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Tami opinndytetyd tehtiin toimeksiantona Tired Uncle Brewingille. Tavoitteena oli
selvittdd kuluttajien mielikuvia ja tuntemuksia Tired Uncle Brewingistd panimona.
Tarkastelun kohteena oli erityisesti panimon bréandi, tuote ja sen tunnettuus markkinoilla.
Tutkimustuloksien avulla Tired Uncle Brewing pyrkii kehittimédin toimintaa ja
vakiinnuttamaan paikkansa muiden pienpanimojen rinnalle.

Tutkimuksessa kiytettiin kolmea eri tutkimusmenetelmédd selvittddkseen yrityksen
tunnettuutta. Kyselylomake toimi mééréllisen ja laadullisen tutkimusmenetelmén
risteymédnd, kun kyselyyn osallistuminen edellytti jo tuotetietoutta tai yritystietoutta Tired
Uncle Brewingistd. Kyselyyn vastasi alan harrastajat sekd alan ammattilaiset.
Havainnointimenetelmdd hyodynnettiin  TUB goes Meiccu markkinointitapahtuman
pilotoinnissa, joka tuotettiin yhteisty0ssd Ravintola Meiccun kanssa. Tapahtuman
tarkoituksena oli lisdtd tunnettuutta paikallisesti. Brinddyksen osalta vertailuanalyysiin
valittiin Fat Lizard Brewing, sen ollessa vahvasti branddytynyt panimo.

Tutkimuksesta saatujen tulosten myd6td Tired Uncle Brewing pystyy péivittimdidn oman
brindin ja vastaamaan markkinoiden kilpailuun. Kehittimistoimenpiteitd tarvitaan tuotteen
tasalaatuisuudessa, yrityksen tarinan esiintuomisessa, kokonaiskuvan vahvistamisessa seki
visuaalisessa ilmeessa.

Asiasanat: pienpanimo, olut, brindi, imago
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This thesis is made as an assignment for a craft brewery Tired Uncle Brewing. The aim was
to resolve what the consumers think and feel about Tired Uncle Brewing as a brewery. The
research was specially focused on the brand, the artifact and how well the brewery is
known in the industry.

The methods used in the thesis were three different kinds. A survey was held out to be
answered by people who already knew the brewery or their products. The respondents were
people from the industry and beer amateurs. The observation was made by arranging a
marketing event in collaboration with Restaurant Meiccu. The third method was
benchmarking and it was done by benchmarking Fat Lizard Brewing, them being
successful in their branding.

The results of this research will help Tired Uncle Brewing refresh their brand and set it up
do date. The actions needed to improve the brand are such as follows: consistency, bringing
out the story behind the brewery, reinforce the general view and visual outlook.

Keywords: craft brewery, beer, brand, image
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1 JOHDANTO

Taméa opinndytetyo késittelee tutkimuskohteena olevaa pienpanimoa Tired Uncle Brewingia.
Tavoitteena on selvittdd kuluttajien mielikuvia ja ajatuksia Tired Uncle Brewingistd panimona
ja mika saa kuluttajan valitsemaan ennemmin Tired Uncle Brewingin tuotteen kuin kilpaile-
van. Tarkastelun kohteena on erityisesti panimon brindi, tuote ja sen tunnettuus markkinoilla.
Tadmidn opinndytetyon tulosten avulla Tired Uncle Brewing pyrkii kehittimdan toimintaa ja
vakiinnuttamaan paikkansa muiden pienpanimojen rinnalle. Opinndytetyon tekijd toimii yri-
tyksessd myynnin ja markkinoinnin vastaavana ja niin ollen tyon tekeminen on yritykselle ja
tekijélle merkittdvassa roolissa. TyOssd hyodynnetddn my0ds opinndytetydn tekijdn ammattitai-

toa alalta.

Jotta yrityksen brindid voidaan rakentaa, tarvitaan selkeédt raamit mihin suuntaan ja minka-
laiseksi se halutaan. Brindin rakentamisprosessissa tdytyy ottaa huomioon kilpailijat seké
asiakkaat. Tuotteelle tiytyy luoda tunnettuutta ja mielikuvaa. (Raatikainen 2008, 90.) Usealle
kuluttajalle on varmasti jo muotoutunut jokin mielikuva panimosta eli uskottavuusvyohyke.
Olemassa olevaa brindii ei kuitenkaan voi litkaa muuttaa, koska jos se muuttuu liikaa, yritys
menettdd uskottavuusvyohykkeensd. (Raatikainen 2008, 103.) Tarkoituksena ei siis ole muut-
taa yrityksen jo olemassa olevaa brindid, vaan péivittdd ilmettd sekd tehdd toiminnasta kan-

nattavampaa.

Tutkimustyotd tehdddn edesauttaakseen panimotoimintaa, kasvattaakseen myyntid ja tunnet-
tuutta brandind. Hannu Laakso (2004, 125.) jakaa brindin tunnettuuden neljdén tasoon, jotka
ovat olla tuoteryhménsd tunnetuin, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus sekéd brandin ni-

mead ei tunnisteta ollenkaan.

Tavoitteena on nostaa Tired Uncle Brewing pyramidin alimmalta tasolta, kohtaan spontaanisti
tunnettu. Térkeintd ei ole olla tuoteryhminsé tunnetuin, vaan silld asteella, ettd saunaoluen
valinta osuu ennemmin panimon tuotteisiin kuin kilpailijansa. Tavoitteena ei ole padstd Suo-
men suurimmaksi panimoksi, vaan taata jatkuvaa myyntié ja paikkaa kuluttajien ostokéyttdy-

tymisessd.
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Opinndytetyon tutkimuskysymykset:

- Mitd mieltd kuluttajat ovat Tired Uncle Brewingistd?
- Miten panimotoimintaa voidaan kehittdé kasvattaakseen myynti ja tunnettuutta?
- Miten Tired Uncle Brewingin tuotteet saadaan integroitua kuluttajien pysyvéén osto-
kayttdytymiseen?
Tutkimusty0ssd halutaan myos selvittdd, onko yritykselld positiivinen vai negatiivinen brén-
diarvo. Positiivisessa brandiarvossa asiakas reagoi myonteisesti tuotteeseen tai palveluun, kun
taas negatiivisesta brandiarvosta puhutaan, jos asiakas suhtautuu vihemman suotuisasti mark-

kinointitoimenpiteisiin samoissa olosuhteissa. (Lindberg-Repo 2005, 124.)
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2 TOIMEKSIANTAJA

2.1 Tired Uncle Brewing Co.

Tired Uncle Brewing Co. (my6hemmin TUB) on Keran halleilla toimiva pienpanimo, joka on
toiminut vuodesta 2018. Ennen panimotoiminnan aloittamista, porukka ”Vasyneita setid” Lu-
ca Coelho, Matti Nikkonen, Hasse Wallin, Lassi Nurmela sekd Roope Loflund halusivat tehdi
vanhoja simoja, jotka ovat viikinkiajoilta 1dht6isin. Panimomestarilla Luca Coelholla oli hyva
osaaminen tehdd olutta, joten kaikki perustui tdhdn osaamiseen. He ajattelivat, ettd olisi
markkinoita tehdd sopivan pieni harrastuspanimo, joka erikoistuisi tekemédin hunajasimaa,
mutta huomasivat pian, ettd siman kulutus Suomessa on todella pienta.

”Kaislan baaritiskilld pikku olutpdissdin lyGtiin kéttd péélle ja péétettiin perustaa
panimo.” (Nikkonen 2023.)

Aloittaessaan panimotoimintaa vuonna 2018, TUB toimi kiertolaispanimona Lohjalla sijaitse-
vassa United Gypsies panimolla ensimmadiset vuodet ja valmisti sieltd olutta (Nikkonen
2023). Kiertolaispanimo United Gypsies Brewery mahdollistaa pienten kotipanimoiden siir-
tymisen isompaan tuotantoon. Heididn kauttaan péésee aloittamaan uran oluentekijani seka

tekemddn oman myyntioluen. (United Gypsies 2023.)

Vuonna 2019 panimo osti ensimmadiset laitteensa toimintansa lopettaneelta RadBrew pani-
molta ja vuonna 2020 tammikuussa alettiin rakentamaan omaa panimoa Keran halleille. En-
simmdinen olut myytiin panimokaupasta kesdkuussa 2020 ja siitd l&htien yritys on ollut kas-
vujohteinen. (Nikkonen 2023.) Vuodesta 2019 liikevaihto on noussut 258,3 % ja vuonna 2022
litkkevaihto on edelleen nousevaa (Finder 2023). Olutta valmistetaan vuosittain n. 45 000-50
000 litraa ja tarkoitus on kasvattaa timéd 100 000-200 000 litran vuosituotantoon. (Nikkonen
2023) Kuluvan vuoden myyntid on vaikea ennustaa, koska meneilldén on energiakriisi ja raa-

ka-aineiden hintojen jyrkké nousu.

”Lyhyelld aikajanteelld tulevaisuus ndyttdd haastavalta, mutta uskon ettéd ne, jotka
pystyvit selvidmdin vuodesta 2023, tulevat olemaan vahvoilla vuodesta 2024
eteenpdin.” (Nikkonen 2023.)

Panimon aloittaessa toimintaa, yritykselld ei ollut strategiaa tai sen kummempaa bridndin
suunnittelua. Tarkoitus oli toimia pelkéstdén kiertolaispanimona ja fiilistelld pienpanimogen-
ressd. Yksi osakkaista ilmoitti ostaneensa laitteet, joten he olivat niin sanotusti pakotettuja

tekeméédn panimotoimintaa isommin. (Nikkonen 2023.)
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Tired Uncle -kisite voi herkisti luoda kuluttajille mielikuvan, ettd he ovat tylsid setid ja tylsdd
olutta, vaikka todellisuudessa panimon kesken vallitsee jokapdivdinen huumori ja intohimo
tehdd erinomaisen makuisia oluita. Visyneet sedét, ei ole visynyt setd, vaan enemmaénkin
state of mind, ettd antaa itselleen mahdollisuuden olla visynyt ja nauttia vain eldmaista. (Nik-
konen 2023.) Tdmi on myds yksi tirked osa tissa tutkimustyOssd, jotta timi kyseinen ajatus-

maailma ja viesti saataisiin kuluttajien tietouteen ja osaksi Tired Uncle Brewingin bréndia.

Vuonna 2025 Keran Hallit puretaan uusien talojen tieltd, joten edessd on uusien panimotilojen

etsinté.

2.2 Pienpanimot Suomessa

Olutkulttuuri on kehittynyt Suomessa todella paljon ja kiinnostus pienpanimo-oluisiin kasvaa
koko ajan. Tdmd my0s tarkoittaa sitd, ettd pienpanimoidenkin maird on kasvava. Vuonna
2010 Suomessa oli alle 40 rekisterdityd pienpanimoa, kun taas kesdkuussa 2020 niitd oli jo
lahes 120. (Alko 2023.) Oluenvalmistajien médird on suurempi kuin koskaan aikaisemmin

Suomen itsendisyyden aikana (Kahkonen 2020).

