien
mukaisia, mutta brandin huono tunnettuus ja kuluttajien uskottomuus brandia
kohtaan eivat taysin tukeneet ndkemysta vahvasta brandista. Tulosten perus-
teella voidaan sanoa, ettéd Keisari-brandin pd&oma ei ole viela tarpeeksi vahva
ollakseen lahella alansa karkikastia, mutta siitd huolimatta talla nuorella brandil-
l& on tutkimustulosten valossa hyvéat edellytykset nousta oikeiden markkinointi-
ratkaisujen avulla alansa tunnetuimpien brandien joukkoon.

Asiasanat: tunnettuus, mielikuva, brandiuskollisuus, laatu
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Intensifying competition, taxation and beer brands, which are marketed effec-
tively by international industrial breweries, have pushed Finnish microbreweries
and their innovative beer brands, which are branded on a small budget, in a
corner. However, growing demand for locally produced beers creates a possibil-
ity for microbreweries to stay alive and even develop. Microbreweries consider
that their task is to cherish Finnish beer culture and beer brewing skills but it
requires that they have brands with strong brand equity.

The aim of the present thesis was to investigate Keisari beer-brand equity
among consumers who were over 18-years old and bought beer. The aim was
also to investigate how factors affecting the beer purchasing were carried out
under Keisari-brand and what kind of beer packages consumers preferably pur-
chase. The theoretical part of the thesis consisted of concepts about brand,
brand equity, marketing mix and purchasing process.

The thesis was a quantitative survey and it was carried out using personal inter-
view. The study focused on the awareness, quality, brand loyalty and associa-
tions of Keisari-brand among the consumers. The personal interviews were
conducted in the economic zone of Tampere during August and September
2011.

The respondent’s images about Keisari-brand were mostly like target images
but the lack of awareness and customer’s disloyalty of a brand did not support
the vision of a strong brand. The results indicates, that Keisaris brand equity is
not yet strong enough to be near the top brands of beer industry but with right
marketing solutions, this young brand can rise and be one of the top brands of
brewing industries.

Key Words: awareness, associations, brand loyalty, quality
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1 JOHDANTO

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus on Suomen vanhimpia teollisuudenaloja.
Sen tyollistava vaikutus on merkittava, silla Suomessa noin 2400 henkea tyds-
kentelee alan yrityksissa ja yli 30 000 henkea liitdnnaiselinkeinojen kuten maa-
talouden, mallastusteollisuuden seké kaupallisen etta ravintola-alan parissa.
Suomen panimoita pidetaan teknisesti maailman edistyksellisimpina ja tuottei-
den laatua valvotaan jatkuvasti laboratoriotestein ja aistinvaraisesti arvioimalla.
(Panimoliitto 2011.) Suomessa on talla hetkella kolme suurpanimoa, jotka vas-
taavat suurimmaksi osaksi Suomessa myytavan oluen valmistuksesta. Alalla
toimii liséksi muutamia ravintolapanimoita ja maakunnallisia pienpanimoita, joi-
den tehtavaksi on jaanyt katoavan suomalaisen olutkulttuurin vaaliminen ja
massaoluista poikkeavien innovatiivisten oluttyylien tuottaminen. (Pienpanimo-
liitto 2011.)

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus on viime vuosina kansainvalistynyt ja tule-
vaisuuden haasteina etenkin pienpanimoille ovat jatkuvasti kiristyva kilpailu ja
verotus. Alalla toimii enda muutama kotimainen yritys, joten pienpanimot voivat
vastata ankaraan kilpailuun markkinaosuuksista, luomalla tuotteistaan yksilolli-
sid brandeja, jotka parhaassa tapauksessa toimivat yrityksen liiketoiminnan tur-
vaavana padomana ja kilpailijoista erottavana tekijana. Nykyisessa markkinati-
lanteessa pienyrityksen on tarkea tietaa kuinka hyvin tassa branditydssa on on-
nistuttu ja mita mielikuvia kuluttajilla on yrityksen markkinoille lanseeraamista

brandeista.

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa Keisari-olutbrandin arvoa yli 18 vuotta
tayttaneiden olutta ostavien kuluttajien keskuudessa, ja sité kuinka oluen osta-
miseen vaikuttavat kriteerit toteutuvat brandin kohdalla. Tarkoitus on myoés sel-
vittdd kuluttajien ostotottumuksia liittyen oluiden pakkausformaattiin. Tutkimuk-
sen tavoitteena on kerdtyn ja analysoidun tiedon avulla kasvattaa Keisari-
olutbrandin tunnettuutta, vahvistaa siihen yhdistettavid mielikuvia, lisdtd sen
laatua ja nain luoda kilpailuetua seka vahvistaa markkinointiviesteja suunnitel-

taessa ja kehitettdessa brandia tulevaisuudessa.
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Tyon teoriaosuudessa kasitellaan aluksi brandia ja sen merkitysta kuluttajille
seka yrityksille. Lahemmin tarkastellaan brandipddomaa, johon liittyvat kasitteet
tunnettuus, laatu, mielikuvat sek& brandiuskollisuus. Seuraavassa luvussa tu-
tustutaan ostopaatdosprosessiin ja markkinoinnin kilpailukeinoihin, joiden avulla
yritys tekee tuotettaan tunnetuksi ja vaikuttaa siitd muodostuviin mielikuviin.
Naistd edellda mainituista osa-alueista kootun viitekehyksen avulla arvioidaan

toteutetun tutkimuksen tulokset.



2 TYON TOIMEKSIANTAJA JA TUTKITTAVA BRANDI

2.1 Nokian Panimo

Nokian Panimo on itsenainen suomalainen panimo, joka on perustettu vuonna
1991 nimella Pirkanmaan Uusi Panimo. Panimon tuotantolaitos sijaitsee Nokial-
la ja myyntikonttori Helsingissa. Panimo valmistaa paatuotteensa oluen ohella
kivennaisvesia ja virvoitusjuomia seka tilauksesta pienia maaria omaetikettituot-
teita yrityksille ja yksityishenkildille. Virvoitusjuomilla saadaan taytettya oluen
pullotus- ja tdlkkilinjojen vajaakayttod, koska limonadin teko on nopeaa verrat-
tuna kuukauden kestavaan oluentekoprosessiin. Omaetikettituotteet toimitetaan
asiakkaille suoraan ja muutaman liikelahjayrityksen kautta. Panimo tydllistaa 12
henkil6d. Nokian Panimo Oy valmistaa vuoden aikana noin 2,5 miljoonaa litraa
olutta, mutta kykenee tarvittaessa nostamaan maaran 5 miljoonaan litraan. (No-
kian Panimo 2010.) Tama tarkoittaa sita, etta panimo on pienpanimo, jollaiseksi
lain mukaan lasketaan kaikki alle 10 miljoonaa litraa olutta vuodessa valmista-

vat panimot (Pienpanimoliitto 2011).

Panimon vahittaistuotemyynti perustuu keskusliikekauppaan. Tuotteet ovat lis-
tattuina kaikissa kolmessa Suomessa toimivassa keskusliikkeessa ja kampanja-
luonteisesti Lidlissa. Panimon jakelukanavat perustuvat keskus- ja tukkuliikeja-
keluun. Vahaisessa maarin panimo toimittaa tuotteitaan suorajakeluna vahit-
taismyymaldihin ja ravintoloihin. Jakelu kuluttajille tapahtuu kolmessa muodos-
sa: 0,5 litran t6lkissa, 0,33 litran lasipullossa ja 30 litran ravintola-astiassa. No-
kian kaupungin vesikriisi vuonna 2007 vaikutti Nokian Panimon toimintaan la-
maannuttavasti pitkalle vuoteen 2008 asti, mutta tulos on jalleen saatu kovalla
tyolla nousuun. Panimon etuna suuriin teollisuuspanimoihin nahden, on sen
mahdollisuus tuottaa pienia keittoeria erikoisoluita, joihin suurpanimot eivat pys-
ty. (Heikkila 2010.)



2.2 Nokian Panimon mission ja toiminta-ajatus

Nokian Panimon missio on toimitusjohtaja Matti Heikkilan mukaan sammuttaa
vaativa jano ja visio on tuottaa parasta laatuolutta yksil6llisille kuluttajille.

Nokian Panimolla arvostetaan Heikkilan mukaan puhtaita raaka-aineita, koti-
maista ty6ta, korkeata laatua ja ammattitaitoa. Puhtaat raaka-aineet ovat edelly-
tys puhtaiden tuotteiden valmistukselle ja kotimaisten toimittajien suosiminen
raaka-aineiden toimituksissa varmistaa tuotteiden laadukkuuden. Tuotteiden
laadun ehdottomana perustana on kuitenkin tekijéiden ammattitaito, joka on
myos edellytys kehitystyolle. (Heikkila 2010.)

Nokian Panimon toiminta-ajatusta on havainnollistettu seuraavassa kuviossa:

KUVIO 1. Nokian Panimon toiminta-ajatus (Heikkila 2010).

2.3 Keisari-olut

Keisari-brandi on Nokian Panimon vuonna 2009 lanseeraama olutperhe. Bran-
dia on pyritty rakentamaan graafisen ulkoasun ymparille, ja kaikilla halukkailla
on esimerkiksi mahdollisuus vuokrata Keisari-kuumailmapalloa. Nokian Pani-
mon toimitusjohtajan mukaan Keisari-oluet tarjoavat nauttijoilleen keisarillisia
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elamyksia. Keisari-brandin oluet ovat niin sanottuja Premium-oluita, jotka ovat
kasityona valmistettuja tdysmallasoluita. Taman voidaan katsoa erottavan Kei-
sari-oluet muista markkinoilla olevista olutbrandeistéd. Keisari-olutperheen yksi
vahvuus on se, ettd sitd voidaan tarpeen vaatiessa uudistaa nopeassakin aika-
taulussa, kuten markkinoille tuodut Keisari Elowehné ja Keisari Luomu osoitta-
vat. Nokian Panimolla tarkkaillaan maailman olut-trendejd herkeamatta ja pyri-
taan olemaan askeleen kilpailijoita edella. Uutuustuotteiden markkinoille tuomi-
nen vaatii kuitenkin aina merkittavia mainonta- ja markkinointipanostuksia, joihin
kaytossa olevat resurssit ovat suurpanimoiden vastaavia huomattavasti pie-
nemmat. Keisarioluiden saatavuus on varmistettu hyvilla jakelukanavilla ja yksi
markkinoinnin avaintavoitteista on nakyvyys liikkeissa ja ravintoloissa. Keisari-
oluiden hinnoittelussa Nokian panimo voi hyédyntdd pienpanimoveroetuuden.

Hinnoittelua ohjaa kuitenkin massaoluiden hinnankehitys. (Heikkila 2010.)

Keisari-olutperheen ydintuotteita ovat:

Keisari Lager, joka edustaa panimon oluista parhaiten oluttyylia, jota suomes-
sa kulutetaan eniten. Panimomestareiden Riitta Sulkaman ja llkka Vanhatalon
mukaan Keisari Lager on vuosien saatossa jalostunut Nokian Panimolla tasa-
painoiseksi ja mutkattomaksi kokonaisuudeksi. Olut on valmistettu perinteisista
raaka-aineista ja se on suodatettu. Kaytt6tarkoitukseltaan olut sopii seka ruoka-

juomaksi ettd saunaolueksi. (Kahkénen 2008.)

Keisari Minchener on puolestaan hieman taytelaisempi tdysmallasolut.

Olut saa runsaan maltaisuutensa kolmesta eri maltaasta ja varinsa suodatuk-
sesta. Olutta voi pitdd makumaailmaltaan perinteisid Lager oluita haastavam-
pana, joten se soveltuu vaativille kuluttajille ja perinteisten olutruokien kanssa
nautittavaksi. (Kéhkdnen 2008.)

Keisari Dark on tayteldinen ja variltdéan samean mustanruskea nautiskeluolut.
Suodattamattomaan olueen kaytetddn neljdn maltaan sekoitusta ja humalointia.
Keisari Dark on b66milaistyylinen tumma Lager, joka on matalahiilihappoisempi

kuin tuoteperheen suodatetut Miinchener Premium ja Lager. (Kahkénen 2008.)
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Keisari EloWehna on suomalainen vehnaolut, jonka sukujuuret ovat saksalai-
sessa vehnaoluen valmistuksen perinteessa. Olut on suodattamaton ja siihen
on kaytetty kotimaista mallastettua vehnda ja ohraa. Elowehnd on Nokian Pa-

nimon historian ensimmainen pintahiivaolut. (Nokian Panimo 2010.)

Keisari luomu on tuoteperheen uusin tulokas ja vastaa puolestaan luonnon-
mukaisesti tuotettujen tuotteiden kasvavaan kysyntaan. Keisari Luomu on val-
mistettu suomalaisesta luomuohrasta ja siihen on kaytetty saksalaisia Perle ja
Hallertauer Tradition — luomuhumalia. Olut on hinnoiteltu samaan kategoriaan
kuin muutkin brandin oluet, joten luomutuotteeksi sen voi katsoa olevan edulli-
nen. (Nokian Panimo 2010.) Luomuliitto on valinnut oluen vuoden 2011 luomu-

tuotteeksi (luomuliitto 2011).

KUVIO 2. Keisari Lager, Keisari Munchener, Keisari Dark, Keisari Elowehna ja

Keisari Luomu (Nokian Panimo 2011).

2.4 Olutmarkkinat Suomessa

Suomen olutmarkkinoita hallitsevat kolme suurta valtakunnallista panimoa Si-
nebrychoff, Hartwall ja Olvi. Naista kaksi suurinta on ulkomaalaisten suur-
panimokonsernien omistuksessa, Hartwall hollantilaisen Heinekenin ja Sinebry-
choff tanskalaisen Carlsbergin. Valtakunnallisista panimoista ainoastaan lisal-
melainen Olvi on sailynyt kokonaan suomalaisessa omistuksessa. (Ahlstrand

2010.) Pien-, ja aluepanimot monipuolistavat markkinoiden oluttarjontaa, silla
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valtaosa Suomessa myytavasta oluesta on suurpanimoiden tuottamaa massa-
olutta, jolla tarkoitetaan Lager-tyyppisia oluita, joiden maksimialkoholipitoisuus
on alle 4,7 % (Heikkila 2010). Pienpanimoiden osuus kotimaisista olutmarkki-
noista vuonna 2009 oli ainoastaan 1,1 % (Saukkomaa 2010). Suomen pien-
panimoliittoon kuuluu télla hetkella 21 yritysta eri puolelta Suomea. Pienpanimot
tuottavat valtavirrasta poikkeavia erikoisoluita ja kokeilevat ennakkoluulottomas-
ti uusia tyyleja. Pienpanimoiden vahvuuden katsotaan olevan mahdollisuudessa
tuottaa oluita, jotka poikkeavat teollisesti valmistetusta halvasta bulkkioluesta.
(Pienpanimoliitto 2011.) Alkossa oluen myynti vaheni vuoden 2009 aikana 7
prosenttia ja tama kehitys nakyi erityisesti kotimaisten oluiden kohdalla. Sen
sijaan kiinnostus erikoisoluita kohtaan on lisdaantynyt huomattavasti. (Alko Oy
2011.)