Mikko Salmi kertoo 1990-luvulla Suomessa puhuttavan pienpanimoista tai mikropanimoista.
Vasta pitkélti vuosituhannen vaihteen jidlkeen kielenkdyttoon ilmestyi aivan uusia termeja
kuten kédsityGpanimo, artesaanipanimo ja craftbrewery.” (Salmi 2018, 11.) Sanan craft, juuria
el tunneta, mutta olutasiantuntija Pilkington toteaa termistd ndin “Toivoisin termin olevan
enemman inklusiivinen. Jos se pitdd nyt mééritelld niin olkoon se sitd, ettd pyritddn tekeméén
asiat paremmin eikd jamihdetd.” (Salmi 2018, 10.) Jokainen pienpanimoalalla oleva henkil6

voi varmasti todeta olevansa Pilkingtonin kanssa samaa mielta.

Suomen lainsdddidnndssd pienpanimoksi médritellddn panimo, jonka tuottama oluen miéra
vuosittain on enintddn 15 000 000 litraa. Pienpanimoille myonnetddn tdmén lain mukaan al-

koholiveron alentamista seuraavanlaisesti:

1) 50 prosentilla silti osin kuin panimon kalenterivuoden aikana tuottaman oluen
mairi on enintddn 500 000 litraa;

2) 30 prosentilla siltd osin kuin panimon kalenterivuoden aikana tuottaman oluen
méérd on yli 500 000 mutta enintdin 3 000 000 litraa;

3) 20 prosentilla siltd osin kuin panimon kalenterivuoden aikana tuottaman oluen
méérd on yli 3 000 000 mutta enintddn 5 500 000 litraa;
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4) 10 prosentilla siltd osin kuin panimon kalenterivuoden aikana tuottaman oluen
miéréd on yli 5 500 000 mutta enintdén 10 000 000 litraa.” (Laki alkoholi- ja alko-
holijuomaverosta 9 § 10.4.2015/383)

Vuonna 2017 Alkoholilakia uudistettiin sen verran, ettd alle 500 000 litraa tuottavat panimot
saavat myydd panimokaupastaan jopa 12 % alkoholia sisdltdvid panimotuotteitaan (Alkoholi-
laki 28.12.2017/1102 3 §). Tamé on merkittdva voitto pienpanimoille, koska ndin ollen kulut-
tajat tulevat paikan péélle ostoksille myds vahvempien oluiden osalta ja samalla vélikddet

esimerkiksi ravintolat ja kaupat jddvit vilistd ja raha kulkee suoraan panimolle.

Suomalaiset pienpanimot ovat voimakkaasti kasvavia yrityksid, jotka tyollistivit valmistus-
madriinsd ndhden huomattavan miirian ihmisid. Pienpanimoiden olemassaolo on myos suo-
malaisen olutperinteen ja -osaamisen kannalta elintirked asia, ja jdsenyrityksemme tukevat
tyollisyyttd myds viélillisesti mm. mallasohran tuotannossa, jdlleenmyynnisséd, viahittdiskau-
passa sekd ravintola-alalla. (Pienpanimoliitto 2023.)
“Pienpanimoille tyypillistd on laadun tavoittelu, késityon arvostaminen ja kokei-
lunhalu, jonka pienet keittoméarat mahdollistavat. Pienpanimot tekevit myos ker-

taerid, jolloin saatavuus on todella pieni, lisdten harrastajien mielenkiintoa.” (Alko
2016.)

Alkon ollessa monopoli alkoholin saatavuudessa, yritykselld on muutama eri vaihtoehto saada
omia pienpanimotuotteitaan heiddn valikoimaansa. Pientuottaja voi vapaasti valita enintdén
kymmenen myymaélai, joiden kautta tuottaja voi myyda tuotteitaan tai voi ilmoittaa tuotteensa
verkkokauppaan. (Alko 2016.) Padsy Alkon valikoimaan ei kuitenkaan tarkoita automaattista
myyntid, vaan kuluttajan ostopddtokseen myos vaikuttaa pienpanimon bréndi, hinta ja totta
kai maku. Jos ndmai kaikki kohtaa, kuluttaja herkemmin ostaa sen kovempi alkoholiprosentil-

lisen oluen Alkosta. (Alko 2023.)

Pienpanimoalalla ei tdlld hetkelld mene kovin hyvin. Pienpanimoala liittyy vahvasti eldmys-
bisnekseen, jota on muun muassa myods kulttuuri-, ravintola-, majoittumis-, ja hotelliala ja
ndilld kaikilla aloilla on télld hetkelld hankalaa. Téhén vaikuttaa aikaisemmin vallinnut CO-
VID-19 pandemia ja nyt Vendjén hyokkdyssota. Lyhyen ajan sisdlld yli kymmenen pienpa-
nimoa on lopettanut. Osa on lopettanut omachtoisesti ja toiset saneerauksen tai konkurssin
kautta. (Lehtinen 2023.) Kulttuurin toimiala on kérsinyt koronapandemiasta ja epdvarmuus
tulevaisuudesta on useiden kulttuuritoimijoiden huolenaiheena. Opetus ja kulttuuriministerion
kulttuurin toimialan toimijoille tekeméssd kyselyssd selvidd, ettd yli puolet vastaajista kokee

koronakriisin vaarantaneen toimintaansa vuonna 2020. Kyselyn tuloksista saadaan myds tieto
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siitd, ettd kulttuurialan toimijoiden mielestd taiteen ja kulttuurin merkitystd ei ymmaérretd eikd
alaa arvosteta. (Opetus ja kulttuuriministerié 2021.)
”Pienid oluentekijoitd on kurittanut viime vuosina koronapandemia, joka sulki ra-

vintoloita. Moni pienpanimo sai tuotteensa myyntiin juuri olutravintoloiden kaut-
ta.” (Sandell 2023.)

Panimoita uhkaa lisdksi my0s kustannusten nousu. Oluenvalmistus vaatii runsaasti energiaa,
joten sdhkolaskuissa ndkyy tuntuva nousu. Myds raaka-aineet eli maltaat, humalat ja hiivat

ovat kallistuneet viime aikoina. (Sandell 2023.)

Voidaan myos huomata, ettd kuluttajien ostokdyttdytyminen on muuttunut. Kuluttajat suosivat
enemmédn kauppojen omia ja halvempia brindejd, joka vaikuttaa ndin nimenomaan pienpa-
nimopuolelle, koska ne ovat kalliimpia. Kotimaan turismi on myds hieman laskussa ja timé
on suora liitdnndinen pienpanimoalalle. Lisdksi on havaittavissa muutosta nuorten aikuisten
juomamieltymyksissd, jos verrataan saman ikdisiin kuin viisi vuotta sitten. Suosiossa ovat
selzerit ja tdysi alkoholittomuus, jotka ovat tdysin ristiriidassa pienpanimo oluiden kanssa.
Pienpanimoalan markkina on myds saturoitunut, eli Suomessa on 120 pienpanimoa ja se on
Suomen kokoiseen maahan paljon verrattuna siithen, ettd kymmenen vuotta sitten pienpanimo-

jaoli alle 50. (Lehtinen 2023.)

Uusia pienpanimoja syntyy edelleen, vaikka panimoja on l&hiaikoina myds sulkeutunut. Mo-
net voivat perustaa panimon tai yrityksen ja huomata, ettd ei loppujen lopuksi riitd rahkeet tai
halua pyorittdd sitd kauaa. Samalla tavalla kuin ennenkin uusia syntyy ja vanhoja poistuu,
mutta kasvuvauhti on erilaisempaa kuin ennen. Panimot ovat myos tehneet niin, ettd ilmoitta-
vat jadvinsd madrittdimattomaélle tauolle ja myy laitteensa, mutta eivét varsinaisesti sulje pa-

nimotoimintaa. (Lehtinen 2023.)

Pienpanimoiden kesken on kilpailua, mutta enemmén voidaan mieltdd se niin, ettd pienpa-
nimot kilpailevat kolmea suurta panimoa vastaan (Kairenius 2023). Kilpailu alalla on kovaa,
mutta panimot ovat my0s erikoistuneita tiettyihin oluttyyleihin. Coolhead Brew on esimerkik-
si vienyt hedelmiolutlinjaa ja sitten on panimoja, muun muassa Fat Lizard, jotka panostavat
India Pale Ale-oluisiin. Tdma tarkoittaa sitd, ettd panimot valikoimansa kautta erikoistuu jo-
honkin oluttyyliin. (Lehtinen 2023.) Tired Uncle Brewing on profiloitunut New England India

Pale Ale-tyyliseen olueen, mutta valmistavat laajalti kaikkia tyyleja.
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Panimojen yhdistyminen tulee yleistymddn tulevaisuudessa. Vuoden 2023 alussa entinen
Uniq Drinks Finland, nykyinen Brukett Oy, osti Suomenlinnan panimon seké Fiskarsin pani-
mon. Myds saman katon alla on Noita Winery seki Agris Distillery. Tdmin kaltainen yhdis-
tyminen tulee ndkymaédan tulevaisuudessa enemmén. (Lehtinen 2023.) Tired Uncle Brewingilla
ei ole aikomuksia ryhtya kyseisiin toimenpiteisiin, mutta voidaan uskoa, etti yleisesti pienpa-

nimot tulevat toimimaan suurempien konsernien alla.
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3 BRANDI

Bréndi on asiakkaan méérittelema aineeton hyddyke, joka kytkeytyy hinen mielikuvaansa,
tietoonsa ja kokemuksiinsa tietysti tuotteesta tai palvelusta. Brindin tunnistaa helpoiten sen
kyvysta erottautua kilpailijoiden vastaavista tuotteista asiakkaiden mielessd. Asiakas tunnis-
taa, tietdd ja muistaa brandin helpommin kuin muut. Asiakkaalle brandi on myos positiivinen
mielikuva tuotteesta, joka syntyy asiakkaan mielessé ja johon hidn haluaa investoida. (Lind-

berg-Repo 2005, 16.)

”Bréndi on nimi, tunnus, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdistelmi, jonka
avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut, ja jotka my0s
auttavat erottamaan tuotteet kilpailijoistaan.” (Vuokko 2003, 119-120.)

Jotkut viittdvat my0os brandid, imagoa ja mainetta synonyymeiksi, mutta mielestdni Kortesuo
(2020, 8.) on kyseiselld kuvalla saanut tiivistettyd miten kyseiset asiat ovat yhteydessa toisiin-

Sa.

Kuva 1. Kuvaus bréindin, maineen ja imagon eroista. (Kortesuo 2020)

Kortesuo (2020, 8.) esittdd, ettd maine ja imago ovat heijastuksia tai kuvia brindistd, mutta ne
syntyvit eri tavoin. Maine muodostuu varjon tapaan vélillisesti toisten kokemien ominaisuuk-

sien myotd, eli se muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Imago muodostuu vilillisesti ja
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suoraan koettujen ominaisuuksien perusteella, my0s omien asenteiden, tunteiden ja ennakko-

luulojen myota.

Imagosta puhutaan kaikkien késitteiden summasta, joita yhteisolla, yksilolla tai sidosryhmailla
on yrityksestd. Imago on subjektiivinen késitys kohteesta ja ihmisten muistijélkid yrityksesta.
(Vuokko 2002, 103.) Imagoon vaikuttaa yrityksen ulkoiset asiat, jotka eivét suoranaisesti liity
yrityksen toimintaan. (Lindberg-Repo 2005, 67.) Imago voi myds syntyd ilman omakohtaisia
kokemuksia. Thmisilld on paljon mielikuvia eri asioista, vaikka eivét ole kohdanneet niitd

henkil6kohtaisesti, joten mielikuvat voivat syntyé yleistyksen tuloksena. (Vuokko 2002, 105.)

3.1 Tunnettuus

Yrityksen brandin tunnettuus ldhtee siitd, ettd kuluttaja muistaa joskus ndhneensd tai kuul-
leensa brandin nimen. Hannu Laakson kuvio (2004, 125.) jakaa brindin tunnettuuden neljaén

tasoon.

1.Tuoteryhménsa tunnetuin
2. Spontaani tunnettuus
3. Autettu tunnettuus

4. Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Jotta tuotteesta tulisi briandi, tunnettuus toimii peruslahtokohtana.

On olemassa keinoja tunnettuuden rakentamiseen. Olemalla erilainen, asiakas muistaa mai-
nonnan viestin helpommin. Erilaisuus ei kuitenkaan ole bréndin tarkoitus tai idea eika tavoite,
jolla méérataan brindin rakentamisen suunta, vaan erilaisuus on keino luoda tunnettuutta erot-

tumalla muiden toimialojen mainonnasta. (Laakso 2003, 137, 139.)

Toimiva slogan sekd symbolin kdyttd voivat olla tunnettuuden rakentamisessa ratkaisevassa
roolissa. Tdssd yhteydessd symbolilla ei tarkoiteta logoa, vaan jotakin visuaalista elementtia.
Symboli jdd herkemmin mieleen ilman sanallista ilmausta. Sen etu on myds siind, ettd symbo-
lin tunnettuutta voidaan lisdtd sponsoroinnin tai tapahtumamarkkinoinnin keinoin. (Laakso

2003, 139, 140.)
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Mainonnalla on suuri rooli tunnettuutta rakentaessa. Hyvélld mainonnalla ilahdutetaan ja se
tarjoaa asiakkaalle my0s uusia oivalluksia. On tirkedd ymmartii asiakasta ja tdimin ndkemyk-

sen pohjalta rakennettu tarina kutsuu asiakasta parhaiten. (Lilius 2022.)

3.2 Brandin rakentaminen ja paivitys

Lindberg-Repo kertoo, ettd brindi luodaan yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutteisessa suh-
teessa. Asiakkuuden aikana syntyy kokemuksellisia eldmyksid, jotka lisddvit brandin merki-
tyksellisyyttd asiakkaan silmissd. (Lindberg-Repo 2005, 21.) Panimokaupalla muun muassa
titd tapahtuu silld, ettd jokainen asiakas kohdataan yksilond ja asiakkaalle kerrotaan uusista
tulevista tuotteista ja mahdollisesti tarjotaan my0s maistiainen, jotta asiakas tulee uudelleen
tulevaisuudessa my0s panimokaupalle ostoksille. Tdma lisdd word of mouthid, eli epévirallis-
ta suullista viestintdd, joka perustuu omakohtaiseen kokemukseen. Asiakkaan ollessa tyyty-

vdinen palveluun seki tuotteeseen, hdn palaa suuremmalla todennédkoisyydella.

Bréndiin ja sen olemassaoloon liittyy aina jokin tarkoitus. Tamai tarkoitus mairittelee, missa
brindin on tarkoitus olla muita toimijoita parempi ja miten se erottuu asiakkaiden mielessa.
(Lindberg-Repo 2005, 57.) Vahva brdndi on erottautuva. Brindin on oltava sukundkdinen
keskendédn niin, ettd tuotteet erottuvat. Vahvalla bréndilld on oltava jotain, mikéd kutsuu koh-
deryhmaa. (Lehtinen 2023) Tired Uncle Brewingin bréndin rakentamiseen ei liity vahvasti se,
ettd tdytyy olla muita parempi vaan se, ettd lisitddn Tired Uncle Brewingin tunnettuutta sekd

télla tapaa saadaan vakiinnutettua kuluttajakuntaa.

Brindin rakentamisen térkeimpid vaiheita on 16ytdd yrityksen arvot. Lindberg-Repo (2005,
64.) kirjoittaa, ettd toimintaa ohjaavat arvot ovat sisdsyntyisid, eli arvoja ei voida muodostaa
tai tehdd vaan ne voi vain 10ytdd ja havaita organisaation siséltd. Selkeilld ja madritellyilla
arvoilla yrityksen olemassaoloon voidaan vastata yhdelld kysymykselld ”miksi olemme ole-

massa?”’

Brindid rakentaessa tiytyy vastata asiakkaan mielikuviin ja odotusarvoihin, jotka on syntynyt
viestinndn perusteella. Ndiden asioiden epdonnistuessa, brindin rakentaminen ei ole onnistu-

nut. (Lilius 2022.)

Brindin péivitykselld tarkoitetaan jo olemassa olevan briandin ulkoasun uudelleenmuotoilua,

jotta brindi on ajan tasalla ja vahvistaa niin ollen asemaansa markkinoilla. Tarkoituksena ei
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ole médritelld yritystd uudelleen, vaan poistaa mahdollista kasvua hidastavat asiat, jotka voi-
vat olla muun muassa vanhanaikaiset tavat kommunikoida asiakkuuksien kanssa. (Lischer

2019.)

Brandin péivitykselld on monia hyotyjd. Pelkéstddn uudella logolla ja iskulauseella, yritys
muistuttaa asiakkaitaan olemassaolollaan. Perusteellisesti suunniteltu markkinointikampanja
lisdd potentiaalia uusille asiakkaille sekd brandin paivityksen myotd mahdollistaa myos tuot-

teiden hintojen nostoa. (Lischer 2019.)

Yrityksen brindin péivittiminen on silloin paikallaan, kun yrityksen logo nayttii siltd, ettd se
on automaattisesti generoitu satojen muiden bréndien lailla kymmenen vuotta sitten. (Licher

2019.)

3.3 Asiakaslahtoinen brandiarvo

Arvonmuodostuksen evoluutiossa korostuu tuotantokeskeisen ajattelun korvautuminen asia-
kasldhtdiselld ja vuorovaikutteisella arvonmuodostuksella. Aikaisemmin titd tuotantokeskeis-
td ajattelumallia tuettiin markkinointiviestinndllé ja vaikuttamalla ndin asiakkaan ostopdatok-
seen. Korvautunut asiakasldhtdinen arvonmuodostus syntyy silld, jossa asiakas yhdessd yri-
tyksen kanssa osallistuu vuorovaikutuksen kautta arvon luomiseen. (Lindberg-Repo 2005,
108.) Briandin arvon kasvaessa asiakas voi olla yritykselle entistdkin uskollisempi, mutta
brandin arvon laskiessa, asiakas herkemmin valitsee kilpailevan yrityksen ratkaisuja. Brandin
arvo on myds térked osa yhteistyOtd toimittajien, jakelijoiden sekd muiden verkostokumppa-
nien kesken. Asiakkaille briandin arvo muodostaa perustan yrityksen myynnille. (Gronroos

2009, 286.)

Madrittddkseen asiakasldhtoisen brandiarvon, Keller (2003) kertoo briandi rakentuvan seuraa-

van kaavan mukaisesti.

”1. Varmistettava, ettd asiakkaat tuntevat ja pystyvit selvdsti midrittiméédn tuote
tai tarvekategorian, mihin brindi luokitellaan.

2. Vahvistaa briandin kokonaisvaltaista merkitystéd asiakkaan mielessa.

3. Tuoda voimakkaasti esiin asiakkaan tuntemukset ja vastaukset brandin identifi-
kaatioon ja brandin merkitykseen

4. Vahvistaa asiakkaiden ja brdandin vuorovaikutusta siten, ettd intensiivinen, ak-
tiivinen ja lojaali asiakassuhde syntyy brédndin ja asiakkaan vilille.
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Lindberg-Repo (2005, 121.) mainitsee asiakasldhtdisessd brandiarvossa olevan olettamus, etti
brindin vahvuus nojaa kaikkeen sithen, mitd asiakas tietdd bréndisté, on ajatellut tai tuntenut.
Brandin vahvuus 16ytyy nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden suorista ja epasuorista ko-
kemuksista ja suhteesta brindin kanssa. Kellerin (2003) mukaan asiakaslédhtdinen briandiarvo
voidaan mairitelld eroavaisuuksiin perustuvana vaikutuksena, joka asiakkaan branditietimyk-
sen kautta vilittyy hinen brindiinsi liittimaan tunnettavuuteen sekd kayttadytymiseen. (Lind-
berg-Repo 2005, 124.) Bréandilld on positiivinen asiakasldhtdinen brandiarvo, mikéli asiakas
reagoi positiivisemmin tuotteeseen ja sen erottavuuteen kuin jos se ei olisi erottuva. (Lind-

berg-Repo 2005, 130.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Téssd opinndytetyOssd kéytetddn sekd laadullisen ettd miirdllisen tutkimuksen menetelmié
tekemélld kysely, jossa selvitetddn olutharrastajien mieltymyksid ja ndkokulmia brindista.
Kyselyssé selvitetddn tutkimuksen kohteena olevien henkildiden eli olutharrastajien sekd ra-
vintola-alan ammattilaisten ajatuksia tutkittavasta aiheesta. Kyselylomakkeessa on avoimia

kysymyksid sekd valmiita vastausvaihtoehtoja.

Tutkimuksen kohteena kéytetddn henkiloitd, joille Tired Uncle Brewing on briandini tai tuot-
teena tuttu, jotta saadaan tarkalta kuluttajakunnalta mielikuvia yrityksestd. Tutkimukselle ei
ole tirkedd saada mahdollisimman paljon vastauksia, vaan kohdennetusti oikeiden asiakas-
ryhmien nékokulmia. Téarkedd on nimenomaan saada tietoon jo olemassa olevia kokemuksia,

jotta tunnistetaan mitkd osa-alueet ovat onnistuneet ja mitkd epdonnistuneet.