Yhdysvalloissa suurpanimot ovat jo havahtuneet pienpanimo oluiden kasvavaan
kysyntaan ja tuoneet markkinoille oluita, joista suurpanimoleima on pyritty ka-
dottamaan. On vain ajan kysymys, koska suomalaiset suurpanimot seuraavat
esimerkkid ja tuovat markkinoille omat vaihtoehtoiset oluensa, jotka eroavat
taysin nykyisista vuosikausia suomalaisten ostoskérryja koristaneista Lapin Kul-
lasta, Karhusta ja Koffista. Viime vuosina paataan nostanut lahiruokatrendi tulee
todennakoisesti nakymaan myds oluissa, kuten Harri Saukkomaa Kauppaleh-
desséa ennustaa ” Oluesta voi olla tulossa seuraava lahiruokatuote”.(Saukkomaa
2010.) Suomessa myytava olut ostetaan paaosin paivittaistavarakaupoista, joi-
den osuus oluen myynnistd on noin 82 prosenttia. Ravintolamyynnin osuus on
16 prosenttia ja Alkon noin 2 prosenttia. Suomalaisten oluen kulutus on lisdén-
tynyt tasaisesti 2000-luvulla ja oli vuonna 2009 88,9 litraa henkil6a kohden.

(Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto ry 2011.)

2.5 Valtion rooli alkoholimarkkinoilla

Suomessa valtiovallalla on merkittdva rooli alkoholin kulutustottumusten ohjaa-
jana. Alkoholilaki "koskee alkoholipitoisia aineita, niiden valmistusta, maahan-
tuontia, maastavientia, myyntid ja muuta luovutusta, kayttdd, hallussapitoa ja

kuljetusta seka alkoholijuomien mainontaa”. (Alkoholilaki 1994/1143.)
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Valtion rooli panimoteollisuuden toimintaymparistossa korostuu myos verotuk-
sen muodossa. Veroista merkittavin on alkoholivero, joka Suomessa on Euroo-
pan Unionin karkikastia. Viimeisin alkoholiveron korotus astui voimaan loka-
kuussa 2009. Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto pelkaa, ettd veron eriar-
voisuus muihin EU maihin n&hden lisd& oluen maahantuontia esimerkiksi Viros-
ta, jonka vaikutus nakyisi tyopaikkojen maaran vahenemisena ja verotulojen

tippumisena. (Panimoliitto 2011.)

2.6 Oluen markkinointi ja mainonta Suomessa

Oluen mainonnan historiaan kuuluu vaiherikkaita ajanjaksoja, jolloin oluen mai-
nostaminen on ollut suhteellisen vapaata eika siihen ole juuri valtiovallan toi-
mesta puututtu. Mukaan mahtuu myo6s jaksoja, jolloin mainoksissa on saatu
kayttaa kuvituksena vain pulloa ja lasia. Suomen vanhin edelleen toiminnassa
oleva panimo Sinebrychoff mainosti 1900-luvun alussa p&aaasiassa sanoma- ja
aikakausilehdissa seka seurojen jasenlehdissa ilmoituksilla, joihin oli liitetty mu-
kaan humoristisia piirroksia. 1960-luvulla televisioiden saapuminen suomalais-
koteihin mahdollisti panimoiden markkinoida olutta taysin uudella tavalla. Vuon-
na 1969 voimaan astunut alkoholilaki vapautti anniskelun keskiolutravintoloihin
ja salli Alkon perustaa myymaldita maaseudulle. Tama lisasi tarvetta mainostaa
olutta entista kekseliadmmin, ja kuvaan astui muun muassa oluen valomainok-
set ja lasinaluset. Myynnin vapautumisen seurauksena alkoholin kulutus lisaan-
tyi, jonka seurauksena mainontaa Kkiristettiin eikd mielikuvilla saatu enda mai-
nostaa. Mainonnan mahdollisuudet Kkiristyivat entisestddn 1970-luvun lopulla,
jolloin astui voimaan alkoholin ja keskioluen mainonnan kokonaan kieltava laki.
(Sinebrychoffin taidemuseo 2011.) 1980-luvun lopulla uuden alkoholilain myota
1970-luvulla sdadettyjd oluen myyntirajoituksia valjennettiin, ja Suomen liityttya
Euroopan Unioniin vuonna 1995 oluen mainonta vapautettiin (Panimoliitto
2011).

Talla hetkella alkoholilaki kieltad alle 22 prosenttisten alkoholijuomien mainon-
nan esimerkiksi televisiossa kello 7 — 21 vélisena aikana. Vakevien yli 22 pro-

senttisten juomien mainonta on kokonaan kielletty. (Alkoholilaki 1994/1143.)
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Paljon keskustelua herattanyt alkoholin mielikuvamainonnan kiristaminen jai
seuraavan hallituksen tehtéavaksi, vaikka useat terveysjarjestét ajoivat mainon-

nan rajaamista pelkéstaan tuotetietoihin (Helsingin Sanomat 2011).

Suomalainen olut myy hyvin johtuen kauppojen kaymasta hintasodasta, jolla
oluen hinta pidetaan keinotekoisesti alhaalla. Mikko Laitila kirjoittaa Markkinointi
& Mainonta lehdessa, etta olutbrandit ovat kuitenkin ajautuneet lamaan, koska
oluiden mainostuspanostukset ovat tippuneet. TNS Media Intelligencen tekemi-
en mittausten mukaan oluiden mainostuspanokset olivat vuonna 2009 huomat-
tavasti pienemmat kuin vuoden 2007 vastaavat. Oluen mediamainontaan kay-
tettiin vuonna 2009 enda 2 miljoonaa euroa, kun se viela vuonna 2007 oli 3,5
miljoonaa euroa. Olutta on perinteisesti mainostettu paljon televisiossa, jonka
saama mainosraha on puolittunut. Ainoastaan oluen verkkomainontaan kaytetty
raha on lisdantynyt. Laitilan mukaan olutbrandien himmentyminen johtuu myds
olutmerkkien mainonnan keskittymisesta, panimoiden keskittdessa mainos-
panostuksensa tarkeisiin olut-brandeihinsa, jotka ovat paaosin ulkomaalaisia.
(Laitila 2010, Markkinointi&mainonta.) Suurpanimoiden mainos intressit ovat
tarkeiden olutbrandien lisdksi siirtyneet enemman muihin juomiin, kuten long
drinkkeihin ja pullotettuihin vesiin. Tahan on syyna lahinna olutmarkkinoiden
hintakilpailu, joka ei tuota panimoille riittdvaa katetta. Hartwall esimerkiksi toi
vuonna 2010 markkinoille uudet AttA-drinkerot, joiden hyvan maun vastainen
televisiomainonta loppui Mainonnan eettisen neuvoston valiintuloon. Mainoksis-
sa esiintyi stereotypinen ruotsalainen homoseksuaali Kjartan, joka ei osannut

valmistaa yksinkertaisia drinkkeja. (Salo 2011.)
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3 BRANDIT KULUTTAJAN JA YRITYKSEN APUNA

3.1 Brandin maaritelméa

Brandille ei ole kehitetty yhta kaiken kattavaa maaritelméaa, mutta voidaan sa-
noa, etta brandi eli tuotemerkki, tai pikemminkin merkkituote, on jollekin tietylle
tuotteelle, palvelulle tai valikoimalle tuotteita tai palveluita annettu nimitys.
Brandin on tarkoitus erottaa merkkituote tai palvelu muista markkinoilla toimivis-
ta samankaltaisista tuotteista, kuten esimerkiksi Heineken eroaa ravintolan
myymasta nimettdmasta oluesta, joka fyysisiltd ominaisuuksiltaan vastaa tata
merkkituotetta. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 425.) Sanan
brandi taustalla on englanninkielinen sana brand, joka tarkoittaa polttorautaa,
polttomerkkia, merkkia tai tavaramerkkia. Ennen vanhaan karja oli tapana erot-
taa muiden karjasta polttomerkilla, joka toimi omistajansa symbolina. (Laakso
2003, 41-46.) Brandin katsotaan olevan nimi, symboli, logo, muotoilu, kuva tai
yhdistelmé naitd, joka on suunniteltu yksildimaan tuote tai palvelu. Menestyva
brandi on yksiloity tuote, palvelu, henkilo tai paikka, joka tarjoaa kayttajalleen
lisdarvoa sopien kayttajansa kulloisiinkin tarpeisiin parhaalla mahdollisella taval-

la. (Kotler ym. 2009, 425.) Tuotteen ja bré&ndin eroa havainnollistaa seuraava

kuvio.

KUVIO 3. Brandi on enemman kuin tuote (Isohookana 2007, 24).

Kuvaus brandista eraanlaisena erottavana tekijana muista markkinoilla olevista

tuotteista on ollut kaytéssa jo vuosikymmenia. Radikaali brandiajattelu taas vie



16

brandin aivan uudelle tasolle eik& siin& brandille ole olemassa yht& ainoaa méa-
ritelmad, vaan brandin katsotaan muodostuvan monesta osasta, kuten siita mi-
ten yritys viestii ja miltd se nayttda. Lisaksi radikaalissa brandiajattelussa tarke-
aa on tiedostaa se, miten brandista yleisesti puhutaan. "Radikaali brandi on or-
ganisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintdd ohjaava visio. (Mal-
melin & Hakala 2007, 18.) Brandilla voi joka tapauksessa olla tarkoituksenmu-
kainen, jarkeva tai konkreettinen rooli liittyen tuotteen tai palvelun suoristusky-
kyyn. Se voi my6s naytellda enemman symbolista, tunteisiin vetoavaa tai ainee-
tonta roolia liittyen siihen mitd brandi edustaa kuluttajalle. Muutos tarkoituksen-
mukaisesta tuoteajattelusta tunteisiin vetoavaan brandiajatteluun on jo tapahtu-
nut mita tulee useimpiin lansimaalaisiin yhteiskuntiin. lhmiset eivat kuluta enaa
puhtaasti tyydyttaakseen tarpeensa, vaan kulutus tulee perustumaan entista
enemman tarkoitukseen tyydyttdd haluja ja siihen, etta mielenkiintoisilla bran-
deilla pyritdaan ilmaisemaan omaa identiteettida. Brandin on myos tarkoitus luoda
kuluttajaan tunnetasolla vahva side, joka ilmenee luottamuksena ja uskollisuu-
tena brandia kohtaan. Oleellista brandin kasitteessa on ymmartaa se, etta tuot-
teita tarvitaan, mutta brandeja halutaan. (Kotler ym. 2009, 426 — 427.)

3.2 Brandien merkitys

Brandien tuottamaa hyo6tya voidaan Kotlerin mukaan tarkastella seka kuluttajan
ettd yrityksen nakodkulmasta. Brandit helpottavat kuluttajien paivittaista elamaa
ja voidaan esimerkiksi sanoa, ettad brandi on signaali tietyn tasoisesta tuotteesta
tai palvelusta, jonka asiakas voi valita helposti uudelleen. Brandit siis varmista-
vat tietyn tyytyvaisyyden tason, jota niiltd odotetaan. Brandit myds helpottavat
ostopaatoksen tekoa, joten kuluttajien ei tarvitse kayttaa tuhottomasti aikaa
miettiessaan mita ostavat. Kuluttajien elaman kaydessa entista kiireisemmaksi,
monimutkaisemmaksi ja aikataulutetummaksi, on brandien merkitys ostopaatos-
ta helpottavana ja hankinnasta aiheutuvaa riskia pienentavana tekijana huomat-
tava. (Kotler ym. 2009, 428-429.)

Yritykset hyo6tyvat bréndeista kuluttajia huomattavasti enemman, silla Kotlerin

mukaan brandi tarjoaa lainsuojan tuotteen tai palvelun yksil6lliselle ominaisuu-
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delle. Brandi voidaan suojata rekisterdimalla tavaramerkki. Tavaramerkkioikeu-
det varmistavat, etta yritys voi turvallisesti sijoittaa brandiin ja korjata sen tuot-
taman varallisuuden. Brandit myos luovat asiakasuskollisuutta, joka tarjoaa yri-
tykselle ennustettavuutta ja varmuutta brandin kysynnasta ja vaikeuttaa muiden
samankaltaisia tuotteita tai palveluita tarjoavien yritysten markkinoille tuloa.
Brandiuskollisuus tarkoittaa my0ds sité, etté yritykset ovat vahemman haavoittu-
vaisia kilpailukykyisille markkinointitoimenpiteille tai markkinakriiseille. Bran-
diuskollisuus voidaan myos kasittdd asiakkaan haluna maksaa korkeampaa
hintaa tuotteesta verrattuna kilpailijaan. Brandiuskollisuus varmistaa liséksi sen,
ettd kuluttajat ottavat mahdolliset hinnannousut ymmartavaisemmin vastaan.
Yrityksia brandit hyddyttavat myos siksi siitd, ettéa brandeja on vaikea kopioida.
Kilpailijat voivat kylla luoda tuotteesta tai palvelusta kaksoiskappaleen, mutta he
eivat voi helposti luoda kestavaa positiivista vaikutelmaa kuluttajien tai yritysten
mieliin. Naiden yrityksia hyodyttavien argumenttien jatkoksi brandit viela lisaavat
markkinointiviestinnan tehokkuutta ja patevien tyénhakijoiden kiinnostusta yri-
tystd kohtaan seka luovat kasvu mahdollisuuksia. Yrityksen toimintaymparistos-
sé& huomioitavaa on se, etta brandit saavat l&hes aina paremman tuen niin jake-
luketjuilta kuin jalleenmyyjiltakin. Brandien avulla yritys kykenee helposti seg-
mentoimaan markkinansa ja kohdentamaan tuotteensa erilaisille kuluttajille.
Kaikkein tarkeinta kuitenkin on, ettd brandit auttavat yrityksia erottamaan tuot-
teensa tai palvelunsa muista vastaavista. (Kotler ym, 2009, 428-429.)