4.1 Kvalititatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalititatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmaértdméadn tutkimuksessa tar-
kasteltavaa 1lmiotd tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ndkokulmasta. Téssd tapauk-
sessa ollaan kiinnostuneita tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ajatuksista ja kokemuk-
sista liittyen tutkittavaan kohteeseen. (Juuti & Puusa 2020.) Tyypillisesti laadullisen tutki-
muksen piirteitd ovat kokonaisvaltainen tiedonhankinta, tiedonantajat ja tietoldhteet valitaan
tarkoituksenmukaisesti, tiedonantajia on vihemmain ja tulokset ovat ainutlaatuisia. (Tuomi
2008, 91.) Laadullisessa tutkimuksessa my0s autetaan ymmartamadn kohdetta eiké selvitetd
madrid. Tutkimus my0s rajoitetaan pieneen tutkittavien maaréén, jotta tulokset olisivat mah-
dollisimman laadukkaita. Laadullisessa tutkimuksessa vastataan kysymyksiin miksi, miten ja

millainen? (Heikkild 2014, 8.)

Kvantitatiivisen eli méadréllisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on selvittdd lukuméériin
sekd prosentteihin liittyvid kysymyksid. Aineiston keruuta varten kdytetddn tutkimuslomak-
keita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Jotta médrillinen tutkimus onnistuu, tarvitaan
riittdvin edustavaa sekd suurta otosta. (Heikkild 2014, 8.) Kvantitatiivista tutkimusta tehdessi
el saada riittdvén selvisti esiin asioiden syitd, mutta kuitenkin kartoitettua olemassa oleva

tilanne (Heikkild 2014).
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Tutkimusprosessin vaiheet menevit seuraavanlaisesti

TUTKIMUSONGELMAN MAARITTAMINEN
TIRED UNCLE BREWINGIN BRANDI

TUTKIMUSSUUNNITELMAN LAATIMINEN
SELVITTAA OLUTHARRASTADJIEN JA AMMATTILAISTEN AJATUKSIA TIRED
UNCLE BREWINGISTA

TIEDONKERUUVALINEEN RAKENTAMINEN
LOMAKKEEN LAATIMINEN SOPIVAKSI, JOTTA SAADAAN TARKAT VASTAUKSET

TIETOJEN KERAAMINEN
KYSELY AURKI VIIKON AJAN

TIETOJEN KASITTELY JA ANALYSOINTI

TULOSTEN RAPORTOINTI

JOHTOPAATOSTEN TEKO JA TULOSTEN HYODYNTAMINEN
TULOSTEN HYODYNTAMINEN YRITYKSEN BRANDIN KEHITTAMISESSA

Kuva 2. Tutkimusprosessin vaiheet. Muokattu. (Heikkild 2014.)

4.2 Havainnointi

Markkinointitapahtuman pilotointi TUB goes Meiccu jarjestettiin 9.-10.12.2022 Ravintola
Meiccussa. Kyseisen tapahtuman tavoitteena oli Tired Uncle Brewingin tunnettuuden lisda-
minen sekd tavoittaa uusia asiakkaita Meilahden alueella, jarjestdmaélld tapahtuma kulttuuri-
historiallisesti arvokkaassa ravintola Meiccussa. Meiccu (ent. Risuhokki) on Meilahdessa

sijaitseva vuodesta 1946 asti toiminut kulttuurihistoriallisesti arvokas ravintola.

TUB goes Meiccu on pop-up tyylinen bar takeover, joka pilotoitiin ensimmaistd kertaa joulu-
kuussa 2022 Ravintola Meiccussa. Tired Uncle Brewing toi kaikki hanansa Meiccuun seké

sielld jérjestettiin ohjelmaa oluthenkisessid ymparistossa.

Pilotoinnista tehdyn havainnoinnin perusteella voidaan arvioida ja analysoida onko tapahtuma
monistettavissa tulevaisuudessa. Havainnoinnin tuloksena tehddin SWOT-analyysi, josta voi-

daan selkedsti huomata mahdollinen potentiaali tai epdonnistuminen. Havainnoitaessa saa-
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daan tietoa, toimivatko ithmiset niin kuin sanovat toimivansa. Havainnoinnin avulla saadaan
suoraa ja vdlitontd informaatiota yksilon toiminnasta ja sopii vuorovaikutuksen tutkimiseen.
Tutkimusmenetelma sopii tilanteisiin, jotka ovat vaikeasti ennakoitavissa tai muuttuvat nope-
asti. Havainnointi ei ole katselemista vaan systemaattista tarkkailua. (Saaranen-Kauppinen &

Puusniekka 2006)

4.3 Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi, eli competitor benchmarking on oman toiminnan vertaamista kilpailevaan
litketoimintaan. Benchmarkingin perusidea on muilta oppiminen ja oman toiminnan kyseen-
alaistaminen, joten tédstd voidaan myos kayttdd termid esikuva-analyysi. Benchmarkingin koh-
teena voi olla tuote, palvelupolku, yrityksen toimintatavat tai branditietoisuus. (Meltwater
2021.) Benchmarkingin tavoitteena on 16ytdé esikuvien kautta tapoja toiminnan kehittdmiseen

(Impid 2022).

Vertailuanalyysid tehdessd voidaan verrata joko suurempaan otantaan yrityksid tai keskittyd
yhteen. Benchmarkkausta tehdessd huomataan kilpailijan menestys tai onko kilpailija vai-

keuksissa, mutta molemmat edesauttavat oman strategian evaluointia. (Brandwatch 2017.)

Kokeneilta sekd menestyneiltd yrityksiltd voi 10ytdd omaa liiketoimintaa tarkennusta sekid
parantaa kannattavuutta. Kohteena on tyypillisesti yritykset, jotka ovat tutkittavalla alalla par-
haiten menestyneitd. Benchmarkkaus voi johtaa suuriinkin muutoksiin yrityksen toiminnassa.

(Impio6 2022.)
Tutkimusty0sséd kdytetddn kolmen T-kirjaimen menetelmad ymmartddkseen parhaiten saatuja

tietoja.

Tutkimus (datan keruu)
Tulkinta (datan ymmértdminen)

Toiminta (ymmarryksen vieminen kdytdntoon) (Impid 2023.)

Opinndytetyon vertailuanalyysin kohteeksi valikoitui pienpanimo Fat Lizard Brewing, joka on

erittdin vahvasti brindétty pienpanimo.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Kysely

Kyselyéd jaettiin Facebookissa ”Suomen Olutharrastajat” suljetussa ryhmaéssid ja kyselyyn
pyydettiin osallistumaan vain, jos Tired Uncle Brewing on jollain tapaa tuttu. T&ll4 pyrittiin
karsimaan pois ne henkil6t, joille Tired Uncle Brewing ei ole ollenkaan tuttu ja niin ollen
tutkimustulokset olisivat tarkempia. Suomen Olutharrastajat ryhméssa on 6900 jédsentd ja
ryhmé koostuu oluen parissa tyOskentelevistd kuin harrastajista. Kysely oli auki 22.-
29.3.2023. Kyselyyn vastasi 76 henkilod. Vastaajat koostuivat asiantuntijaryhmaésté ja jokai-

sella vastaajalla oli jokin mielikuva syntynyt Tired Uncle Brewingisti.

Kyselyyn vastanneista henkiloistd 84 % olivat miesoletettuja, 10 % naisoletettuja ja 5 % vas-
tanneista eivit halunneet kertoa sukupuoltaan. Suurin ikdryhma oli 26—-35-vuotiaat, joita oli
42 %. 31 % vastaajista olivat 36—45-vuotiaita sekd 18 % 46-55-vuotiaita. Loput prosentit
jakautuivat 18-25-vuotiaiden sekd yli 55-vuotiaiden kesken. Tuloksista huomaa, ettd olut on
suositumpaa miesoletettujen keskuudessa kuin naisten. Ryhmin kokonaista sukupuolija-

kaumaa ei ole ndhtévilla, mutta voidaan olettaa, ettd enemmistd on miesoletettuja.

Asuinpaikoistaan suurin prosentuaalinen mééra oli Helsingistd 36 % ja Espoosta 17 %. Muu-
toin asuinpaikat jakautuivat suhteellisen tasaisesti ja tutkittavat henkil6t asuivat niin padkau-
punkiseudulla kuin Oulussa asti. Ottaen huomioon, ettd Tired Uncle Brewing on espoolainen

panimo, positiivista on se, ettd panimo tunnetaan ndinkin laajasti ympéri Suomea.

Kysyttdessd mistéd tutkittavat henkilot saivat tietdd Tired Uncle Brewingistd, suurin osa vas-
taajista 21 % kertoo Facebookin olevan ensimméinen ldhde. 13 % vastaajista kertoo tutustu-
neensa Tired Uncle Brewingiin festareiden kautta ja kolmanneksi suurin 11 % kertoo ravinto-
lan olevan reitti tutuksi tulemiselle. Vastaaja pystyi valitsemaan ennakkoon annetuista vas-
tausvaihtoehdoista, mutta kysymykseen sai vastata myds omin sanoin, jos mikdin annetuista
vaihtoehdoista ei ollut sopiva. Muita vastausvaihtoehtoja olivat kaverin suositus, Instagram
sekd kaupat. Omien vastauksien joukosta 16ytyli muutamakin, joka kertoi 10ytineensd Tired
Uncle Brewingin Pien -Youtube kanavan kautta sekd harrastuneisuudesta oluisiin. Kesdaikana
sekd koko ajan enenevissd mddrin myos muina vuodenaikoina jirjestetddn Olut-tapahtumia ja

-festivaaleja, joten ndmé ovat olleet hyva kdytivi tunnettuuden lisddmiselle. On useita kau-
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punkeja, joissa Tired Uncle Brewing on saanut ndkyvyyttd juuri festivaalien kautta. Néitd ovat

muun muassa Turku Craft Beer ja Jyvaskylédssa jarjestettivd Olut Satama.

Tarkednd oli my0s tiedostaa, milloin tutkittavat henkilot olivat kuulleet ensimmaéisen kerran
Tired Uncle Brewingistd ja tdhdn jopa 30 % vastaajista kertoivat sen olleen vuonna 2020.
Tana kyseisend vuonna Tired Uncle Brewing muutti Keran halleille ja investoi uusiin isom-
piin laitteisiin, joten timéa on ollut selvdsti merkittdva etappi Tired Uncle Brewingin tunnet-
tuudessa. Keran halleille muutto myos vakiinnutti Tired Uncle Brewingin paikkaa espoolais-
ten panimoiden joukossa ja erityisesti Keran hallit on liitdnndinen vahvasti Tired Uncle Bre-
wingin brindiin. Mielenkiintoista huomata, miten tulevaisuudessa Keran hallien purkamisen

jilkeen Tired Uncle Brewing jalkautetaan uuteen sijaintiin.

Edellinen vuosi 2019 seké seuraava 2021 nousivat melkein samalla prosentilla toiselle sijalle.
Seitsemin henkil6d tutkittavista ovat tienneet Tired Uncle Brewingin vuodesta 2018, jolloin
panimotoiminta aloitettiin kiertolaispanimona. Téstid voidaan huomata, ettd ainakin vastaajista

seitsemén on ollut mukana Tired Uncle Brewingin matkassa alusta asti.

Kyselyssd haluttiin selvittdd tutkittavien mielikuvia panimosta ja ensimmaisid asioita, joita
panimon nimi heréttdd. Kysymyksessa ei ollut vastausvaihtoehtoja, vaan vastaaja sai kirjoittaa
itse. Mité sinulle tulee mieleen sanasta Tired Uncle Brewing? Kysymysasettelulla pyrittiin
sithen, ettd vastaaja kertoisi ne asiat, jotka ensimmadisend tulvii mieleen ajateltaessa Tired Un-
cle Brewingid ja sen toimintaa. Kysymyksen pystyi my0s ymmartiméén niin, ettd mitd kysei-

sistd sanoista tulee mieleen ja se huomattiin myds kysymyksen tuloksista.
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Kuva 3. Adjektiivit. (Pesola 2023.)

Y14 olevassa kuvassa (Kuva 3.) nihdddn suurimmalla fontilla ne sanat, jotka korostuivat vas-
tauksissa eniten. Huomataan, ettd pienpanimo, viasynyt ja Keran hallit nousevat vastaustulok-
sissa suosituimmiksi. Muutama vastaaja nosti myos esiin pidemmallé lauseella tuntemuksiaan
panimosta.

”Nimi ei herdtd kiinnostusta, vaikka tuote onkin tyypillisesti hyva. Tulee mieleen

setien harrasteluklubi. Uudelleen brinddys toki haastavaa, kun jo asiakaskunta
saavutettu ja tietty ndkyvyys”

”Joku ulkomaalainen ylihintainen tai ison merkin omistama brandi”
”Keski-idn kynnykselld olevat ukot”
”Vanhojen miesten py0rittdma autotallipanimo”

“Than kelvollinen pienpanimo, joka ei kuitenkaan ole aivan huippu. Sellainen,
jonka tuotteista olisi iloinen maitokaupassa, koska niistd harvemmin saa mitéin
laadukasta.”

Voidaan huomata, ettd panimon nimi ei ole markkina-arvoltaan kovin suuri, koska nimesti
tulee mieleen vdsymys, joka viittaa uupumukseen ja ndin antaa negatiivisen vaikutelman.
Vaikka moni mieltdd visymyksen negatiiviseksi, niin Tired Uncle Brewing voi tehdé visynyt

-sanasta positiivisen ja sisillyttdd sen osaksi brindid. ”Saa olla vésynyt ja juoda pari bissee.”

Edellisten vastausten laajuuden liséksi haluttiin selvittdd annetuista vaihtoehdoista omia tun-

temuksia panimosta. Vastausvaihtoehdot rajattiin viiteen.
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Mitkd adjektiivit kuvaavat mielestasi Tired Uncle Brewingia? (Valitse 5)

76 vastausta

laadukas
luotettava
kasintehty
mauton

kallis

maukas

rento

tylsa
asiallinen
vasynyt
epéaluotettava
tasalaatuinen
yllatyksellinen
kotimainen
herkullinen
mitddnsanomaton
mieletén
edullinen
kiehtova
suoraviivainen

26 (34,2 %)

8 (10,5 %)
48 (63,2 %)
6 (7.9 %)
7 (9,2 %)
21 (27,6 %)
39 (51,3 %)
21 (27,6 %)
11 (14,5 %)
20 (26,3 %)
6 (7,9 %)
19 (25 %)
7 (9,2 %)
50 (65,8 %
8 (10,5 %)
24 (31,6 %)
2 (2,6 %)
0 (0 %)
10 (13,2 %)
10 (13,2 %)
10 20 30 40 50

Taulukko 1. Tired Uncle Brewingid kuvaavat adjektiivit prosentuaalisesti. (Pesola 2023.)

Taulukosta (Taulukko 1.) voidaan huomata, ettd vastaajista suurin méérd vastasi kuvaavim-
miksi adjektiiveiksi kotimainen, késintehty, rento, laadukas sekd mitddnsanomaton. Vastaajis-
ta selvésti osa todella pitdd Tired Uncle Brewingin oluista, kun taas osa ei mielld juurikaan
miksikddn. Kotimainen ja késintehty -adjektiiveilla on selvd yhteys siihen, ettd panimo on
brindinsd sekd tuotteidensa puolesta saanut asiakkaiden tietouteen sen olevan kotimainen
pienpanimo. Se, ettd yli puolet vastaajista mieltdd Tired Uncle Brewingin rennoksi, edesauttaa

positiivista brandiarvoa ja ndin ollen vahvistamista.

Maukas, tylsd, vdsynyt ja tasalaatuinen korostuvat diagrammissa samanarvoisina, kun nédin on

vastattu noin 25 % vastanneista.

Tuloksista ilmenee, ettd enemmistdlld on positiivinen mielikuva Tired Uncle Brewingistd
panimona, koska suurin osa valituista adjektiiveista ovat positiivisia. Mukana on myds vastaa-

jia, jotka ei mielld TUBia mitenk&én erityiseksi tai erottuvaksi.

Vastaajista 80 % tunnisti Tired Uncle Brewingin logon ja 72 % kertoi ndhneensd panimon

hahmon, joka nidkyy muun muassa tolkin kyljessd ja panimon oheistuotteissa. Lahes jokainen
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vastaajista olikin ndhnyt sen etiketissd ja muutama mainitsi ndhneensd sen oluthanassa, so-

messa ja festareilla. Huomataan, ettd hahmo on mieleen jddva ja yhdistetdén TUBIin.

Kyselyssd haluttiin selvittdd, muistuttaako Tired Uncle Brewing jotakin toista pienpanimoa.
Vastausvaihtoehdot olivat ei ja kylld, mutta jos muistuttaa niin pyydettiin kertomaan seuraa-

vassa kohdassa, ettd miti.

80 % vastanneista sanoi, ettd ei muistuta muuta pienpanimoa ja vain 20 % vastasivat kylla.
Alla muutama esimerkki, joilla vastaajat kertoivat miksi Tired Uncle Brewing muistuttaa jo-

takin toista panimoa.

”Tired Uncle ei eroa muista pienpanimoista”
”X, RPS, MAKU ja muut ei-erottuvat”
”Melkein kaikkia nykyisid”
Néiden nostojen myotd huomataan se, ettd Tired Uncle Brewing ei ole brindind vahva tai

tolkkien etiketti ei eroa kilpailijoista, joten toimenpiteitd timén muuttamiseksi tarvitaan. Erot-

tuvuustekijéitd muihin panimoihin ei my0dskiin ole.

Ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd selvitettiin niin, ettd vastausvaihtoehdot rajattiin viiteen:
maku, tolkin ulkondko, hinta, oluttyyli, suositus. 84 % vastaajista kertoivat ostopditoksen
syyksi oluttyylin ja 63 % vastaajista valitsivat maun perusteella. Ostopéddtokseen ei vaikuta
tolkin ulkonéko muilla kuin 23 % vastanneista. Pienpanimoalan kilpailun ollessa kovaa, us-
kon, ettd tolkin ulkondko vaikuttaisi positiivisesti myynteihin, sen ollessa helposti huomatta-
vissa ja ndyttdvd. Uusia potentiaalisia asiakkaita saadaan houkuteltua paremmin erottuvalla

etiketilld uusien tuotteiden pariin.

Se, miké kyselyyn vastanneiden mielestd kiinnittdd huomion oluthyllyssa oli 78 % mielestd
tuotteen tyylilaji ja 63 % tolkin ulkondko. Epéselvdd on, etsivitkod vastaajat varta vasten hyl-
lystd Tired Uncle Brewingin tuotteita vai tietyn oluttyylin oluita. Aikaisemmin selvinneiden
tuloksien mydté etiketin ulkondko ja panimon bréindi ei ole vahva, mutta 63 % kuitenkin on

sitd mieltd, ettd tolkin ulkondko kiinnittdd huomion.

Monet pienpanimot ovat tunnettuja siité, ettd ovat erikoistuneet johonkin tiettyyn oluttyyliin,
joten kyselyssd haluttiin selvittdd mikd seuraavista oluttyyleistd tulee mieleen Tired Uncle
Brewingisti ja vaihtoehtoja olivat: neipa, ipa, imperial stout, sour ale, session ipa, west coast

ipa, apa ja lager.
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43 % vastasi NEIPA, 21 % IPA sekid 18 % vastasi sour ale. Panimo on keskittynyt tekemdin
paljon neipaa, eli New England India Pale Alea, joten timé selvésti ilmenee tuloksista, etté
talla saralla on saatu jalansijaa. Muiden tyylien kohdalla tulokset jakautuivat tasaisesti, eikd

tuloksista ilmennyt mitdin yllattavaa.

Viimeiseni kyselyssd pyydettiin esittdmiin kehitysehdotuksia. Kysymys ei ollut pakollinen ja
siltikin 41 henkil64 halusi antaa kehitysehdotuksia joko panimon toimintaan tai brandiin liit-
tyen. Vastauksista nousi erityisesti esiin oluiden epédtasalaatuisuus, bréndi jaa kuluttajien mie-
lestd harmaaksi, eli on tunnistettava, mutta ei herdtd erityisesti mitdén ajatuksia. Panimosta
pidetddn, mutta brindi hukkuu kaiken muun massan joukkoon. Kehitysehdotuksia olivat
myos lisdtd yllatyksellisyyttd sekd saatavuutta. Tolkkien ulkondkdon suositeltiin omaleimai-
suutta ja tdtd kautta brandin tarinaa ja persoonaa enemmén esille. Muutama vastaaja myos

kertoi herkésti vierastavan setd -sanaa.

Néama kaikki ovat nimenomaan niit asioita, joita haluttiin kyselylld selvittdd. [hmiset valitse-
vat Tired Uncle Brewingin tuotteita, mutta eivit aina luota siithen, ettd kyseinen tuote on esi-
merkiksi tasalaatuinen. Témaén kautta kyseinen kuluttaja ei vélttimattd palaa panimon tuottei-

den pariin, jos muutaman kerran on osunut erin epitasalaatuinen olut.

Myods panimon tarinaa ja filosofiaa tulisi nostaa esiin enemmén panimon markkinoinnissa.
Tamai luo kuluttajalle luotettavamman kuvan panimosta ja suhteesta tulisi henkilokohtaisem-

pi. Kuluttaja myds valitsee tuotteen herkemmin, jos on jonkin asteinen suhde tuottajaan.
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5.2 Vertailuanalyysin kohde: Fat Lizard Brewing

Vertailuanalyysi on toteutettu haastatteluna Fat Lizard Brewingin perustajan Topi Kaireniuk-

sen kanssa.

Fat Lizard on perustettu neljd vuotta ennen Tired Uncle Brewingid ja yrityksen on perustanut
neljd lapsuudenystdavdd. Fat Lizardilla jokaisella neljastd henkilostd on vahva osaaminen
omalla osa-alueellaan (markkinointi, myynti, oluenteko ja logistiikka), joten lahtokohta on
kunnossa. Tired Uncle Brewingin perustajat ovat myds ystdvid keskenddn ja perustajia on
viisi. Yrityksen perustaminen pohjautui haluun tehda olutta ja olla olutkentdssd mukana. Hen-
kilostoad Fat Lizardilla on tdné pdivana 18 ja Tired Uncle Brewingilla on kaksi palkattua tyon-

tekijdd.