3.3 Brandipaaoma

Brandipddoma on aineeton hyddyke, jonka taloudellinen arvo méaaraytyy kulut-
tajan aikaisemmista kokemuksista ja tulevista odotuksista brandia koh-
taan.Taloustieteilijoiden n&dkdkulmasta brandipddoma on voima, joka voi nostaa
tuotteen tai palvelun kysyntaa, niin, etta brandi saavuttaa hintapreemion tai tun-
tuvan markkinaosuuden. (VanAuken 2004, 17.) Tassa tyossa kaytetaan sanoja
brandipdadoma ja brandin arvo toistensa synonyymeind. Brandipddoman selvit-
tamiseen voidaan kayttaa useita erilaisia tapoja. Brandin arvoa voidaan tarkas-
tella taloudelliselta ndkdkulmalta maarittamalla tuotteelle hintapreemion. Hinta-

preemiolla tarkoitetaan merkkituotteen ja kilpailevan tuotteen valistd hintaeroa,
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jolloin merkkituote on kilpailevaa kalliimpi. Hintapreemio antaa brandin arvosta
huomattavaa tietoa, mikali kuluttaja on esimerkiksi valmis maksamaan merkki-
tuotteesta 100 euroa enemman kuin vastaavanlaisesta kilpailevasta tuotteesta.
Arvioitaessa brandin arvoa taloudellisin metodein, tulee laskelmissa kuitenkin
huomioida kaikki ne kulut, jotka ovat aiheutuneet tuotteen myynninedistamis-

toimenpiteista. (Business knowledge center 2011.)

Brandin arvoa voidaan arvioida myds brandin laajentamisen nakokulmasta.
Menestynyttd brandia voi kayttaa alustana laskea markkinoille uusia tuotteita.
Hyddyntamalla olemassa olevan brandin tunnettuutta voi helposti pienentaa
markkinointikustannuksia ja kuluttajan kokemaa riskia uuden tuotteen hankin-
nasta. Onnistuneen brandilaajennuksen myé6ta voi myos ydinbréndi parantaa
omaa asemaansa markkinoilla. Brandin laajennusta brandipadaomaa arvioitaes-
sa on kuitenkin vaikeampi kayttdd kuin puhtaasti taloudellista mittaria. (Bu-

siness knowledge center 2011.)

Kuluttajalahtoisesti brandipadomaa tarkastellaan kuluttajan, joko yksilon tai yri-
tyksen nakdkulmasta. Lahtbkohta kuluttajaan perustuvassa brandipaaomamal-
lissa on siina, mita kuluttaja on brandista nahnyt, lukenut, kuullut, oppinut, tun-
tenut ja aikaisemmin kokenut. Brandin padoma on kuluttajal&htdisesti ajateltuna
positiivinen silloin, kun kuluttaja kokee tuotteen tai palvelun laadukkaana ja sen
tunnettuus on hyva. Negatiivinen brandipadoma on kuluttajalahttisesti tarkastel-
tuna silloin, kun edella mainitut osa-alueet eivat toteudu. Kuluttajalahtdisesti
tarkasteltavan brandipddoman osa-alueisiin kuuluvat tunnettuuden ja tuotteesta
koetun laadun lisaksi, brandiin liitetyt mielikuvat sekd brandiuskollisuus. (Kotler
ym. 2009, 449.) David Aaker lisda tuotemerkin arvoon liittyviksi tekijoiksi myos
muut brandiin kuuluvat varat, joiden avulla on mahdollista saavuttaa kilpailuetu.
Tallaiseksi brandin varallisuudeksi voidaan katsoa esimerkiksi hyvat jakelu-
kanavasuhteet, joiden merkitys tuotteen saatavuuden ja néakyvyyden kannalta
on huomattava. (Aaker 1996, 9.)



19

4 BRANDIPAAOMAN OSATEKIJAT

4.1 Tuotteen laatu

Koettu laatu ymmarretaan kuluttajan ndkemykseksi tuotteen tai palvelun ylei-
sesta laadusta tai ylivertaisuudesta verrattuna vastaavanalaiseen tuotteeseen
tai palveluun. Koettu laatu on siis yleisarvio, joka perustuu kuluttajan nakemyk-
seen laadukkaasta tuotteesta ja siitd kuinka hyvin brandi tayttda nuo odotukset.
Nykyaan tuotteen tai palvelun on vaikea saavuttaa edes tyydyttavaa tasoa ku-
luttajan kokemassa laadussa, koska vuosien varrella jatkunut tuotekehitys on
nostanut kuluttajien odotuksia laadukkaista tuotteista. (Keller 2003, 238.) Kulut-
taja kokee usein mielessadén laadukkaan tuotteen olevan suorituskykyinen, kes-
tava, helposti huollettava, luotettava ja ulkonadllisesti laadukasta tuotetta vas-
taava. Lisaksi tuotteen ominaisuudet ovat kuluttajalle tarkeitd, kuten esimerkiksi
se miten hyvin teravaksi luonnehdittu veitsi leikkaa leipaa. Laadukkaaksi palve-
luksi kuluttajat mieltavat esimerkiksi sellaisen palvelun, joka on patevaa eli pys-
tyy tiedoillaan ja taidoillaan tyydyttamaan kuluttajan tarpeen. (Study marketing
2011.)

Kuluttajan brandistd kokema laatu voi olla yritykselle joko hy6dyksi tai haitaksi.
Haittaa laadukkaaksi mielletysta merkkituotteesta voi tulla silloin kun se 0soit-
tautuu vialliseksi. Talléin on vaarana, etta brandiin liitettava laatuominaisuus
alkaa hiljalleen mureta ja aiheutuneiden vahinkojen korjaaminen kay yritykselle
kalliiksi. Tarvitaan vahva bréndi, jotta tallaisesta tilanteesta on mahdollista selvi-
ta vahin vaurioin. Asiakas kokee laadun olevan lisdarvo, joka brandin kaytosta
koituu verrattuna muihin tuotteisiin. (Laakso 2003, 257.) Yrityksen hydtyminen,

asiakkaiden kokemasta laadusta on esitettyné seuraavassa kuviossa:
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KUVIO 4. Asiakkaan kokeman laadun tuottamat hy6dyt (Laakso 2003, 258).

Ostopaatokseen kuluttajan kokema laatu vaikuttaa merkittavasti varsinkin silloin
kun tietoa on hyvin vahan saatavilla. Asiakkaan kokema laatu erilaistaa kilpaili-
joista aidosti, koska se on kuluttajan itsensa kokema, ei markkinointiviestinnalla
aikaan saatu mielikuva. Jakelutiet haluavat paaasiassa toimia asiakaslahtoises-
ti, joten brandi, jonka kuluttajat kokevat laadukkaaksi saavuttaa hyvan aseman
tuotteiden esillepanossa. Tuotteesta on mahdollista saada lisahintaa silloin kun
kuluttajat kokevat tuotteen laadukkaammaksi kuin muut markkinoilla olevat vas-
taavanlaiset tuotteet. (Laakso 2003, 260.)

4.2 Tunnettuus

Peruslahtokohta arvioitaessa brandipadomaa kuluttajalahtdisesti on ymmartaa,
ettd brandin voima piilee kuluttajan mielessa ja siind minkalaisena brandi siella
koetaan. Kuluttajien branditietoisuutta voidaan arvioida tunnettuuden avulla.
Tunnettuudella tarkoitetaan kuluttajan kykyd muistaa tai tunnistaa brandi. (Kel-
ler 2003, 730.) Laakso jakaa tunnettuuden tasot neljaan luokkaan:
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KUVIO 5. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125).

Huonoin tilanne on silloin kun brandia ei tunnisteta edes auttamalla, jolloin on
epatodennakdoistd, etta kuluttaja ostopdatosta tehdessaan paatyy kyseisen
merkin tuotteeseen. Autettu tunnettuuden taso kertoo tuotteesta, joka esimer-
kiksi nimen tai johdattelevien kysymysten perusteella osataan tunnistaa. Edelli-
sid portaita parempi tunnettuuden taso on brandillg, joka tunnistetaan spontaa-
nisti, esimerkiksi pyytamalla kuluttajaa mainitsemaan mieleensa tulevia tuottei-
ta, jostain tietysta tuoteryhmasta. Tuoteryhmansa tunnetuin tuote on silloin kun
se johdattelevien kysymysten avulla mainitaan ensimmaisena. Talléin puhutaan
Top on mind- tunnettuudesta, jonka merkitys Laakson mukaan "korostuu erityi-
sesti silloin, kun tuoteryhma on erittain kilpailtu ja/tai tuotot ovat monimutkaisia”.
(Laakso 2003, 125-127.)

Tunnettuus on usein merkittdva ostopaatokseen vaikuttava tekija myds tuote-
ryhmissa, jotka eivat erityisesti vetoa kuluttajiin, kuten esimerkiksi olut ja makka-
ra. Ihmisen on Laakson mukaan helpompi pité&a asioista, jotka ovat ennalta tut-
tuja. Tunnetut bréndit ovat yleensa laajalti mainostettuja, pitkdan toimialalla ol-
leita, hyvat jakelukanavat omaavia ja haluttuja. (Laakso 2003, 130.) Brandin
tunnettuutta voidaan arvioida monella tavalla kuten esimerkiksi tutkimalla bréan-
din markkinaosuutta ja asemaa markkinoilla. Luotettavana osoituksena brandin
tunnettuudesta voidaan pitda tunnettuus- ja markkinatutkimuksia, mikali ne vain
ovat tehty hyvien tutkimuskaytantdjen mukaisesti. (patentti- ja rekisterihallitus
2011.)
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4.3 Brandiin liitettavat mielikuvat

Rothchild on Aakerin ajatuksia tiivistaen todennut, ettd brandipadoma muodos-
tuu koetun laadun seka tunnettuuden ohella tuotteeseen liitetyistd mielikuvista.
Perustasolta lahdettdessd mielikuvat ovat keskittyneet tuotteen toiminnallisiin
ominaisuuksiin, mutta kehittyessaan muodostavat vahvan tunnetason siteen
brandin ja kuluttajan valille toimien jopa osana kohteen minakuvan muodostu-
mista. (Rotchild 2001, 37.) Mielikuvat auttavat ihmisia yksinkertaistamaan muu-
ten ehka monimutkaisilta vaikuttavien paatosten tekoa. Varsinkin kun paatoksia
tehdaan vain vahaiseen tiedonhankintaan perustuen, on mielikuvien kaytto
yleista paatoksia tehtédessa. (Malmelin & Hakala 2005, 21-22.) Kaikilla, oli sitten
kyse sidosryhmist&, kohderyhmista tai muista brandin kanssa tekemisissa ole-
vista tahoista on siitd oma henkilokohtainen mielikuvansa. Malmelin kirjoittaa,
etta "brandimielikuvat voivat olla mita tahansa brandiin yhdistettavaa: tuoteomi-
naisuuksia, tuotteeseen liittyvid kayttotilanteita, mielikuvia yrityksest&, brandin
persoonallisuuden piirteita tai niihin liittyvia symboleja”. (Malmelin & Hakala
2005, 36.)

Positioimalla, tuote pyritdan erottamaan kilpailijoistaan liittAmalla siihen erilaisia
markkinointitoimenpiteita kayttaen jokin edelld mainittu mielikuvallinen ominai-
suus. Positiointi on tuotteen kohdalla onnistunut silloin kun kuluttaja kokee mie-
lessaan silla olevan jotain lisdarvoa muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin néah-
den. Kuluttaja ei néain ollen hanki pelk&stdén tuotetta vaan merkkituotteen,
brandin. (Laakso 2003, 150-151.) Mielleyhtymi& voi olla useampia, mista voi
olla seka etua etta haittaa. Kirkkaan brandimielikuvan kannalta on kuitenkin pa-
rempi, jos kuluttajan mielleyhtymat ovat keskittyneet mahdollisimman harvan
asian ymparille ja muodostavat harmonisen kokonaisuuden keskendan. Miel-
leyhtymaét erottavat tuotteen sen kilpailijoista, mik&a on erityisen tarkead, jos tuot-
teet eroavat toisistaan vain vahan. Mielleyhtymét luovat myds mydnteisia tun-
temuksia tuotetta kohtaan. (Laakso 2003, 160.) Seuraava kuvio havainnollistaa

seurauksia brandiin liittyvistd mielleyhtymista:
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KUVIO 6. Seuraukset brandiin liittyvistd mielleyhtymista (Laakso 2003: 161).

Suomessa myytavasta oluesta suurin osa on niin sanottua perus Lageria, jonka
erottaminen toisesta vastaavanlaisesta pelkdn maun perusteella on erittain vai-
keaa, ellei jopa mahdotonta. Ainoa keino erottua kilpailijoista on tehda se bran-
dilla. Karhu erottuu Kilpailijoista vahvalla maulla, joka ei valttaméatta makuaisti-
muksena tunnu juuri kilpailevaa olutta kummemmalta, mutta markkinointivies-
tinnalla ja tuotteen positionnilla aikaan saatu aistikokonaisuus saavat eron tun-
tumaan suurelta. (Talouselama 2004.) Mainostajien liitto valitsi Karhun vuoden
brandirakentajaksi 2010, koska se on pystynyt oluen hintasodan aikana kasvat-
tamaan normaalihintaisten pakkausten myyntia panostamalla bandiuskollisuu-
teen (Taloussanomat 2010). Olvin mainonta ja mielikuva perustuu lahes yksin-
omaan suomalaisuuteen, koska se ainoana suomalaisena suurpanimona kyke-
nee tata argumenttia kayttamaan. Karjalan brandia puolestaan on pyritty raken-

tamaan miehisen mielikuvan ymparille. (Talouselama 2004.)

4 .4 Brandiuskollisuus

The American Marketing Association maarittelee brandiuskollisuuden kahdella
tavalla, joista ensimmainen pohjaa nakékulmaan myynninedistamisen kannalta.
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Sen mukaan brandiuskollisuus on tilanne, jossa kuluttaja toistuvasti ostaa sa-
maa tuotetta tai palvelua mieluummin kuin monia markkinoilla olevia. Toinen
nakokulma maarittelee brandipadaoman taas kuluttajakayttaytymisen perusteella
tilaksi, jossa kuluttaja ostaa johdonmukaisesti tuoteryhmaansa kuuluvaa bran-
dia. (The American Marketing Association 2011.)

Laakson mukaan brandiuskollisuus on brandipddoman tarkein osa-alue ja se
varjelee yritysta kilpailijoiden hyokkayksia vastaan. "Brandiuskollisuutta tarkas-
teltaessa oleellista on se, etta asiakkaan osoittama uskollisuus kohdistuu ni-
menomaan brandiin, josta se ei ole siirrettdvissa suoraan toisen nimiseen ja

nakoiseen tuotteeseen ilman, ettd myynti karsii”. (Laakso 2003, 264.)

Seuraava kuvio osoittaa tasot, joille kuluttaja kipeda suhteessaan brandiin:

KUVIO 7. Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2003: 265).