FAT LIZARD TIRED UNCLE
BREWING BREWING

perustamis- 2014

. 2018
vuosi

ensimmainen 2015
olut

Otaniemi,

panimo
Espoo

tolkkikoko 0,44 L

henkilosto- 18
maara

logo '

lippulaiva 101 California
olu(e)t Track Day

ulkonako

Kuva 4. Vertailuanalyysi. (Pesola 2023.)
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Brandi

Fat Lizardilla ei ollut selkedd brindistrategiaa, kun toiminta aloitettiin, joten panimon brindi
on syntynyt ns. vahingossa, koska kuluttajat pitivit tuotteista. Panimoa pydritettiin harrastuk-
sena melkein kaksi vuotta ja jokaisella perustajalla oli samanaikaisesti my0s péivatyot. Brandi
rakentui niin, ettd tehtiin kaikkea, mikéd tuntui hyviltd siind hetkessd ja miké oli hauskaa.
Vuonna 2017 Fat Lizard oli saanut jo vaihtoehtokulttuuria edustavaa mainetta ja silloin perus-
tajat paittivit alkaa tekeméén olutta padtoimisesti. Tuotanto kaksinkertaistettiin ja tuotantoti-
lat 10ytyivét Otaniemestd, missd Fat Lizard tdndkin pédivina toimii. Profiloitumista olutkentés-
sd jouduttiin miettimdén uudelleen ja tdlloin syntyi Fat Lizardin brandi vastaamaan yrityksen

arvoja ja toimintaa.

Tired Uncle Brewingillé ei ole tehty branddysta tai strategiaa, vaan tdménhetkinen kuluttaja-
mielikuva on ajansaatossa muotoutunut. Tired Uncle Brewingilld on vakiintunutta kuluttaja-
kuntaa, jotka kdyvit viikoittain panimokaupalla. Olutfestivaaleilla huomaa Tired Uncle Bre-
wingin nousevan tunnettuuden, silld usein niissd kuluttajat mainitsevat tietdvansd panimon.
Brindi on muodostunut ilman mink&énlaisia suurempia markkinoinnillisia toimenpiteitd ja

aktiivisella festivaalindkyvyydella.
Tuote

Tolkkikoko Fat Lizardilla 0,44 L vastaa amerikkalaista tuoppia, jotta oluen ominaisuudet tu-
levat parhaiten esiin. (Kairenius 2023) Kilpailijat aitkanaan moivit 0,33 L tai 0,5 L tolkkejé ja
ndin ollen erottuvuustekijénad oli valita 0,44 L tolkki. Tired Uncle Brewing pullotti ensimmai-
set erdt oluitaan, mutta siirtyi pian sen jidlkeen pédasiallisesti tolkittdmadn 0,33 L tolkkiin.
Silloin perustajat ajattelivat, ettd 0,33 L tolkilld saa herkemmin jalansijan markkinoilla, koska
kuluttajat pystyiviat ymmartiméain mistd tuotteen hinta koostui. Olut on tdlkissi, jotta tuottee-
seen ei padse UV-valoa ja ndin ollen vahingoita tuotetta. Tolkki on myds ekologisempi ja

kestdvampi materiaali.

Fat Lizardin tolkki on shokkivihred ja painettu Fat Lizardin logoilla. Etiketeissd on selked Fat
Lizardin logo sekd miké tuote kyseessd ja ndin ollen ei jaa epdselviksi mistd tuotteesta on
kyse. Tolkki ndkyy hyllyssd muiden tuotteiden joukossa erottuvasti. Tired Uncle Brewingin
tolkeissd nékyy panimoon yhdistettdvd hahmo ja tuotteen nimi. Logo on sijoitettu siséllysluet-
telon viereen etiketin takaosaan, joten hahmo on irrallinen eikd tue panimon kokonaiskuvaa.

Tolkeistd ndkee ensimméisend hahmon, joten sen yhteys panimon logoon tdytyy olla vahva.
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Tolkit on nimetty Uncle -pditteisesti, joten kuluttaja voi téstd paitelld kyseesséd olevan Tired
Uncle Brewingin olut, jos tuntee panimon. Uncle -pdédte myos voi lisdtd potentiaalisia ostajia,

kun herda mielenkiinto setdolueen.

Laatu on Fat Lizard Brewingilla valttikortti. Tuotantoa valvotaan ja taataan, etti tuote on aina
tasalaatuinen. Fat Lizard Brewingilld tehddén vuosikellot, jonka mukaan seurataan tuotantoa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd tuotanto on suunnitelmallista ja ndin ollen toiminta myds tarkoituk-
senmukaista. Tuotannossa on jatkuvasti vakiotuotteita ja ndin ollen ne ovat myos koko ajan
kuluttajan saatavilla. Sdédnndllinen saatavuus on tirkedd. Turvallinen ja varma valinta kulutta-
jalle ja lisdd luotettavuutta. Fat Lizard suunnittelee myos tuotteensa vastaamaan kausittaista
kysyntdd. Panimo valmistaa kevéén ja padsidisen kynnykselld Jesus Lizard oluen ja tyovéden-

juhlapdivéi eli Vappua varten vuotisen kausioluen.

Tired Uncle Brewingilla tuote-erét ovat pienid ja tuotanto suunnitellaan kausittain. Tuotteiden
tyylid tai nimed ei suunnitella tietyn kausituotteen mukaan. Tuotteissa voi olla epétasalaatui-
suutta, jonka vuoksi tuotantoerit eivit ole aina saatavilla. Suunnittelemalla tuotantoa ja ta-

kaamalla kuluttajille tasalaatuisia oluita, voidaan lisitd lojaaliutta asiakkaiden keskuudessa.

Molemmat panimot sekd Tired Uncle Brewing ettd Fat Lizard profiloituvat jonkin tietyn tyy-
lisiin oluisiin. Fat Lizard on vahvasti IPA ja APA-profiloitunut panimo ja Tired Uncle Bre-
wing tunnetaan NEIPA-oluistaan. Molemmat panimot my®os valmistavat muitakin oluita, mut-

ta pddpaino on molemmilla omissa tyyleissdén.
Markkinointi

Fat Lizardilla on markkinointitiimi ja markkinointia tehddén harkitusti ja valikoituihin paik-
koihin. Markkinoinnin osalta on my0s vuotuinen suunnitelma, joka sisdltdd digimarkkinoin-

nin, printtimarkkinoinnin, festivaalit ja messut sekd markettien esillepanot.

Tired Uncle Brewingilli markkinoinnin suunnittelu toteutetaan viikko kerrallaan. Markki-
noinnin ja myynnin tiimissd on kaksi henkil6d. Markkinointia tehddén viikoittaisilla uutiskir-
jeilld yritysasiakkaille sekd kuluttajille markkinointi tapahtuu péédosin sosiaalisen median

kautta, mutta my0s painettuna mediana Olutpostiin mahdollisuuksien mukaan.

Fat Lizard valitsee mainosmediota, joilla pyritdén herdttdmdén huomiota ja samalla tavoitta-
maan lukijoita. Panimolla on keskiaukeaman mainos Seiska-lehdessd, jonka slogan on ”Luet

kuitenkin”. Alibi rikoslehdessd mainostetaan Bodomin muistopédivdnd Lake Bodom Lageria.
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Panimo kéyttdd valikoidusti medioita, joita ihmiset lukevat, vaikka eivit ole varsinaista koh-

deryhmaii, mutta jattdvat muistijdljen lukijan mieleen.

Vertailuanalyysid purkaessa on otettava huomioon, ettd Fat Lizard Brewing on pidemmaén
aikaa toiminut panimo kuin Tired Uncle Brewing. Heilli on my0s enemmin henkilostod ja

heidén liikevaihtonsa on yli neljd miljoonaa euroa.

5.3 TUB goes Meiccu

Markkinointitapahtuma TUB goes Meiccu pilotoitiin joulukuussa 2022. Tavoitteena oli muut-
taa Ravintola Meiccu viikonlopun ajaksi olutkeitaaksi ja lisdtd alueellisesti Tired Uncle Bre-
wingin tunnettuutta. Kuten aikaisemmin mainittiin, tapahtuma ja festivaaliymparistd on ollut
menestyksekéstd Tired Uncle Brewingin brandin vahvistamisessa, joten toiveena oli jarjestdd
olutklubia nelja kertaa vuodessa ja kyseinen tapahtuma kantaisi nimed "TUB goes X ja pdit-
teend silloinen ravintola. Tapahtuman monistettavuutta mitataan SWOT-analyysin avulla,
jotta voidaan huomata, onko tapahtuman tavoitteet saavutettu ja onko kyseistd toimintamallia

jarkevaa siirtdd muihin toimitiloihin.

SWOT ANALYYSI

Markkinointipilotti TUB goes Meiccu

Vahvuudet Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat

Markkinointi, ilman Ei saavuttanut suurinta Meiccun Taloudellinen,
rahallista panosta potentiaalia potentiaali jos maksullinen

Talon Paikallinen markkinointi oluthuoneeksi tila

H i hankalaa . 1
molemminpuolinen Laajempi

hysoty Paikallinen markkinointi  kuluttajakunta

. epdonnistui
Iso markkina-alue P

L. L. Paikallisuus > panimo
Hissimarkkinointi kauempana

Pubivisa Meiccu pelkdstéadn
lounaskaytossa »
asiakkaat ei loytanyt
perille

Toisessa kerroksessa

Kuva 5. SWOT analyysi TUB goes Meiccu pilotoinnista. (Pesola 2023.)
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Vahvuudet

Pilotoinnin vahvuuksissa nousee esiin markkinointi, joka jérjestyi yritysten vilisend yhteis-
tyond. Usein vastaavanlaisissa tapahtumissa tila ottaa vuokraa, mutta tissd tapauksessa tila
tarjoutui ilman kustannuksia. Molemmat yritykset, eli Tired Uncle Brewing sekd Ravintola
Meiccu saivat molemminpuolista hydtyéd, kun Meiccu jarjesti tilan ja Tired Uncle Brewing toi

tarjottavat.

Markkina-alue on my0s iso, kun kyseessd on 5 142 (HRI 2020-2021) asukkaan kaupunginosa.
Monistettavuuden kannalta on hyvi valita kaupunginosa, joka on tarpeeksi laaja, jotta mark-

kinointitapahtuma olisi kannattava.

Markkinointi onnistui 1dhialueen hisseihin jaettujen mainoslehtisten osalta. Palautetta saatiin
muutamalta asiakkaalta, ettd olivat ndhneet mainoksen oman kerrostalon hississé, jonka vuok-
si saapui my0Os paikalle viikonloppuna. Kun kyseessd oli Meilahden alueella arvostettu ja
kulttuurihistoriallinen kiinteistd, on se juurruttanut paikkansa Meilahtelaisten syddmissé, jo-

ten néin ollen my0s asiakkaat tulevat herkemmin tapahtumaan, joka sielld jarjestetdén.

Kuluttajat 16ysivdt herkemmin paikalle lauantaina, kun tapahtumassa jarjestettiin pubivisa.
Dennis Kelley toimi pubivisan vetdjidnd ja hian on tunnettu muun muassa Tiktokista, jossa hdn
kertoo amerikkalaisen eldméstd Suomessa. Pubivisaa mainostettiin muun markkinoinnin li-
sdksi Dennis Kelleyn omassa sosiaalisessa mediassa, jossa hidnelld on 14 tuhatta seuraajaa.

Pubivisa oli pikkujouluaiheinen ja voittajalle oli luvassa panimokierros.

Voidaan huomata, ettd ihmiset ovat liitkkeelld suuremmalla todennékoisyydellé silloin, kun on

jotakin ohjattua ohjelmaa ja palkintomahdollisuus.
Heikkoudet

Vaikka markkina-alue oli Meilahden alueella laaja, kyseinen pilotointi ei saavuttanut suurinta
mahdollista potentiaalia. Meiccun tiloihin mahtuisi 100 henkil6d kerrallaan, mutta viikonlo-

pun aikana tiyttoaste oli maksimissaan 30 %.

Téstd voidaan huomata, ettd paikallinen markkinointi oli myds haastavaa ja tdssd tapauksessa
my0s epdonnistunutta. Tavoitteena ei ollut saada jokaista Meilahtelaista ihmistd tapahtumaan,
vaan edes olutharrastajia paikallisesti kokoontumaan ja néin ollen tutustumaan heille jo tun-
temattomaan tai tunnettuun pienpanimoon. Voidaan todeta, ettd lapsiperhealueenakin tunnettu

Meilahti, on haastavaa aluetta saada ravintolan tapahtumaan asiakkaita, jossa on etuliitteend
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panimo. Lapsiperheetkin olivat erittdin tervetulleita, mutta markkinoinnillisesti heiddt olisi
tdytynyt ottaa huomioon ja vahvistaa tietoa, ettd paikan paéltd saa erinomaista ruokaa ja juo-

maa.

Heikkoutena télld konseptilla nousee paikallisuus. Tired Uncle Brewing ei sijaitse Helsingis-
sd, joten tutustuttuaan ja tykéstyttydin tuotteisiin ja panimoon, asiakas joutuisi matkustamaan
Espooseen asti saadakseen oluita. Kuitenkin asiakas voi pyytda paikallisia kauppiaita tai olut-
huoneiden pitdjid ottamaan tuotteita valikoimaansa tai vaihtoehtoisesti olemaan yhteydessi

suoraan panimoon ja heidén kauttaan tarjoamaan oluita ravintoloihin.

Ravintola Meiccu ei pilotoinnin aikaan ollut muussa kuin lounasaikoina kiytdssd, joten thmi-
set eivit tienneet sen myoskddn olevan auki kyseisend viikonloppuna. Markkinointi ei tavoit-
tanut tarpeeksi aikaisin, jotta asiakkaat olisivat ymmartineet sen poikkeuksellisesti olleen
auki myos ilta-aikaan. Asiakkaat myos herkésti uskoivat kyseessd olevan yksityistilaisuus,
koska Meilahtelaiset olivat tottuneet siithen, ettd se on ainoastaan lounaalla auki ja tilattavissa

yksityiskédyttoon illalla.

Tapahtuman ollessa toisessa kerroksessa lisdsi myds sitd, ettd kuluttajat eivit valttimatta us-
kaltaneet tulla sisddn katsomaan mité tapahtuu, koska edessa oli ensin pitkét portaat ja sitten
aukeava oluthuone. Kuluttaja ei herkisti kiinnostu uudesta asiasta, jos se ei ole nopeasti ja
helposti arvioitavissa kannattaako mukaan osallistua. Mahdollinen terassi tai muu alue, josta
ndkee ihmisid olevan tapahtumassa, lisdisi potentiaalisia asiakkaita. Ihmisille herdd herkem-
min kiinnostus kyseistd tapahtumaa kohtaan, jos huomaavat tapahtumassa olevan jo asiakkai-

ta.

Mahdollisuudet

Ravintola Meicculla on erinomainen potentiaali toimia oluthuoneena tulevaisuudessa. Tilat
ovat toimivat ja kiinteistd on arvostettu. Tunnetummalla panimolla ja jatkuvalla iltatoiminnal-
la voi taata suurempaa nikyvyyttd ja laajentaa kuluttajakuntaa. Kyseiselle toiminnalle on

varmasti kysyntdd Meilahden alueella.
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Uhat

Ainoa uhka, joka nousee markkinointitapahtumasta, on se, ettd taloudellinen uhka olisi ollut
lasnd, jos tila olisi ollut maksullinen. Téssd tapauksessa sité ei ollut, kun tapahtuma jirjestet-

tiin yhteistyossd Ravintola Meiccun kanssa.

Jotta TUB goes X, tyylinen markkinointitapahtuma olisi kannattava, tarvitaan laajempaa ku-
luttajakuntaa sekd kohdennettua mainontaa harrastajille. Tired Uncle Brewing panimona on
vield liian tuntematon jatkaakseen markkinointitapahtumien jérjestimistd useissa eri toimipis-
teissd. Tulevaisuudessa ei ole ndhtdvissd TUB goes X-tapahtumia, koska pop-up on tyolds

jarjestdd sekd toiminta ei ole kannattavaa.
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6 JATKOTOIMENPITEET

6.1 Kehittamisehdotukset

Tamén opinndytetydssé tehtyjen tutkimusten ja niiden tulosten myo6td Tired Uncle Brewingin
brindid voidaan vahvistaa ja sen seurauksena saada vakiinnutettua paikka kuluttajien osto-
kayttdytymisessd. Tutkimuksista on saatu valttimétontd materiaalia, jotta yritys voi kehittya
silld saralla, jolla tarvitaan toimenpiteitd. Tutkimuksen kannalta on ollut tirkedd saada kulut-
tajien mielikuvia panimosta, koska kuluttajat ovat tirkein kohderyhmi. Kuluttajat ovat ne,

jotka ostokéyttdytymiselldén saavat yrityksen toimintaa kannattavaksi.

Opinndytetyon tekijd on koonnut kehittdmisehdotuksia Tired Uncle Brewingille, joita yritys
voi hyddyntdd brandin paivityksessd. Tyon tekijd toimii yrityksessd myynnin sekd markki-
noinnin vastaavana, joten alla mainitut kehittimisehdotukset toimivat pohjana jatkotoimenpi-
teille koskien bridndin vahvistamista. Osana brandin péivitystd, jdrjestetddn brandityGpaja.
Tyopajaan osallistuu yrityksen osakkaat, panimotyontekijd sekd myyntivastaava. Tamén avul-

la saadaan yrityksen toiminta uudelle tasolle.

Jotta brindin kirkastus toimii parhaalla mahdollisella tavalla, on tirkedd ottaa mukaan niin
tuotanto, myynti kuin hallinto ja ndin saadaan myos kaikki sitoutettua yrityksen brandiin. Yri-
tyksen on reagoitava jatkuvasti markkinoihin, joten perustan on oltava kunnossa. Timé brén-

dityopaja tulee osaksi jatkuvaa kehittimistoimintaa.

Strategia

Taatakseen jatkuvuutta ja suunnitelmallista toimintaa, yritys tarvitsee strategian, joka ohjaa
yritystd. Strategia on yrityksen punainen lanka ja tdrkeintd on ottaa strategia osaksi jokapii-
véistd toimintaa. Tired Uncle Brewingin toiminta ei ole aikaisemmin ollut strategista, joten

tarkein l1dhtokohta yrityksen toiminnalle on tehdé strategia.

Toiminta ei ole tarkoituksenmukaista, jos yritykselld ei ole selkedd strategiaa siitd, mitd ja
miksi jotakin tehdddn. Strategian kautta jokainen yrityksen osapuoli on tietoinen siitd, mika
panimotoiminnan ydin on. Tuotantovuosikello on oleellista sitouttaa osaksi strategiaa, jotta

toiminta on strukturoitua ja tarkoituksenmukaista.
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Brandin tarina

Tired Uncle Brewingin tarina on tirkedd ottaa osaksi bréndia, silld se antaa bréndille persoo-
nallisuutta ja auttaa luomaan tunnettuutta seki luottamusta. Asiakkaat voivat samaistua pani-
mon tarinaan ja sen arvoihin, jolloin pystytddn luomaan vahvempia asiakassuhteita. Taustata-
rinalla saadaan my0s sitoutettua henkilokuntaa, kun kaikki yrityksen jdsenet toimivat yrityk-

sen arvojen mukaan. Brindin identiteetti vahvistuu ja tdmi auttaa erottautumaan kilpailijoista.
Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on myynnin ja markkinoinnin térkein tydkalu. Sen avulla pystytddn
keskittyméén litketoiminnallisiin tavoitteisiin sekd seuraamaan niiden onnistumista seké te-
hokkuutta markkinointitoimenpiteiden kautta. Suunnitelmallisella markkinoinnilla taataan
jatkuvuutta sekd pystytddn kdyttdmddn resursseja tehokkaasti. Markkinointisuunnitelman
avulla pysytddn méérittimain kohderyhmit ja valitsemaan tehokkaimmat markkinointikana-
vat. Suunnitelma auttaa my0s koko organisaatiota toimimaan yhteistydssd, kun jokainen osa-
puoli ymmartdd mitd markkinointitoimintaan liittyy ja tdtd kautta saavuttamaan yhteisid ta-

voitteita.
Etiketit

Kyselytutkimuksen tuloksista selvidd, ettd Tired Uncle Brewingin oluiden etiketit eivit eroa
kilpailijoiden tuotteista. Saadakseen erottuvuutta satojen kilpailijoiden joukossa, on tirkedd
paivittdd etiketit. Etiketeissd on oleellista olla panimon nimi sekd logo, jotka nékyvét ensim-
maisend kuluttajalle. Selkeét ja huomiota herattavét etiketit huomataan herkasti, joten tekstin

asettelulla seké védrien valinnalla on merkittdva rooli myynnin kannalta.
Tuotteen tasalaatuisuus

Asiakkaat valitsevat tuotteen, joka on luotettava ja tasalaatuinen. Tutkimuksessa selvisi, ettd
Tired Uncle Brewingin tuotteiden parissa toimineiden vastaajien mielesti, tuotteet ovat olleet
epétasalaatuisia, jolloin he eivét ole endd palanneet kyseisten tuotteiden pariin. Kuluttaja toi-
mii herkésti ensivaikutelman perusteella, joten vastaavia tapauksia on syytd vélttdd. Takaa-
malla tuotteen tasalaatuisuuden, saadaan vakiinnutettua kuluttajakuntaa sekd myds laajennet-

tua uusien asiakkaiden myata.
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Kotisivut seka verkkokauppa

Kotisivut ovat yhtendisen briandin kannalta merkittdvéssd roolissa ja ovat osa brindin koko-
naisuutta. Visuaalisesti ndyttavat sekd suunnitellut kotisivut lisddvét asiakaskokemusta ja yl-
lapitdvat asiakkaan tyytyviisyyttd. Hakukoneoptimoinnilla lisdtd4n nikyvyyttd ja titd kautta
uusia potentiaalisia asiakkuuksia. Markkinat myds muuttuvat nopeasti, joten pitimaélld kotisi-
vut péivitettynd ja ajan tasalla, Tired Uncle Brewing tarjoaa kilpailukykyisid ominaisuuksia.
Kotisivuilla pystytddn pitdiméédn asiakkaat informoituina tulevista tapahtumista ja lanseerauk-
sista ja yhdistdmddn markkinointikanavat. Verkkokauppa on tirkeda pitdd helppokéayttdisend

ja vastaamaan asiakkaiden tarpeita.
Graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus auttaa yritystd ylldpitimééan brindin yhtendistd ilmetté ja tunnistettavuut-
ta. Ohjeistus sisdltdd kaiken liittyen viestintdén, eli viripaletin, fontin, logon sekd muut tarvit-
tavat visuaaliset elementit, jotta ilme on yhtendinen. Selkedn ohjeistuksen myo6té, Tired Uncle
Brewing erottuu kilpailijoista, kun markkinointimateriaalit ovat tunnistettavissa ja yhdistetta-

vissd panimoon.