Alimmalla tasolla ovat kuluttajat, joille riittaa, etté tuotteita on saatavilla. Heille ei
ole muodostunut minkdanlaista suhdetta brandiin eli he eivat koe silla olevan
mitdan lisdarvoa muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin ndhden. kuluttajien kayt-
taytyminen alimman tason mukaisesti nakyy eritoten tuoteryhmissa, jotka eivéat
herata erityista mielenkiintoa. Talloin ratkaiseva tekija ostopaattksen kannalta

on tuotteen hinta ja saatavuus. Ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja kokee
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tuotteen tayttdavan ne tarpeet, jotka sen odotetaankin tayttavan, joten brandin
vaihtamiseen ei ole tarvetta. Taman tason tuotteet ovat usein paivittaistavaroita
kuten esimerkiksi olut. Kolmannella tasolla olevat kuluttajat kokevat bréandin
vaihdosta aiheutuvan kustannuksia, joten edullisempaa on pitaytya hyvaksi ha-
vaitussa vaihtoehdossa. Kolmannen tason tuotteet ovat yleisesti ottaen kalliim-
pia kuin kahden ensimmaisen tason ja niiden kaytt6 vaati perehtymista itse tuot-
teeseen. Varsinaisesta kiintymyksesta brandiin voidaan puhua vasta neljannella
tasolla, mutta kiintymys on talloin vasta pitamista brandista. Viimeisella tasolla
brandi merkitsee kuluttajalle jo paljon enemman ja siella kuluttaja kokee brandin
olevan osa persoonallisuuttaan ja viestii sen kaytolla ymparistolleen itsestaan.
(Laakso 2003, 265- 267.)

Brandiuskollisuudesta koituviksi hyodyiksi Laakso listaa muun muassa jakelu-
teiden kiinnostuksen brandid kohtaan, mikd osaltaan vaikuttaa siihen kuinka
brandia on saatavilla ja miten hyvin se on esilla myymaldissa. Kuluttajien bran-
diuskollisuus myo6s houkuttelee brandin kayttajiksi uusia kuluttajia, brandiin tyy-
tyvaisten kayttajien suositellessa sita tuttavilleen. Brandiuskollisuudesta koitu-
vaksi eduksi Laakso mainitsee liséksi pienentyneet markkinointikustannukset,
koska uusien asiakkaiden houkutteleminen brandin kayttajiksi on aina tyélaam-

paa kuin olemassa olevien pitdminen. (Laakso 2003, 275 — 276.)
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5 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

5.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Yksilon ostokayttaytymisen saa aikaiseksi havaittu tarve ja sitd ohjaavat motiivit.
Tarpeet ja motiivit vaihtelevat ostajan ominaisuuksien mukaan, joita on demo-
grafisten seka sosiaalisten tekijoiden liséksi psykologisia kuten arvot ja asen-
teet. Yksilon tarpeita muokkaavat ja muodostavat myds muut ulkopuoliset teki-
jat, kuten yritykset suorittamalla erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Ostokayttay-
tymiseen vaikuttaa havaitun tarpeen ja motiivin aikaansaaman halun ohella
myds ostokyky, jolla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa tuo-
te. Koska kuluttajien ostokyky on rajallinen, tulee tuotemerkin olla mielenkiintoi-
sempi, haluttavampi ja tarpeellisempi kuin muut saman tuoteryhméan sisalla
myytavat tuotteet. Sen tulee siis tarjota ostajalleen lisdarvoa muihin markkinoilla
toimiviin tuotteisiin ndhden. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101-102.)

Ihmisen erilaisia tarpeita voidaan esittdd alla olevan Maslowin tarvehierarkia

mukaisesti:

Itsensd kehittamisen tarpeet
(koulutus)

Arvostuksen tarpeet (tyopaikka)

Sosiaaliset tarpeet (parisuhde)

Turvallisuuden tarpeet (lukot)

Fysiologiset tarpeet (vesi ja
ruoka)

KUVIO 8. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2009, 106).
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Kuvion osoittaa sen, ettd ihmisen tulee ensin tyydyttaa elamisen kannalta tar-
keimmat tarpeet, jotta voi siirtyd hierarkian portaalla ylemmaksi, esimerkiksi
nalkainen inminen ei ensimmaisena ajattele tyydyttavansa sosiaalisia tarpeitaan
vaan pyrkii ensin tayttamaan fysiologiset tarpeensa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 106.)

5.2 Ostoprosessi

Ostokayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa, jotta voi muodostaa kasityksen
siité kuinka kuluttajat lopulta tekevat ostopaatoksensa. Ostoprosessista on luotu

markkinointioppineiden toimesta malli, joka esitetdan seuraavassa kuviossa:

KUVIO 9. Viisiportainen malli kuluttajan ostoprosessista (Kotler ym. 2009, 247).

Kuviosta voi paatelld, ettd ostoprosessi alkaa paljon ennen varsinaista ostoa ja
ettd tuolla ostolla on seuraamuksia pitkalle tulevaisuuteen. On kuitenkin huo-
mattava, ettéd kuluttajat eivat valttamattd kulje kaikkien viiden tason lapi vaan
voivat ohittaa jonkun niista tai palata aikaisemmalle. Tama voi tapahtua, esi-
merkiksi kuluttajan ostaessa lempiolutmerkkidan, jolloin han siirtyy suoraan tar-

peen havaittuaan ostopaattkseen. Kuvion malli tarjoaa kuitenkin hyvan kehyk-
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sen tarkasteltaessa ostoprosessia, koska se kasittelee kaikki kohdat, jotka uu-
den oston suorittamiseen liittyvat. Kuviosta selviaa, etta ostoprosessi kaynnistyy
tarpeen havaitsemisesta. Ostoprosessin laukaisevana arsykkeena voi toimia
esimerkiksi televisio mainos jaakylmasta oluesta tai vaikkapa vallalla oleva
trendi suosia lahella tuotettuja elintarvikkeita. Markkinoijan tehtavana on selvit-
taa mika laukaisee kuluttajassa tuon tarpeen ja kohdistettava toimenpiteet sen
kehittamiseen. Tarpeen tiedostettuaan kuluttaja alkaa etsia tietoa tuotteesta,
jolla tarve on mahdollista tyydyttaa. Tiedon etsinnassa voidaan erottaa kaksi
tasoa, joista ensimmaisella ollessaan kuluttaja on vain vastaanottavainen kai-
kelle mahdolliselle tiedolle tuotteesta. Toisella tasolla ollessaan kuluttaja etsii
aktiivisesti tietoa tuotteesta Internetista, ystaviltaan ja kaymalla kaupoissa. (Kot-
ler ym. 2009, 247-253.)

Tiedonlahteet voidaan Kotlerin mukaan jakaa neljaan luokkaan, joita havainnol-

listaa seuraava kuvio:

Kuvio 10. Tiedonlahteet (Kotler ym. 2009, 247-253).

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta suurimman osan tiedoistaan kuluttaja vas-
taanottaa mainoksista, mutta kaikkein tehokkainta tieto on tulleessaan henkil®-
kohtaisista lahteista ja julkisista lahteista silloin kun ne ovat peréisin rijppumat-
tomilta organisaatioilta. Tiedon keruun aikana kuluttaja oppii vertailemalla bran-
deja ja niiden ominaisuuksia. Vaihtoehtoja vertailemalla kuluttaja asettaa pa-
remmuusjarjestykseen ne brandit, joihin han tietoa etsimalla on paatynyt. Valin-
takriteereind ovat ne ominaisuudet, joita pidetddn tarkeimpina ja mitka tuottavat
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kuluttajalle odotettua lisdarvoa. Vaihtoehtojen vertailu johtaa lopulliseen osto-
paatokseen, joka on muodostunut jarki ja tunneperusteisesti. Lopulliseen osto-
paatokseen vaikuttavat brandi, kauppias, tuotteen saatavuus, ajoitus ja maksu-
tapa. Ostoprosessin viimeisessa vaiheessa ostaja kayttaa tuotetta, arvioi osto-
paatoksensa onnistumista ja lopulta havittaa tai sailyttaa tuotteen. Se miten hy-
vin tuote on tyydyttanyt kuluttajan tarpeen, vaikuttaa siihen miten kuluttaja kayt-
taytyy jatkossa, mikali tuote on tayttanyt kuluttajan tarpeet odotusten mukaisesti
tai jopa ylittanyt ne, on h&n valmis ostamaan tuotetta uudestaan ja suosittele-
maan sitd myods muille. Tilanne on erittain huolestuttava, mikali brandi ei ole
tyydyttanyt kuluttajan odotuksia ja sille asetettuja lupauksia. Talldin kuluttajan
kaytds tulee olemaan painvastaista kuin tyydytetyn kuluttajan tapauksessa ja
pahimmassa tapauksessa kuluttaja varoittaa muita huonoksi kokemastaan
brandista. (Kotler ym. 2009, 247-253.)

5.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Bergstromin ja Leppasen mukaan “asiakasmarkkinoinnin paatehtavat ovat ky-
synnan selvittaminen, kysynnan luominen, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan
saately”. Kyseisia tehtavia pyritddn ohjaamaan kayttaen hyvaksi markkinoinnin
kilpailukeinoja, joita ovat tuote, hinta, jakelu (saatavuus) ja markkinointiviestinta.
Tata yksinkertaistettua mallia kutsutaan 4P-malliksi. Kehittyneempi 7P-malli
sisaltda edellisten liséksi henkiloston ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit se-
k& palveluympariston ja muut nékyvat osat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)
Taman tyon sisaltd kuitenkin painottuu tuoteléhtoisesti ajateltuna bréandiin, joten
seuraavassa kuviossa esitetyn tiivistetyn 4P-mallin tarkastelu on tutkimuksen

kannalta perustellumpaa:
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Markkinoinnin kilpailukeinot

KUVIO 11. 4P-mallli (Laakso 2003, 35).

Liiketoiminnan ytimessa on tuote, jonka pohjalta yritys tekee kaikki muut mark-
kinointipaatokset. Tuotteella voidaan tarkoittaa fyysista tuotetta tai palvelua,
mutta se voi olla myds yhdistelmd molempia. Tuote on muun muassa laadusta,
pakkauksesta ja nimesta muodostuva kokonaisuus, jonka kuluttaja itselleen
hankkii, toivoen sen tarjoavan jotain hydtya. Tavaran tai palvelun lisdksi tuot-
teella voidaan tarkoittaa myods esimerkiksi tapahtumaa, ihmista tai bandia. (Iso-
hookana 2007, 49.)

Jakelu eli saatavuus mahdollistaa fyysisen tuotteen paatymisen kuluttajalle eli
tarpeen tyydyttymisen. Hyva saatavuus varmistaa sen, ettd tuotteet ovat asiak-
kaan kannalta oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja etta niita on tarjolla oikea
maara. Saatavuuteen liittyy myds se, miten myyja ratkaisee tuotteidensa jake-
lun organisoinnin tavoittelemalleen kohderyhmalle. Tuote voidaan antaa myyn-
tiin kaikille halukkaille tai vain harvoille valituille. Ensimmaisen vaihtoehdon tar-
koitus on tavoitella suurta volyymia ja jalkimmaisen laadukasta brandikuvaa
asiakkaan mielessa. Edella mainitun markkinointikanavaratkaisun yhteydessa
on syyta tarkastella kasitteita sisdinen ja ulkoinen saatavuus. Ulkoisella saata-
vuudella tarkoitetaan sita miten hyvin asiakas l16ytda myyntipaikkaan ja sisaisel-
|& saatavuudella sitd miten hyvin tuotteet ovat esilla myyntipaikan sisélla. Pie-
nen tuottajan kannalta markkinointikanava on erityisen tarkeassd asemassa
silla se osallistuu tuotteiden markkinointiin pienentéen siitd yritykselle syntyvia
kustannuksia. Saatavuuden kasitteeseen kuuluu vield yksi tarkea elementti,
fyysinen jakelu eli logistiikka se pitaa sisallaan tuotteen varastoinnin, tilaamisen
ja kuljetuksen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287-290.)
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Hinta toimii muun muassa tuotteen arvon mittarina ja muodostajana. Samalla se
vaikuttaa oleellisesti yrityksen kannattavuuteen. Hinta vaikuttaa myos yrityksen
kilpailukykyyn. Korkea hinta voi rajoittaa myyntid, kun taas halpa hinta voi estaa
uusia tulokkaita markkinoille. Hinta nayttelee tarke&& roolia myds asemoinnin
valineen&. Hinnan on oltava kohderyhmalle sopiva - ei lilan korkea, eikd matala.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 257.) Hinnoittelussa on tarke&a ottaa huomioon
millainen imago tuotteelle halutaan luoda, halpaa harvoin mielletdan laaduk-
kaaksi. Tuotteen hinnoitteluun vapautta tuo se miten hyvin tuote on onnistuttu
erilaistamaan Kkilpailijoista. Tavallisten paivittaistuotteiden kohdalla erilaistami-
nen on haastavaa, muttei suinkaan mahdotonta, kuten markkinoilla olevat lukui-

sat maitolaadut osoittavat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 261-262.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii tekemé&éan tuotteensa nakyvaksi ja ha-
luttavaksi, joten sen merkitys mielikuvien luomisessa seké ostojen aikaansaa-
misessa on merkittava (Isohookana 2007, 62). "Markkinointiviestinnan avulla
luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja os-
topaikoista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuh-
teita”(Bergstrom & Leppanen 2009, 328).

Ishookana on jakanut markkinointiviestinnan muodot eri osa-alueisiin, jotka on

tiivistetty seuraavassa kuviossa.

KUVIO 12. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohoonkana 2007, 63).
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Bergstrom ja Leppanen katsovat mainonnan olevan usein yrityksen tarkein vies-
tintdkeino ja pitkékestoisen mainosviestinnan luovan mielikuvia brandista, pa-
rantavan sen tunnettuutta seka erottavan sen kilpailijoistaan. Mainonta jaetaan
mediamainontaan, suoramainontaan sek& muuhun mainontaan, joka kasittda
muun muassa toimipaikkamainonnan ja mainoslahjat. Suoramainonta voi olla
joko perinteisesti painettua tai sdhkdista ja se voi olla osoitteetonta tai osoitteel-
lista. Mediamainonta kasittaa esimerkiksi televisiossa, lehdissa, radiossa ja ver-

kossa tapahtuvan mainonnan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337-339.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Taman tyon tarkoituksena oli selvittdd Keisari-olutbrandin arvoa yli 18- vuotta
tayttaneiden olutta ostavien kuluttajien keskuudessa ja sitéd kuinka oluen osta-
miseen vaikuttavat kriteerit toteutuvat bréandin kohdalla. Tarkoitus oli myds sel-
vittdd kuluttajien ostotottumuksia liittyen oluiden pakkausformaattiin. Tutkimuk-
sen tavoitteena on keratyn ja analysoidun tiedon avulla kasvattaa Keisari-
olutbréndin tunnettuutta, vahvistaa siihen yhdistettavia mielikuvia, lisata sen
laatua ja nain luoda Kilpailuetua seké vahvistaa markkinointiviesteja suunnitel-

taessa ja kehitettdessa brandia tulevaisuudessa.

6.2 Tutkimusote

Kvantitatiivisesta tutkimuksesta kaytetaan useita eri nimityksia ja sitd kutsutaan
myads tilastolliseksi tai maaralliseksi tutkimukseksi. Silla tarkoitetaan tutkimusta,
joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden
avulla. Tilastolliseen tutkimukseen liittyy paljon erilaisia laskennallisia ja tilastol-
lisia analyysimenetelmia ja sen kayttaminen edellyttaa riittdvan suurta ja edus-
tavaa otosta. Kvantitatiivisen tutkimuksen parina pidetaan kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusta, jonka avulla pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta ja se-
littamaan sitd. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on yleensa kvantitatiivista
huomattavasti pienempi. Kaytettavan tutkimusotteen valintaan vaikuttaa tutki-
musongelma ja tutkimuksen tarkoitus. (Heikkila 2008, 16-18.) Kvantitatiivinen
tutkimusote vaatii mielikuvitusta, karsivallisyytta ja itsekuria, suunniteltaessa ja
hahmoteltaessa tutkimuksen toteutusta. Tiedonkeruu voi osoittautua teknisesti
vaikeaksi ja vaatia paattavaisyytta, mutta on usein suoraviivaista. Data-analyysi
ja kirjoittamisprosessi maaraytyvat suureksi osaksi sen mukaan miten projekti
on tyostetty. (Davies 2007, 26.) Tassa tydssa paadyttiin kayttdmaan kvantitatii-

vista tutkimusotetta sen luonne ja tutkimusongelma huomioon ottaen.
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Kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla tietoa voidaan kerata erilaisista
lahteistd, kuten rekistereistd, tietokannoista ja tilastoista. Tieto voidaan myo6s
kerata itse, joka on empiiristen tutkimusten teossa yleista. Silloin, kun tieto paa-
tetddn kerata itse, tulee tutkimusongelman perusteella p&attdd tutkimuksen
kohderyhma ja se milla menetelmalla havainnot kerataan. (Heikkila 2008, 18.)
Tassa vaiheessa tutkijan taytyy tietaa, minkalaista tietoa etsitdan ja kenelta tai
mista sita etsitdan. Aineistonkeruun perusmenetelmia ovat kysely, haastattelu,
havainnointi ja dokumenttien kaytto. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 184—
185.)

"Tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti ovat tiedon-
keruumenetelméan valintaan vaikuttavia asioita”. Suunnitelmallista kyselyn tai
haastattelun avulla tehtya tutkimusta kutsutaan survey-tutkimukseksi. (Heikkila
2008, 19.) Survey-tutkimuksen tarkoitus on koota tietoa maaritellyltd joukolta
ihmisia standardoidussa muodossa. Kerattya tietoa on tarkoitus kayttaa kuvai-

lemaan, vertailemaan ja selittamé&an ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2009, 132-134.)

Tutkimuksen tavoite ja budjetti maarittelevat tamankin tutkimuksen kohdalla sen
kuinka tutkimusaineistoa l&hdettiin kerdamaan. Taman tutkimuksen toteuttami-
seksi kaytossa ei ollut minkaanlaisia rahallisia resursseja, joten survey-tutkimus
oli luonnollinen valinta, sen ollessa Heikkilan mukaan taloudellinen ja tehokas
tapa kerata aineistoa. (Heikkila 2008, 19.)

6.3 Otanta

Lahestulkoon kaikki tieteelliset tutkimukset keskittyvat pieneen otokseen tutkit-
tavasta perusjoukosta. Riittava otos on edustava kuva tutkittavasta perusjou-
kosta, josta on mahdollista tehda yleistettavissa olevia paatelmid. Kokonaistut-
kimukseen, jossa tutkitaan koko perusjoukko, ei kovin monella taholla ole ajalli-
sia saati taloudellisia resursseja. Naita tutkimuksia ovat esimerkiksi kansalliset
vaestolaskennat. Tutkimusprojektissa on tarke&da kayttaa otosta, joka on vahin-
taankin tavoitteeseen sopiva ja ajallisesti mahdollista toteuttaa. (Davies 2007,
53 -54))
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Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa tuli maaritella perusjoukko, joka maa-
raytyi tyon toimeksiantajan toiveen mukaisesti yli 18 vuotiaisiin olutta ostaviin
kuluttajiin. Tutkimuksen onnistumisen kannalta oli tarkeda, ettéd haastateltaviksi
paatyi tasaisesti molempien sukupuolten edustajia eri ik&luokista. Otoskokoon
maarittAmisen suhteen tuli huomioida kaytettavissa olevat rahalliset resurssit ja
aikataulu, joten haastatteluja paatettiin tehda yhteensa 100 kappaletta, jonka
katsottiin olevan riittdvd maard tulosten tarkastelemiseen kokonaistasolla.
Haastattelut aloitettiin filtterikysymyksella, jolla haluttiin rajata tutkimuksesta
pois kaikki ne, jotka eivat olutta ostaneet.

6.4. Kyselylomake

Kysely on todennakoisesti tunnetuin survey-tutkimusmenetelman muoto. Kyse-
lylla on tarkoitus keratd aineisto otosjoukolta standardoidussa muodossa, joka
tarkoittaa sita, ettd kysymys kysytdan “kaikilta vastaajilta tdsmalleen samalla
tavalla”. (Hirsjarvi ym. 2009, 193.) Kyselyn aineisto kerataan lomakkeella ja ai-
neisto on mahdollista hankkia joko postikyselyn, verkkokyselyn, puhelinhaastat-
telun tai tassa tutkimuksessa kaytetyn henkildkohtaisen haastattelun avulla
(Heikkila 2008, 20).

Kyselylomakkeen rakenne ja kysymysten muotoilu ovat olennaisessa osassa
onnistuneen kyselytutkimuksen teossa. Kyselyn kysymykset voivat olla joko
avoimia kysymyksia, suljettuja eli vaihtoehdot antavia kysymyksia tai asteikkoi-
hin eli skaaloihin perustuvia. (Hirsjarvi ym. 2009, 196—200.) Avoimia kysymyksia
kaytetddn paaasiassa kvalitatiivisissa tutkimuksissa, joiden tarkoitus on esimer-
kiksi selvittaa tutkittavien spontaaneja mielipiteita. Avointen kysymysten eduksi
katsotaan se, ettd niitd on helppo laatia ja niiden avulla saattaa tutkittavasta
asiasta paljastua odottamatonta tietoa. Toisaalta avoimien kysymysten vasta-
uksia on erittéin ty6las kasitella ja niihin vastaaminen koetaan hankalaksi. Sul-
jettujen kysymysten avulla tieto kerataan valmiiden vastausvaihtoehtojen avulla.
Suljettujen kysymysten selke& etu on, ettd ne voidaan vaivatta kasitella tilasto-
ohjelmilla ja niihin vastaaminen on yksinkertaista my6s henkil6illa, jotka eivat

osaa ilmaista itseddn niin hyvin sanallisesti. Toisaalta suljettujen kysymysten
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haitat korostuvat vastausten harkitsemattomuutena ja siing, ettd kaikkia mah-
dollisia vaihtoehtoja ei valttdmatta ole annettu. Lisdksi vastausvaihtoehto "en
osaa sanoa” on usein vastaajille kaikkein mielekkain. Asteikkotyyppiset kysy-
mykset ovat suljettuja ja niilla saadaan keréttya paljon tietoa pieneen tilaan. As-
teikkotyyppiset kysymykset voivat olla ongelmallisia, koska vastaaja saattaa
pyrkia jarkeilemaan kysymyksia edellisten kysymysten perusteella eikd niista
voi paatella mika painoarvo millakin on kullekin vastaajalle ollut. Yleisesti kay-
toéssé on 4- tai 5-portainen Likertin asteikko. (Heikkila 2008, 49-53.)

Tutkimuslomaketta ja kysymyksia lahdettiin suunnittelemaan tyon toimeksianta-
jaa kiinnostavien asioiden pohjalta. Tutkimuksen avulla haluttiin kerata paljon
brandid koskevaa tietoa, joten suuri osa kysymyksista asetettiin vaittaman muo-
toon 4-portaisen Likertin asteikon mukaan niin, etta toisessa aaripaassa oli “eri
mieltd” ja toisessa "samaa mieltd”. Vastausvaihtoehdon "en osaa sanoa” paatin
jattaa vaittamista kokonaan pois, silla halusin vastaajien ottavan kantaa vaitta-
miin. Tyon toimeksiantaja nosti toimeksiannosta kaydyn keskustelun perusteella
tarkeimmaéksi kysymykseksi brandin tunnettuuden selvittamisen, joten kattavan
tuloksen aikaan saamiseksi, selvitettin kysymyslomakkeessa sekd brandin

spontaania etta autettua tunnettuutta.

Walliman on kirjannut yl6s sdannot, joiden mukaan kyselylomake tulee laatia.

Laadittaessa kyselylomaketta tulee ensin méaaritella muuttujat, joista tietoa kera-
taan ja kuinka nama arvioidaan. Tama mahdollistaa tarvittavien kysymysten
listauksen ja niiden muodostamisen oikeassa jarjestyksessa. Lomakkeen kielen
tulee olla ymmarrettavaa ja yksiselitteista, jolloin kysymyksista ei voida tehda
vaaranlaisia olettamuksia. Hyvan vastausprosentin saadakseen tulee lomak-
keen laatijan muodostaa kysymyksista yksinkertaisia ja niin lyhyitd kuin suinkin
mahdollista. TAm& vahentaa kynnysta vastata kyselyyn. Lomakkeen selkeé ja
ammattimainen ulkonako on toinen tarkea tekija halutessa varmistaa tarpeeksi
suuri vastausten palautus prosentti. Lomaketta laatiessa tulee olla valmiiksi sel-

villa kuinka kerétty tieto tullaan kasittelemé&an. (Walliman 2005, 283.)

Tutkimuslomake jaetaan kahteen osaan, joista ensimmainen on saatekirje ja

toinen varsinainen lomake. "Saatteen tehtavana on motivoida vastaajaa taytta-
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maan lomake ja selvittda tutkimuksen taustaa ja vastaamista”. Kaytettaessa
tutkimusmenetelmana haastattelua tiedot kerrotaan suullisesti. (Heikkila 2008,
61.) Varsinaisen lomakkeen alkuun on parasta sijoittaa helppoja kysymyksia,
jotka eivat saa vastaajaa kokemaan oloaan "uhatuksi”, mutta ovat kuitenkin tut-
kimuksen kannalta oleellisia. Kysymykset kuten ik& ja sukupuoli kannattaa sijoit-
taa kyselyn loppuun. Kysymysten sijoittelussa tulee olla varovainen, etta aikai-
sessa vaiheessa olevat kysymykset eivat vaikuta vastauksiin tulevista kysymyk-
sista. (Davies 2007, 89.) Ennen varsinaista lomakkeen lahettamista tutkittaville,
tulee se esitestata pienella maaralla ihmisia, jotka edustavat tutkittavaa otosta
(Walliman 2005, 282). Mikéli testaaminen paljastaa kysymysten rakenteessa tai
muotoilussa ongelmia, niihin tehdadan tassa vaiheessa tarpeelliset muutokset
(Heikkila 2008, 61).

Tutkimuslomakkeen aloittavasta saatteesta tehtiin mahdollisimman lyhyt ja yti-
mekas, jotta sen esittdminen suullisesti olisi nopeaa. Saatteen tuli kuitenkin olla
sellainen, ettéd vastaajille ei jaanyt epaselvaksi mista haastattelussa on kyse.
Tutkimuslomakkeen alkuun sijoitettiin kaksi "lammittelykysymysta”, joihin vas-
taaminen olisi helppoa ja vasta naiden jalkeen siirryttiin kysymaan taustatietoja,
jotka tutkimuksen aihe huomioon ottaen paatettiin jattaa koskemaan vain vas-
taajien ikda ja sukupuolta. Taustatietojen jalkeen kysyttiin toimeksiantajan tar-
keimmaksi nostamia kysymyksia Keisari-brandin tunnettuudesta. Seuraava 0sio
kasitteli muita brandipadoman osa-alueita laatua, mielikuvia ja brandiuskolli-
suutta sekd markkinointiviestinnan kilpailukeinoihin liittyvia kysymyksia vaitta-
mien muodossa. Viimeisessa osiossa pyrittiin selvittdmaan sitd, mista kuluttajat
ovat saaneet tietoa Keisari-brandista. Kaikki lomakkeen kysymykset pyrittiin
muodostamaan mahdollisimman yksiselitteisiksi niin, etta vastaajilla ei olisi ollut
erehtymisen varaa. Tarke&a oli myos se, ettd haastatteluun vastaaminen ei olisi
vienyt tuhottomasti aikaa vaan siihen vastaaminen olisi ollut mahdollisimman
yksinkertaista ja miellyttdavad. Lomake esitestattiin muutamalla kohderyhmaan
kuuluvalla henkil6lld, jonka jalkeen siihen tehtiin tarvittavat muutokset. Lopulli-

nen lomake sisalsi 20 kysymysta ja haastattelu vei vastaajilta 5-10 minuuttia.
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6.5 Haastattelu

Haastattelua pidetaan poikkeavana tutkimusmenetelmana silla talléin haastatte-
lja on suorassa kontaktissa haastateltavan kanssa (Hirsjarvi ym. 2009, 204).
Haastattelut voidaan jakaa karkeasti strukturoituihin lomakehaastatteluihin ja
avoimiin haastatteluihin. Strukturoitu haastattelu tapahtuu lomakkeen avulla,
jonka kysymykset ovat suljettuja ja vastausvaihtoehdot valmiiksi annettuja.
Strukturoidun haastattelun kysymyksien on tarkoitus auttaa haastattelijaa saa-
maan vastaus tutkimusongelmaan. Strukturoidun haastattelun etuna on se, etta
vastausprosentti on yleensa korkea ja haastateltavan on vaikea kieltaytya haas-
tattelusta, mutta tdma edellyttdd haastattelijalta hyvia sosiaalisia taitoja. (Rob-
son 2007, 73 — 74.) Haastattelun haitat tutkimusmenetelména ilmenevat taas
niiden tyblaytena. Haastattelijaan tulee valmistautua hyvin haastatteluihin ja
niiden teko on aikaa vievaa. Haastattelu on myds vaikea pitaa koossa, niin etta
se etenee suunnitellusti. Lisaksi ongelmaksi voi muodostua se, ettd haastatelta-
va vastaa kysymyksiin tavalla, jonka olettaa haastattelijan haluavan kuulla.
(Robson 2007, 77-88.)

Tutkimuksen aineisto paadyttiin kerddméaan henkilékohtaisen haastattelun avul-
la, koska se tuntui olevan tyon tarkoitus ja tavoitteen mukainen haastattelumaa-
ra huomioon ottaen paras vaihtoehto. Tama osoittautuikin tutkimuksen kannalta
oikeaksi ratkaisuksi, silla tavoitteen mukainen maara haastatteluja saatiin teh-
tya. Kirje- tai postikyselyna toteutettuna tavoitteen saavuttaminen olisi todenna-
koisesti ollut huomattavasti tydlaampad, ja vastaajien motivoiminen olisi tullut
huomioida lomakkeita lahettdessa. Henkilokohtaisten haastattelujen tekeminen
varmisti sen, ettad kyselyyn saadut vastaukset olivat luotettavia, koska vastaajia

ei motivoinut muu kuin halu auttaa opinnaytetyon valmistumisessa.

6.6 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen onnistumista ja sen luotettavuutta mitataan yleensé kahdella maa-
reella: validiteetilla ja reliabiliteetilla. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan

tutkimustulosten tarkkuutta eli sitd, etteivat tulokset ole sattumanvaraisia. Tut-
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kimus tulisi pystya toistamaan niin, etta siitd saadut tulokset olisivat samanlai-
sia. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kasvattaa suurentamalla otoskokoa,
mutta tutkimuksen luotettavuuden kannalta on kuitenkin tarke&a, etta tutkija on
"koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen”. (Heikkila 2008, 29-31.)

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan sitd, etta tutkitaan sita
mité oli tarkoituskin tutkia. Tutkimuksen patevyyteen voi vaikuttaa perusjoukon
tarkalla maarittelyll&, edustavalla otoksella ja korkealla vastausprosentilla. Li-
saksi kysymyslomakkeen kysymysten suunnittelu on erityisen tarkedd hyvan
patevyyden saavuttamiseksi. Laadukkaan tutkimuksen edellytys on, etta se to-
teutetaan puolueettomasti antamatta omien tai ulkopuolisten mielipiteiden vai-
kuttaa siihen miten tutkimus toteutetaan. Tutkimusta tehtéessa tutkijan tulee
lisaksi olla rehellinen ja varmistaa, ettei vastaajille aiheudu tutkimuksesta hait-
taa. (Heikkila 2008, 29-31.)
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Tulosten kasittely

Tutkimuksen teoreettisen perusjoukon muodostivat yli 18- vuotta tayttaneet olut-
ta ostavat henkilot. Tutkimuksen perusjoukosta haastateltin 100 henkil6d. Ta-
voitteen mukaisen haastattelum&aran saavuttamisen lisdksi tavoitteena oli, etta
haastateltaviksi paatyisi tasaisesti molempien sukupuolten edustajia eri ika-
luokista, joten myds tama tavoite toteutui kohtuullisesti. Tutkimuksen avulla saa-
tuja vastauksia on ké&sitelty pd&asiassa yhtena joukkona, mutta sukupuolen tai
tietyn ikaluokan aiheuttamat selvat poikkeamat on kasitelty osajoukkoina niiden
kysymysten kohdalla, joissa se on ty6n tavoite huomioon ottaen ollut tarpeellis-
ta. Tulosten esittamisessa tavoitteena on ollut mahdollisimman selkea ja ym-
marrettava esitystapa, joten tilastografiikka on harkittu tatéa tavoitetta vastaavak-
si. Tuloksista on ajettu yksiulotteisia jakaumia ja tehty ristiintaulukointia eri

muuttujien valilla seka laskettu keskiarvoja.

7.2 Taustatiedot

Haastatteluun vastanneiden taustiedot paatettiin aihealueen takia rajata koske-
maan ikaa ja sukupuolta. Sukupuoli paateltiin vastaajan ulkoisen olemuksen
perusteella ja ikaa kysyttiin vastaajilta suoraan, mika oli edellytys sille, etta ai-
neiston pystyi vaivatta kasittelemaan Excel taulukkolaskenta-ohjelmalle kehite-
tyn Tixel laajennuksen avulla. Ika on jaettu viiteen eri ryhméaan 18 — 30, 31 — 40,
41 - 50, 51 — 60 ja yli 61- vuotiaat.

Haastatteluun vastanneiden 100 henkildon sukupuolijakauma vastasi tavoitetta
haastatella tasapuolisesti molempien sukupuolten edustajia. Vastaajista miehia

oli 51 prosenttia ja naisia 49 prosenttia (kuvio 13).
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Sukupuoli

Nainen
49 %

KUVIO 13. vastaajien sukupuoli

Tasaisen sukupuolijakauman liséksi vastaajien tuli edustaa tasaisesti eri ika-

luokkia, joten luokittelin vastaajat idn mukaan viiteen eri ryhmaan (Taulukko 1).

Lkm Mies Nainen Yht.
18 -30 13 16 29
31-40 10 10 20
41-50 7 8 15
51-60 9 7 16
Yli 61 12 8 20
Yht. 51 49 100
lan keskiarvo 44,3 41,8 43,1

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma

Eniten vastaajia oli 18—30 -vuotiaiden ryhmassa, jonka 29 vastaajasta naisia ol
16 miehia 13. Ikaryhman 31 — 40 -vuotiaista, 20 vastaajasta puolet oli naisia ja
puolet miehia. 41 — 50- vuotiaita vastaajia oli yhteensa 15, joista 8 oli naisia ja 7
miehid. 51 — 60- vuotiaiden ryhmassa vastaajia oli 16 kappaletta, miehia heista
oli 9 ja naisia 7. Yli 61-vuotiaita vastanneita oli yhteensa 20 kappaletta, joista
miehid oli 12 ja naisia 8. Vastanneiden miesten keski-ika oli 44,3 vuotta ja nais-
ten 41,8 vuotta, kaikkien vastanneiden keski-ian ollessa 43,1 vuotta.
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7.3 Mielekkadimmat pakkauskoot ja materiaalit

Tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisessa formaatissa olutta mieluiten ostetaan,
ja mink& kokoisissa pakkauksissa sitd mieluiten ostetaan. Uskoin, ettd naihin
kysymyksiin vastaaminen on kohtalaisen helppoa eika vaadi vastaajalta erityisia
henkisia ponnistuksia, joten lomakkeessa niitéd kysyttiin ennen taustatietojen
selvittamista niin sanottuina "lammittelykysymyksind”. Vastauksista voi olla No-
kian Panimolle hyotya tulevaisuuden pakkaus- ja monipakkaus ratkaisuja arvioi-
taessa, silla kuluttajien mielenkiinto tiettya pakkausformaattia kohtaan on huo-

mioitava ostopaatokseen vaikuttavana tekijana.

Ostan olutta mieluiten

Ei ensisijaista

0,5 litran tolkissa

0,33 litran tolkissa

0,5 litran lasipullossa

0,33 litran lasipullossa

Fﬁ

o
v

10 15 20 25 30 35 40

KUVIO 14. Vastaajien halukkuus ostaa olutta tietyssa formaatissa.

Olutta ostaneiden vastaajien keskuudessa pakkausformaateista pieni 0,33 litran
tolkki oli kaikkein suosituin, silla 36 prosenttia vastaajista ostaisi oluensa mielui-
ten siihen pakattuna. Toiseksi eniten olutta ostettaisiin 0,33 litran lasipullossa
(26 % vastaajista), mika viittaa siihen, ettd pienet pakkauskoot ovat talla hetkel-
|& kuluttajien suosiossa. Puolen litran tolkissad oluensa mieluiten ostaisi 14 pro-
senttia vastaajista ja vastaavasti samankokoisessa pullossa 10 prosenttia vas-
taajista. Haastatteluun vastanneista 19 prosenttia ei osannut nimeta mieluisinta

pakkausformaattia, vaan pitivat sitd ostamisen kannalta samantekevana.
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Ostan olutta mieluiten

24 oluen pakkauksessa
12 oluen pakkauksessa

6 oluen pakkauksessa

Yksittain pakattuna
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KUVIO 15. Vastaajien halukkuus ostaa oluita pakattuna.

Vastaajista suurin osa (43 %) ilmoitti ostavansa oluensa mieluiten yksittéain pa-
kattuna. Suuremmissa erissa olutta ostetaan mieluiten 24 oluen pakkauksissa,
joita kertoi suosivansa 20 prosenttia vastaajista, ja 6 oluen pakkauksissa, joita
suosivat 15 prosenttia vastaajista. Sen sijaan 12 oluen pakkauksia kertoi osta-
vansa mieluiten ainoastaan 3 prosenttia vastaajista. 19 prosenttia vastaajista ei

osannut kertoa, missa pakkauskoossa oluensa mieluiten ostaisivat.

7.4 Keisari-brandin tunnettuus

Brandipddoman osa-alueista tunnettuutta pidetaan yhtena tarkeimmista. Tutki-
muksen avulla selvitettiin seka Keisari-brandin spontaania etta autettua tunnet-
tuutta kuluttajien keskuudessa erillisenéa osa-alueena. Spontaania tunnettuutta,
joka on autettua tunnettuutta vahvempi naytté merkin laajasta tunnettuudesta,
pyrittiin selvittdmaan pyytamalla vastaajia luettelemaan mieleensa tulevat koti-
maiset olutmerkit. Aina, kun vastaaja kotimaisia olutmerkkeja luetellessaan
mainitsi Keisarin, oli brandi tunnettu spontaanisti.
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Luetelkaa mieleenne tulevat kotimaiset olutmerkit

Keisari lueteltiin
5%

KUVIO 16. Keisari-brandin spontaani tunnettuus

Kuvio osoittaa, ettd spontaanisti Keisarin osasi luetella vain 5 prosenttia vastaa-
jista. Tarkastelemalla Keisari-brandin tunnettuutta eri ika-luokissa (Taulukko 2.),
huomataan, etta brandi osattiin spontaanisti nimeta vain alle 41-vuotiaiden kes-
kuudessa, joista 18 — 30-vuotiaiden ryhmassa 3 henkiléa ja 31 — 40-vuotiaiden
ryhméssa 2 henkilda tunnisti brandin spontaanisti. Huolimatta siita, etta tunnet-
tuus on merkittava ostopaatdkseen vaikuttava seikka, ei tilanne ole katastrofaa-
linen, silla alhaisen mielenkiinnon tuotteelle riittdva saavutus on jo se, ettd se
tunnetaan autetusti. Spontaani tunnettuus toisi Keisari-brandille kyllakin merkit-
tavaa kilpailuetua muihin alalla toimijoihin ndhden, mutta sen saavuttaminen

vaatii hyvien jakelukanavasuhteiden liséksi oikein kohdennettua mainontaa.

Lkm Keisari lueteltiin Keisaria ei lueteltu Yht.
18 - 30 3 26 29
31-40 2 18 20
41-50 0 15 15
51-60 0 16 16
61 - 100 0 20 20
Yht. 5 95 100

TAULUKKO 2. Keisari-brandin tunnettuus eri ikaluokissa
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Tunnettuuden tasopyramidin toiseksi alimmalla portaalla olevaa autettua tunnet-
tuutta tutkittiin kysymalla vastaajilta, ovatko he kuulleet Keisari-olutmerkista?
Mikali vastaaja oli kuullut Keisari-oluesta, siirryttiin tutkimuslomakkeessa eteen-
pain kohti Keisari-brandiin liitettdvien ominaisuuksien kartoitusta. Silloin kun
vastaaja sen sijaan kertoi, ettei han ollut kuullut Keisari-oluesta, paatettiin haas-

tattelu hanen osaltaan tahan kysymykseen.

Oletteko kuulleet Keisari-olutmerkista?

KUVIO 17. Keisari-brandin autettu tunnettuus

Autetusti Keisari-olutmerkista oli kuullut 59 prosenttia vastaajista. Vastaajista
41prosenttia ei tunnistanut Keisaria edes autetusti. Kuvio 18 osoittaa, etta Kei-
sari-brandi tunnettiin autetusti parhaiten nuorten 18-30- vuotiaiden ryhmassa,
jossa 76 prosenttia vastaajista oli kuullut brandista seka 41-60- vuotiaiden ryh-
massa, jossa 67 prosenttia vastaajista oli kuullut brandista. Heikoiten brandi
tunnettiin autetusti 51-60- vuotiaiden ryhmassa, jossa 56 prosenttia vastaajista
ei tunnistanut brandia autetusti seka 31 — 40 ja yli 61- vuotiaiden ryhmissa, jois-

sa kummassakaan puolet vastaajista ei tunnistanut brandia autetusti.
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Oletteko kuulleet Keisari-olutmerkista?
51-60 56%
< 41-50 33%
31-40 50%
18-30 24%
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KUVIO 18. Keisari-brandin autettu tunnettuus eri ikaluokissa

7.5 Keisari-brandin tunnistaneiden taustatiedot

Haastattelun seuraavaan osaan vastasi 59 vastaajaa, joille Keisari-brandi oli

entuudestaan tuttu. Vastaajista 56 prosenttia oli miehia ja 44 prosenttia naisia

(Kuvio 19.)

Sukupuoli

KUVIO 19. Vastaajien sukupuoli
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Lkm Mies Nainen Yht.
18 -30 11 11 22
31-40 5 10
41 -50 6 4 10
51-60 5 7
Yli 61 6 4 10
Yht. 33 26 59
lan keskiarvo 40,7 39,6 40,2

TAULUKKO 3. Ika- ja sukupuolijakauma

Vastaajista suurin osa kuului 18 — 30- vuotiaiden ikéluokkaan, silla heita oli vas-
taajista yhteensa 22, joista puolet oli miehia ja puolet naisia. lkéluokissa 31 —
40, 41 -50 ja yli 61- vuotiaat oli kaikissa 10 vastaajaa ja ikd-luokassa 51 — 60 -
vuotiaat 7 vastaajaa. Kaikkien haastatteluun vastanneiden keski-ikd oli 40,2

vuotta.

7.6 Keisari-oluen brandipddoma ja ostopaatokseen vaikuttavat seikat

Seuraavassa osiossa tutkittiin Keisari-oluen tunnistavien kuluttajien mielleyhty-
mia ja mielipiteitda brandistd. Kysymysten vaittamat oli aseteltu Likertin 4-
portaisen jarjestysasteikon mukaisesti niin, etta toisessa aaripaéssa oli eri miel-
ta ja toisessa samaa mieltd. Vastaajan tuli valita asteikolta omasta mielestaan
parhaiten kasitystaan vastaava vaihtoehto. Jatin vastausvaihtoehdon “en osaa
sanoa” vaittamistd kokonaan pois, silla halusin vastaajan ottavan kantaa vait-
tamiin. Vaittamat esitettiin vastaajille positiivisina, koska niiden tulkinta on nain

ollen helpompaa.

Ensimmaisessa vaittaméassa vastaajat ottivat kantaa siihen, ovatko Keisari-oluet
heidan mielestdan suomalaisia. Suomen olutmarkkinoilla olevista olutmerkeista
kovin montaa ei voi markkinoida kayttamalla hyvaksi argumenttia kotimaisuu-
desta, joka voi hyvinkin olla olutta ostavalle kuluttajalle merkittava tekija lopullis-

ta ostopaatosta tehtdessa.



48

Keisari-oluet ovat suomalaisia

Samaa mielta

Jokseenkin samaa mieltd

Jokseenkin eri mielta
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KUVIO 20. Keisari-oluet ovat suomalaisia

Keisari-oluesta kuulleiden vastaajien keskuudessa suurin osa oli samaa mielta
(68 %) tai jokseenkin samaa mieltd (29 %) siita, etta Keisari-oluet ovat suoma-
laisia. Vaittaman hajonta ei ollut suurta, silla ainoastaan 3 prosenttia vastan-
neista oli jokseenkin eri mielta siitd, etta oluet ovat suomalaisia eikéa kukaan ky-

seenalaistanut vaittaman paikkansa pitavyytta.

Seuraavaksi vastaajille vaitettiin, etta Keisari-oluet ovat pienpanimo-oluita, joi-
den kysynta on kasvussa niin kotimaassa kuin ulkomaillakin. Vaittdman kohdal-
la hajonta oli hieman suurempaa kuin edellisen vaittamé&n kohdalla (Taulukko
4).
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% 18-30 31-40 41-50 51-60 Yli 61 Yht.
Eri mielta 0% 0% 0% 29% 0% 3%
Jokseenkin eri mielta 23% 10% 20% 43 % 0% 19 %
Jokseenkin samaa mielta 50% 50% 40 % 14 % 40 % 42 %
Samaa mielta 27% 40% 40 % 14 % 60 % 36 %
N 22 10 10 7 10 59

TAULUKKO 4. Keisari-oluet ovat pienpanimo-oluita

Vaittamasta eri mieltd (3 %) ja jokseenkin eri mieltd (19 %) olleiden vastaajien
osuus oli yhteensa 22 prosenttia. Positiivisemmin vaittdméaan suhtautuneita oli
huomattavasti enemman, silla kaikkiaan 78 prosenttia vastanneista oli samaa
mielta (36 %) tai jokseenkin samaa mielta (42 %) vaittdman kanssa. Keisari-
brandin etu teollisuuspanimoiden olutbrandeihin nédhden tuntuu olevan se, etta
kuluttajilla nayttdd olevan siitd jonkinlainen mielikuva pienpanimo-oluena. Vait-
tdmaan negatiivisimmin suhtauduttiin 51 — 60- vuotiaiden ryhmassa, jossa pera-
ti 72 prosentti vastaajista oli jokseenkin eri mieltd (43 %) tai eri mielta (29 %)

vaittdman kanssa.

Kolmantena vastaajille vaitettiin, ettd Keisari-oluet ovat lahioluita. Hieman yllat-
téaen eri mielta (5 %) ja jokseenkin eri mieltéa olleiden (31 %) vastaajien osuus 59
vastaajasta oli 36 prosenttia. Kuitenkin selvd enemmistd vastaajista suhtautui
vaittamaan positiivisesti. Samaa mielta vaittaman kanssa oli 36 prosenttia vas-
taajista ja jokseenkin samaa mieltd olleiden vastaajien osuus kaikista vastaajis-
ta oli 29 prosenttia. Negatiivisimmin vaittdmaan suhtauduttiin jalleen 51 -60 -
vuotiaiden ryhmassa, jossa perati 86 prosenttia vastaajista oli eri mieltd (29 %)
tai jokseenkin eri mielté (57 %) vaittdman kanssa. (Taulukko 5).
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% 18-30 31-40 41-50 51-60 VYlié6l Yht.
Eri mielta 5% 0% 0% 29% 0% 5

Jokseenkin eri mielta 41 % 30 % 20 % 57 % 0% 31
Jokseenkin samaa mielta 27 % 20% 40 % 0% 50 % 29
Samaa mielta 27 % 50 % 40 % 14 % 50 % 36
N 22 10 10 7 10 59

TAULUKKO 5. Keisari-oluet ovat lahioluita

Hinta on yksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoista, jonka avulla voidaan tuot-
teen imagoa kuluttajien mielissd vahvistaa. Laadukas tuote mielletadn usein
hintavaksi, joten kysymyslomakkeen seuraavassa vaittamassa vastaajille vaitet-
tiin, ettd Keisari-oluet ovat kalliita. Kysymyksen tarkoitus oli epasuorasti selvit-
ta& Keisari-brandiin liitettavaa laatumielikuvaa ja sita kuinka hinnoittelussa on
onnistuttu. Vaittama jakoi vastaajien mielipiteet kahteen leiriin, joista toisessa
hieman yli puolet (51 %) oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta ja toi-
sessa 37 prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri mielta siitd, etta Keisari-oluet
ovat kalliita (Kuvio 21). Vastaajien ika tai sukupuoli ei vaikuttanut merkittavasti

vastaajien mielipiteeseen vaitetysté asiasta.

Keisari-oluet ovat kalliita

Samaa mielta i

Jokseenkin samaa mielta

Jokseenkin eri mielta

Eri mielta i
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KUVIO 21. Keisari-oluet ovat kalliita
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Vaittamalla Keisari-oluita laadukkaiksi, pyrittiin suoraan selvittamaan kuluttajien

Keisari-brandiin liittAméan laatuominaisuuden tilaa.

Keisari-oluet ovat laadukkaita
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Jokseenkin samaa mieltd
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KUVIO 22. Keisari-oluet ovat laadukkaita

Vaittama ei aiheuttanut vastauksissa suurta hajontaa, vaan suurin osa vastaa-
jista oli jokseenkin samaa mielté (76 %) tai samaa mielta (17 %) siita, etta kei-
sari-oluet ovat laadukkaita. TAma vahvistaa tiedon siita, ettd panimon pyrkimys
erottaa Keisari-oluet muista markkinoilla olevista tuotteista nimenomaan Premi-

um-olut leimalla on jokseenkin onnistunut (Kuvio 22).

Tuotteen saatavuus on yksi tydssa esitellyn 4P-mallin mukaisista markkinoinnin
kilpailukeinoista. Keisari-oluiden yksi markkinoinnin avaintavoitteista on ollut
nakyvyys myymaldissa ja oluiden saatavuus on pyritty varmistamaan hyvilla
jakelukanavasuhteilla. Seuraavaksi kasiteltyjen vaittamien oli tarkoitus selvittda
vastaajien mielikuvaa Keisari-oluiden sisdisesta saatavuudesta, niitd myyvissa
paivittdistavarakaupoissa. Pienelle tuottajalle kuten Nokian Panimo on tarkeaa,
etta sen tuotteet ovat nakyvasti esilla, koska tuotteita myyva kauppa nain osal-

listuu tuotteen markkinointiin pienentden siit syntyvia kustannuksia.
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Keisari-oluita on saatavilla ldhes jokaisesta kaupasta
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KUVIO 23. Keisari-oluita on saatavilla lahes jokaisesta kaupasta.

Kuviosta voi hajonnan perusteella paatella, etta Keisari-oluiden saatavuus kau-
poissa ei ole niin hyva kuin se voisi olla. 56 prosenttia haastatteluun vastanneis-
ta oli joko jokseenkin eri mielta (42 %) tai eri mielta (14 %) vaittaman paikkansa

pitavyydesta (Kuvio 23).

Vaittamaan Keisari-oluiden hyvasta nakyvyydesta kaupoissa vastaajat olivat
niin ik&&dn montaa mieltd, mutta negatiivisesti vaittamaan suhtautui selva
enemmisto, silla jokseenkin eri mieltd (51 %) ja eri mielta (25 %) olleiden osuus

kaikista vastaajista oli 76 prosenttia (Kuvio 24).
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Keisari-oluet ovat nakyvasti esilld kaupoissa
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KUVIO 24. Keisari-oluet ovat nékyvasti esilla kaupoissa.

Tuotteen kasitteeseen liittyy muun muassa pakkauksen ulkon&kd, jonka tulisi
erottua edukseen muista saman tuoteryhman tuotteista. Tuotteen ulkonakd on
lisdksi kytkoksissa asiakkaan kokemaan laatuun itse brandista. Seuraavan vait-
taman pyrkimys oli selvittaa eroavatko Keisari-oluiden myyntipakkaukset eduk-
seen tuoteryhman muista pakkauksista.

Keisari-oluet erottuvat pakkauksiltaan muista oluista
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KUVIO 25. Keisari-oluet erottuvat pakkauksiltaan muista oluista.
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Keisari-oluet eivat kyselyn perusteella pakkauksiltaan juuri erotu muista oluista.
Vastaajista noin puolet oli jokseenkin eri mielta (47 %) vaitteen paikkansa pita-
vyydesta ja jokseenkin samaa mieltd vaitteestd oli 36 prosenttia vastaajista.
Tulosta tarkastellessa taytyy huomioida, etta haastatelluille ei naytetty Keisa-
rioluiden myyntipakkauksia vaan he toimivat taysin omien muistikuviensa va-

rassa, joten talta osin vastauksia ei voida pitaa taysin luotettavina.

Seuraavassa vaittamassa vastaajille vaitettiin, etté Keisari-oluet ovat mielenkiin-
toisia. Mielenkiintoisina niita piti 14 prosenttia vastanneista. Selvasti suurin osa
vastaajista suhtautui vaittdmaan positiivisesti, silla jokseenkin samaa mielta ja
samaa mielta olleiden osuus kaikista vastaajista oli yhteensa 67 prosenttia (Ku-
vio 26).

Keisari-oluet ovat mielenkiintoisia
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KUVIO 26. Keisari-oluet ovat mielenkiintoisia

Pienpanimoiden etuna suuriin teollisuuspanimoiden ndhden katsotaan olevan
mahdollisuus tuottaa valtavirrasta poikkeavia oluita, joita tavallinen kuluttaja voi
jopa pitdé erikoisoluina. Seuraavalla vaittamalla oli tarkoitus selvittaa pitavatko

kuluttajat Keisari-oluita erikoisoluina.
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Keisari-oluet ovat erikoisoluita
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KUVIO 27. Keisari-oluet ovat erikoisoluita

Kyselyn perusteella voi paatella, etta kuluttajat eivat pida Keisari-oluita tavallisi-
na massaoluina, mutta eivat taysin erikoisoluinakaan. Vastanneista hieman yli
puolet (52 %) oli jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa ja samaa mielta
olleiden osuus oli 17 prosenttia kaikista vastanneista. Jokseenkin eri mielta
(26 %) ja eri mieltd (5 %) vaittaman kanssa oli yhteensa 31 prosenttia vastan-

neista (Kuvio 27).

Viimeisten vaittamien tarkoituksena oli selvittdd yhta brandipddoman téarkeim-
misté osa-alueista, brandiuskollisuutta. Brandiuskollinen asiakas ei hevilla vaih-
da hyvaksi kokemaansa tuotetta toiseen markkinoilla olevaan, vaan on par-
haassa tapauksessa sitoutunut brandiin. Brandiuskollisuus lisda myos jakelutei-

den kiinnostusta brandia kohtaan ja nain parantaa sen saatavuutta.
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Ostaessani olutta valitsen lahes aina Keisarin
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KUVIO 28. Ostaessani olutta valitsen ldhes aina Keisarin.

Vaittdma ei juuri aiheuttanut hajontaa vastauksissa vaan sen perusteella Keisa-
ri-brandiin uskollisesti suhtautuvia ei juuri ole. Paivittaistavaroiden kohdalla hy-
vana saavutuksena voisi pitda brandiuskollisuuden toiseksi alinta tasoa, jolle
paastyaan brandi tayttaa kuluttajan vahimmais- tarpeet, eika kuluttaja koe tar-
peelliseksi vaihtaa brandia toiseen. Tulosta tarkasteltaessa on my6s huomioita-
va se, ettd paivittaistavaroiden kohdalla ostopaatdsta ohjaavana tekijané on

usein tuotteen hinta ja saatavuus.

Huolimatta alhaisesta brandiuskollisuudesta, kyselyn mukaan moni oli valmis
suosittelemaan Keisari-brandia tuttavilleen. Valmius suositella tuotetta muille,
kertoo siitd, ettd kuluttajat nakevat Keisari-brandin padasiassa positiivisessa
valossa. Vaittaman suosittelisin Keisari-oluita tuttavilleni kanssa samaa mielta
(10 %) ja jokseenkin samaa mielta (56 %) olleita oli yhteensa 66 prosenttia kai-
kista vastaajista. Vaittaman kanssa eri mieltd oli 14 prosenttia vastanneista ja

jokseenkin eri mieltéa 20 prosenttia vastanneista (Kuvio 29).



57

Suosittelisin Keisari-oluita tuttavilleni
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KUVIO 29. Suosittelisin Keisari-oluita tuttavilleni.

7.7 Tiedonlahteet

Ostoprosessiin liittyvana ja lopulliseen ostopaatbkseen vaikuttavana tekijana,

yrityksen on my0s hyva tietdd, mitad kanavia pitkin tieto sen markkinoille tarjoa-

mista brandeista on kuluttajille kulkeutunut.

Mista tietoa Keisari-oluista

En mistaan naista F 1
Kaupoista — 33

Lehdista 21

Internetista 5

Radiosta | 0

Televisiosta _ 12
Tuttavilta RS 19
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KUVIO 30. Mista seuraavista olette kuulleet Keisari-oluista
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Kysymykseen, mista kuluttajat ovat saaneet tietoa Keisari-oluista, saattoi antaa
vastaukseksi useamman vaihtoehdon. Vastausten keskittyminen kauppojen ja
tuttavien ymparille, perinteisten mainosmedioiden sijaan, vahvistaa tiedon siita,
ettd brandia ei ole juuri tavoitteellisesti mainostettu. Tietoa on kuitenkin jonkin
verran saatu myos lehtien valitykselld, mika puolestaan kertoo siita, etta erilai-
set lehtikirjoitukset ovat saavuttaneet hyvin osan kuluttajista. Tietoa Keisari-
oluista on saatu lisdksi jonkin verran television ja internetin valityksella, mutta

radion kautta kukaan vastaaja ei Keisarista ollut kuullut.
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8 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Brandit elavat kuluttajien mielissa ja niilla on oltava jokin kilpailevista tuotteista
erottava ominaisuus. Siksi niitéa rakentaneen yrityksen on aika ajoin hyva selvit-
taa, miten tdssa rakennustydssa on onnistuttu. Vahva brandi on yrityksen elin-
ehto, joka voi varmistaa taloudellisen menestyksen ja toimia yrityksen toiminnan
turvaavana paaomana (Laakso 2003, 46). TAméan tyon tarkoituksena oli selvit-
taa Keisari-olutbrandin arvoa yli 18 vuotta tayttaneiden olutta ostavien kuluttaji-
en keskuudessa ja sita kuinka oluen ostamiseen vaikuttavat kriteerit toteutuvat
brandin kohdalla. Liséksi tydssa pyrittiin selvittamaan kuluttajien ostotottumuk-
sia liittyen oluiden pakkausformaattiin. Tutkimuksen tavoitteena on keratyn ja
analysoidun tiedon avulla kasvattaa Keisari-olutbrandin tunnettuutta, vahvistaa
siihen yhdistettavia mielikuvia, lisata sen laatua ja nain luoda kilpailuetua seka
vahvistaa markkinointiviesteja suunniteltaessa ja kehitettaessa brandia tulevai-
suudessa. Ty0 toteutettiin kvantitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka avul-
la selvitettiin Keisari-olutbrandin tunnettuutta, laatua, siihen liitettavia mielikuvia
ja sita ostavien kuluttajien uskollisuutta brandia kohtaan. Tutkimus kartoitti myos

oluen ostamiseen vaikuttavien kriteerien toteutumista Keisari-brandin kohdalla.

Tutkimusongelmat selvisivat mielestani kohtuullisesti ja tutkimus antoi ajan ta-
salla olevaa tietoa Keisari-brandin nykytilasta. Saatujen tietojen toivon auttavan
tyon toimeksiantajaa, tehtaessa brandia koskevia markkinointipaatoksia tulevai-
suudessa. Tulokset toivottavasti auttavat myods osaltaan miettimaan tulevaisuu-
den pakkausratkaisuja ja harkitsemaan monipakkausten kayttoénottoa huoli-
matta siita, ettd se saattaisi nakertaa oluiden laatumielikuvaa. Tehdyn tutkimuk-
sen heikkoutena voi mielestani pitaa sita, etta puhtaasti kvantitatiivisena tutki-
muksena sen avulla voitiin selvittaa vain olemassa oleva tilanne eikd niink&an
syita tahan. Tutkimusta olisi voinut taydentaa kvalitatiivisella tutkimuksella, jon-
ka avulla kuluttajia olisi kyetty ymmartamaan paremmin ja selittdmaan heidan
kayttaytymisensa ja mielipiteidensa syitd. Tutkimustuloksia tarkasteltaessa tuli
huomioida myds se, ettd haastattelut suoritettin Tampereen alueella eli niita ei

voi yleistdaa koskemaan koko maata. Mielenkiintoista olisi nahda, minkalaisia
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vastaavanlaisen tutkimuksen tulokset olisivat toteutettuna jollain toisella alueel-

la.

Tutkimustulosten mukaan suurin osa kuluttajista mieltda Keisari-brandin oluet
suomalaisiksi pienpanimo-oluiksi. Téllaisena brandi kannattaa myo6s jatkossa
ihmisten mieliin ankkuroida, silla naiden mielikuvien vahvistaminen on varmasti
taloudellisesti kannattavampaa, kuin yritys asemoida uusia mielikuvia naiden
rinnalle tai yritys korvata ne kokonaan toisilla. Kuten Laakso toteaa, "markki-
noinnin tavoitteena ei ole luoda jotakin taysin uutta kuluttajien mieliin, vaan
useimmiten tavoitteena on vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia” (Laakso
2003, 49). Mielikuva Keisarista lahioluena oli myds tutkimuksen perusteella
kohtalaisen vahva, joten taman mielikuvan kehittaminen kytkettyn& edellisiin
vahvoiksi koettuihin mielikuviin Keisari-brandista, on [&hiruokabuumi huomioon
ottaen kannattava ratkaisu. Etenkin, jos Saukkomaan ennustus oluesta seuraa-
vana lahiruokatuotteena toteutuu (Saukkomaa 2010). Laakson mukaan Kkirk-
kaan brandimielikuvan saavuttamiseksi bréandistd syntyvien mielikuvien tulee
muodostaa keskenaan harmoninen kokonaisuus, jolloin mielikuvat eivat ole
keskittyneet liian monen asian ymparille (Laakso 2003, 160). Mielestani tutki-
muksen perusteella voidaan sanoa, etta kuluttajien Keisarista muodostamat
mielikuvat luovat Laakson bréndille tavoitteleman kirkkaan brandimielikuvan,

jonka kiillottamiseen kannattaa nahda vaivaa.

Tutkimustulosten perusteella voi melko varmasti sanoa, etta Keisari-oluen tun-
nettuus ei ole parhaalla mahdollisella tasolla. Kuluttajat eivat muutamaa poikke-
usta lukuun ottamatta muistaneet brandid spontaanisti, mikad ei sindnsa ollut
yllattdvaa, vaan luettelivat spontaanisti paaasiassa suurten teollisuuspanimoi-
den olutmerkkeja. Naille merkeille yhteista on se, ettd ne ovat olleet pitkdan
markkinoilla ja niitd on mainostettu laajalti. Keisari-brandin tunnettuuden kehit-
tamiseen kannattaa jatkossa panostaa, silla tunnettuus on merkittdva ostopaa-
tokseen vaikuttava asia, joka Laakson mukaan korostuu varsinkin alhaisen mie-
lenkiinnon tuoteryhmissa (Laakso 2003, 130). Huolestuttava tilanne olisi ollut,
jos Keisaria ei olisi tunnistettu edes autetusti. Autetun tunnettuuden sarallakaan
tilanne ei tutkimustulosten valossa ole paras mahdollinen, silla vain reilu puolet

vastaajista oli kuullut Keisari-oluesta. Tunnettuuden parantamiseen ei ole ole-
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massa oikotietd vaan se vaatii Bergstromin ja Leppasen mukaan nakyvyyden
lisddmistd markkinointiviestintdd tehostamalla (Bergstrom & Leppanen 2009,
328). Markkinointiviestintaa suunniteltaessa huomio kannattaa mielestani kiin-
nittdd ikaluokkiin, joissa Keisaria ei tunnistettu, parhaiten se onnistui nuorilta
alle 30-vuotiailta, mutta vanhempien ikaluokkien keskuudessa brandin tunnisti

autetusti vain noin puolet vastaajista.

Hinnoittelu on yksi markkinointiviestinnan kilpailukeinoista, jonka avulla kysyn-
téda voidaan lisata ja tuotteen imagoa kuluttajan mielessa vahvistaa (Bergstrom
& Leppanen 2009, 257-262). Keisari pyrkii erottumaan kilpailijoistaan eraanlai-
sena Premium-oluena, joka kuitenkin hinnaltaan on kilpailukykyinen teollisuus-
panimoiden olutmerkkeihin nahden. Kiitos kilpailukykyisestéa hinnasta kuuluu
osaltaan panimon mahdollisuuteen hyddyntaa pienpanimoveroetuus tuotteiden
hinnoittelussa. Tutkimus antaa osviittaa siita, ettd myos kuluttajat mieltavat Kei-
sari-oluet laadukkaiksi Premium tuotteiksi, silla 93 prosenttia vastaajista oli jok-
seenkin samaa mielta tai samaa mielta siita, etta Keisari-oluet ovat laadukkaita.
Hinnoittelun puolesta vastaajat eivat osanneet juurikaan olla samaa tai eri miel-
ta brandin kalliista hinnasta, vaan yleinen mielipide jai harhailemaan jonnekin
naiden kahden vélimaastoon. Premium tuotteen yksinkertaiseksi yleispatevaksi
maaritelmaksi voidaan sanoa, ettd tuotteella on ominaisuus tai ominaisuuksia,
joiden takia siitd ollaan valmiita maksamaan keskimaaraistda enemman. Kulutta-
jan valmiuteen maksaa laadukkaaksi mieltiméastaan tuotteesta enemman kilpai-
levaan tuotteeseen néhden, vaikuttaa tietenkin myds tuoteryhma, jonka sisalla
brandid kaupataan (Laakso 2003, 173). Mielestani tutkimuksen perusteella voi

sanoa, ettd kalliimpi hinta vahvistaisi brandista vallalla olevaa laatumielikuvaa.

Sisdisella saatavuudella tarkoitetaan tuotteiden nakyvyytta niitd myyvissa kaup-
papaikoissa. Tuotteiden nakyvyydesta voi huolehtia katkeamattomalla toimitus-
ketjulla, mik& tarkoittaa sitd, etta tuotteita on aina oltava saatavilla oikea maara
oikeassa paikassa. Nakyvyys on erityisen tarkeda silloin kun markkinoinnista
aiheutuvia kustannuksia halutaan pienentdd. Runsaalla hyllytilalla ja nayttavilla
esillepanoilla tuotetta myyvat liikkeet osallistuvat "huomaamattaan” tuotteiden
markkinointiin (Bergstrom & Leppanen 2009, 287 — 290). Viimekadessé kulut-

tajat tekevat arvion siita kuinka hyvin tuotteita on saatavilla. Tutkimuksen mu-
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kaan kuluttajat eivat koe Keisari-oluiden olevan erityisen hyvin saatavilla tai
erottuvan muista tarjolla olevista oluista. Hajonta vaittamiin Keisari-oluiden hy-
vasta saatavuudesta oli runsasta, mika osaltaan viittaa siihen, etta joissain kau-
poissa oluita on, toisissa taas ei. Vaittamaan annetut vastaukset olisivat voineet
olla erilaisia, mikali haastattelut olisi suoritettu oluthyllyjen vélissa tai esilla olisi
ollut havainnollistavaa materiaalia. Talla kertaa vastaajat joutuivat toimimaan

oman muistinsa ja mielikuviensa varassa.

Suomessa paivittaistavarakauppa kuten elintarviketeollisuuskin on keskittynyt
muutaman suuren toimijan valille. Tasta, mielestani erittdin ikavasta syysta,
suoraa vuoropuhelua tuotteita myyvien liikkkeiden ja pientuottajien vélilla ei paa-
se syntymaan. Pienyrityksen ainoa mahdollisuus on turvata kuluttajiin mieliin ja
niiden kautta kehittyviin tarpeisiin, joiden tayttdmiseen myos keskittynyt kauppa
tahtaa. Kuluttajien mielenkiinto brandeja kohtaan lisda niiden haluttavuutta, joka
taas puolestaan pakottaa ketjut ottamaan tuotteita myyntiin liikkeisiinsa. Tutki-
muksen perusteella kuluttajat suhtautuivat vaittamaan Keisari-oluiden mielen-
kiintoisuudesta paaasiassa positiivisesti eivatkad pitdneet niita tavallisina massa-

oluina, mika lienee brandin kannalta hyva uutinen.

Brandille uskollinen kuluttaja on yritykselle tarke&, koska on halvempaa huoleh-
tia jo olemassa olevista asiakkaista kuin hankkia uusia. Uskollinen kuluttaja, ei
niin kauan, kuin kokee brandilla olevan jotain lisdarvoa kilpailevaan tuotteeseen
nahden vaihda sité toiseen (Kotler ym. 2009, 428 — 429). Tutkimuksen mukaan
Keisari-brandille uskollisia kuluttajia ei juuri ollut. Tulosta tarkasteltaessa tulee
huomioida se, etta Keisari kuuluu alhaisen mielenkiinnon tuoteryhméan, jossa

saatetaan olla muita tuoteryhmia valmiimpia kokeilemaan uutta.

Keisari-oluita ei tdhan mennessa ole juuri tavoitteellisesti mainostettu vaan nii-
den nakyvyys mediassa on perustunut pitkalti siihen mita brandista on uutisoitu.
Tama nakyy myos tutkimuksen perusteella saaduista vastauksista, silla Keisari-
brandistd on saatu tietoa l&hinn& kaupoista tai kuultu perinteisen puskaradion
kautta tuttavilta. Median kautta kuluttajat ovat saaneet jonkin verran tietoa tele-
vision ja lehtien valityksella. Sen sijaan jatkuvasti kehittyvan Internetin valityk-

sella brandista ei ollut kuullut kuin murto-osa vastaajista. Mielestani Keisarin
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mainostamiseen kannattaisi panostaa enemman eiké vain luottaa jakeluketjujen
tarjoamaan nakyvyyteen tai ihmisten valilla kulkevaan tietoon. Pienpanimon
kaytossa olevat taloudelliset resurssit huomioon ottaen, Internetin valityksella
tapahtuvan mainonnan kehittdminen voisi olla kannattavaa, silla sen selka etu
muihin mainosvalineisiin ndhden on mahdollisuus saavuttaa suuret kohdejoukot

edullisesti (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto 2011).

Keisari-brandin parissa tydskentelevilla on viela edessaan paljon tyota kehitta-
essdan brandistd tunnettua, haluttua ja tavoitemielikuvaa vastaavaa merkki-
tuotetta. Brandi, kuten rakennuskin, vaatii kestdakseen tukevan perustan, jonka
padlle sita ryhdytaan rakentamaan. Keisari-brandin perusta on mielestani kulut-
tajien mielikuva laadukkaasta Suomalaisesta pienpanimo oluesta, jollaisena sita

my0s jatkossa kannattaa ryhtyd kehittamaan.
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LITTEET

Liite 1;: Haastattelulomake

KYSELYLOMAKE

Hei, olen opiskelija Tampereen ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytety6tani varten tutkimusta bréndeista (tuotemer-
keistd). Olisiko Teilla 5 minuuttia aikaa vastata kyselyyn? Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eika tyossa kay ilmi
yksittdisen vastaajan vastaukset.

FILTTERIKYSYMYS

1. Ostatteko olutta?
1 kylla 2en

Mikali kysymykseen vastattiin kielteisesti, siirrytdén seuraavaan haastateltavaan.

2. Ostatteko olutta mieluiten?
1 0,33 litran lasipullossa
2 0,5 litran lasipullossa
30,33 litran tolkissa

4 0,5 litran tolkissa

3.  Ostatteko olutta mieluiten?
1 yksittain pakattuna
2 6 oluen pakkauksessa
3 12 oluen pakkauksessa

4 24 oluen pakkauksessa

TAUSTATIEDOT

4.  Sukupuoli

1 mies 2 nainen
5. lka

____vuotta

BRANDIN TUNNETTUUS

6. Luetelkaa mieleenne tulevat kotimaiset olutmerkit?
Lueteltiinko Keisari?

1 kylla 2 ei

7. Oletteko kuulleet Keisari-olutmerkista?
1 kylla 2en

Mikali kysymyksekseen vastattiin kielteisesti, siirrytddn seuraavaan haastateltavaan.
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Seuraavaksi esitén vaittamia. Vastatkaa vaittamiin asteikolla: 1= eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=jokseenkin sa-
maa mieltd, 4=samaa mielta.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Keisari-oluet ovat suomalaisia

Keisari-oluet ovat
Pienpanimo-oluita

Keisari-oluet ovat lahioluita

Keisari-oluet ovat kalliita

Keisari-oluet ovat laadukkaita

Keisari-oluita on saatavilla
lahes jokaisesta kaupasta

Keisari-oluet ovat nékyvasti
esilla kaupoissa

Keisari-oluet erottuvat
pakkauksiltaan muista oluista

Keisari-oluet ovat mielenkiintoisia

Keisari-oluet ovat erikoisoluita

Ostaessani olutta valitsen
lahes aina Keisarin

Suosittelisin keisari-oluita tuttavilleni

eri mieltd jokseenkin eri mieltd jokseenkin samaa mieltd samaa mielta

1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

Mista seuraavista olette kuulleet keisari-oluista?

1 Tuttavilta

2 Televisiosta
3 Radiosta

4 Internetista
5 Lehdista

6 Kaupoista

7 En mistaan naista

Kiitos ajastanne!