Tutkimuksesta saatujen tulosten myd6téd kehittdmistyo jatkuu.
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7 POHDINTA

Tama opinndytetyd on mahdollistanut tarkeiden tietojen kerddmisen yrityksestd, jotta panimoa
ja sen toimintaa voidaan kehittdd vastaamaan kuluttajien tarpeita ja niin ollen lisddmiin
myyntid. Tutkimustyd on ollut merkityksellinen niin panimolle kuin minullekin. Omat koke-
mukset ja mielikuvat himértyvét tydskennellessd samaisen yrityksen parissa, joten kehitté-
miskohteiden tiedostaminen parantaa omaa tulevaisuuden tyon laatua. Olen tutustunut moniin
uusiin ithmisiin, joiden kanssa keskustellessa on herdnnyt useita ajatuksia ja mielenkiintoisia
tarinoita vuosien varrelta. Tutkimuksen tekeminen oli mielekésté, koska opin alalta niin pal-
jon uusia asioita. Vertailuanalyysid tehtidessd 10ysin itselleni myds uuden harrastuksen, kun

Fat Lizard jarjesti pyorailykerhoa.

Prosessin aikana olen oppinut ajanhallintaa sekéd ajan rajallisuuden. Tyon teko alkoi tammi-
kuussa, joten viikot tdytyi suunnitella niin, ettd pystyi tyoskentelemdin samaan aikaan. Pro-
jektin onnistumisen kannalta oli tirkedd aikatauluttaa tekeminen, jotta pysyi suunnitellussa

ajassa.

Tutkimustyon idea ldhti tarpeesta, jonka omalla tyGpaikalla kohtasin. Jotta yritys pystyisi kas-
vamaan, tarvittiin selkeitd toimenpiteitd ja parhain alusta kyseisille toimenpiteille oli tehda
pohjaty6 tdman opinndytetyon kautta. Opinndytetyon aikana olen joutunut opettelemaan myos
keskittymidn. Haasteena on ollut kirjoittaa pitkda ja analyyttistd tekstid, joka ei ole vahvuus.
Herkasti keskittyminen herpaantuu, kun tekeminen ei ole kaikkein mielekkiinti, joten on vaa-
tinut sinnikkyyttd. Tarkeimpénd meriittind opinndytetyon etenemisen kannalta on ollut kaksi
ystidvad, jotka ovat kirjoittaneet samaan aikaan opinndytety6td. Yhteinen tekeminen ja tsemp-

paaminen on mahdollistanut opinndytetyon kirjoittamisen.

Kulttuurituottajana on tarkeda tietdd, miten branddys toimii myynnin edistdmisessd ja kilpaili-
joista erottautumisessa. Tulevaisuutta ajatellen, tutkimustyd on antanut evdit toimia tapahtu-
missa ja festivaaleissa muun muassa markkinoinnin parissa. Markkinointi on térked osa kult-
tuurituottajan tyota ja ilman omaa opinndytetyGténi, en olisi saanut ndin paljon informaatiota
kuluttajien mielikuvista. Tosin, kyseessd on vain yksi tuote ja yksi panimo, mutta sitd kautta
on saatu tietoa ihmisten kulutustottumuksia. Kulttuurituottajana pystyn hyddyntdmaén tietoa
siitd, miten kuluttajat ndkevét hyvéin brindin ja miten voidaan erottua tapahtumissa esillepa-
noissa sekd somistuksissa. Kun tiedetddn mika yleisolle toimii, lisdd se tatd kautta myos né-

kyvyyttd. Pystyn my0s festareilla panostamaan panimon omaan myyntipisteeseen, jotta se on
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mahdollisimman kutsuva ja mielenkiintoinen. Ajatuksena on myds jéarjestdd oluttapahtuma
Keran Halleilla vield ennen kuin ne puretaan vuonna 2025. Témin opinndytetyOsti saatujen
tietojen myOtd huomataan, ettd panimon brindi tdytyy olla vahvempi, jotta tapahtumasta saa-

taisiin kannattava.

Kyselyn analysointi ja sieltd saatuja kehitysehdotuksia oli mielenkiintoista kdyda lapi. Jélki-
kiteen nousi ajatus, ettd kyselyssa olisi ollut hyva selvittdd mika yhteys vastaajalla on pienpa-
nimoalaan, eli toimiiko ravintola-alalla vai onko alan harrastaja. Ndin ollen tutkimuksen tu-
loksia olisi voitu verrata niin, ettd kuinka harrastajien ja alan ammattilaisten vastaukset eroa-
vat ja onko tilla vaikutusta panimon brindiin. Kuluttajalla voi olla erilainen mielikuva pani-

mosta verrattuna ravintola-alan tyontekijdan, joka on toiminut tuottajan kanssa yhteisty0ssa.

Kokonaisuudessaan opinndytetyon teko on ollut d&arimmaéaisen opettavainen ja henkisesti kas-
vattava prosessi. Olen saanut repullisen elintirkeitd oppeja mukaan tulevaisuuteen kulttuuri-

tuottajana.
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Liite 1. Haastattelurunko Matti Nikkonen.

Kuka olet ja miké on asemasi/tyétitteli Tired Uncle Brewingilld?

Minka alan toimija Tired Uncle Brewing on ja voitko kertoa toimialasta?
Mistd panimotoiminta sai alkunsa?

Kuinka suuri yritys on ja kuinka paljon olutta tuotetaan vuosittain?
Mistd 14hti idea vaihtaa sima olueen?

Onko Tired Uncle Brewing tehnyt strategiaa?

Minkaélaisena nédet panimon tilla hetkella?

Minka takia koet, ettd on aika kehittdd brandia?

A S A R e

Miti toiveita brandin kehittdmisen suhteen on?

10. Minkélaisena néet tulevaisuuden Tired Uncle Brewingin?
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Liite 1. Haastattelurunko Aniko Lehtinen.

Kuka olet ja miti teet tyoksesi?

Miten pienpanimoalalla menee tdlld hetkella?

Onko kuitenkin havaittavissa kasvua?

Voiko panimo sulkea ovensa ja avata uudella nimelld?

Lisdadko uudelleen brandédys kilpailua vai syntyyko se tuotannollisista syisti?
Minkalaista kilpailua alalla on?

Mika erottaa jyvit akanoista?

Miten vahva brindiys vaikuttaa myyntiin?

A S A R e

Onko panimoa, jossa vahva brinddys mutta tuote ei niinkéan?
10. Miki tekee tai minkalaiset tekijit tekevét vahvan brandin?
11. Onko Tired Uncle Brewingilld hyva aika vahvistaa brandii?

12. Mitd mahdollisuuksia alalla on?
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3. liite. Kyselylomake

lka*

QO 18-25v
() 26-35v
() 36-45v
() 46-55v

O ssv+

Sukupuoli *
) Mies
O Mainen

O En halua vastata
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Asuinpaikka *
O Espoo

O Helsinki

O Vantaa

O Kauniainen

() Muu..
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Mist4 sait tietda Tired Uncle Brewingista? *

O Festarit

O Pt-kauppa
Ravintola
Facebook
Instagram

TUB goes Meiccu

Kaveri suositteli

Muu...

O O O O OO0
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Milloin kuulit Tired Uncle Brewingista? ™

() 2018
() 2019
() 2020
() 2021
() 2022
() 2023

Mita sinulle tulee mieleen sanasta Tired Uncle Brewing? *

Pitka vastausteksti
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Mitkd adjektiivit kuvaavat mielestasi Tired Uncle Brewingid? (Valitse 5) *

laadukas
luotettava
kasintehty
mauton

kallis

maukas

rento

tylsa
asiallinan
wvasynyt
epaluotettava
tasalaatuinen
yllatyksellinen
kotimainen
herkullinen
mitddnsanomaton
mieleton
edullinen

kishtova

Tunnistatko Tired Uncle Brewingin logon? *
Kylla

Ei
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Oletko ndhnyt tdméan hahmaon? *

Kylld

NINOMNVIANHONILLVIWHNY NINILSINVANH

Ei



Jos vastasit kylld, missa alet ndhnyt sen?

Lyhyt vastausteksti

Muistuttaake brandimme jotakin toista pienpanimoa? *

) E

) Kyl

Jos vastasit kylld, niin mitd pienpanimoa?

Lyhyt vastausteksti

Mik& sopisi mielestdsi panimon sloganiksi?

Pitka vastausteksti

Missé toivoisit ndkevan Tired Uncle Brewingin tuotteita? *

Pitka vastausteksti
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Mitkd asiat vaikuttavat ostopdstikseesi valittaessa Tired Uncle Brewingin tuotteita? *

| maku

|| tolkin ulkondks

|| hinta

|| oluttyyli

| suositus

Mikd kiinnittdd huomion oluthyllyss&? *
] tolkin ulkonaks

D logo

] tuotteen nimi

D tuotteen tyylilaji

] hinta

(] ei mikdan
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Mikd on mielestdsi sopiva hinta pienpanimo-oluelle pt-kaupassa? *

Lyhyt vastausteksti

Mikd on mielestdsi sopiva hinta pienpanimo-oluelle ravintolassa? *

Lyhyt vastausteksti

Mikd ndista oluttyypeista tulee ensimmaisena mieleen, kun ajattelet Tired Uncle Brewingia? *

[ NEIPA

[ IPA

Imperial Stout
Sour Ale

Session IPA

APA

O
O
@)
() West Coast IPA
O
O

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



Suosittelisitko Tired Uncle Brewingin cluita?

2

En suosittelisi O O

Kehitysehdotuksia

Lyhyt vastausteksti

Jos haluat osallistua arventaan, jat3than sdhkopostiesoitteesi tahan, kiitos!

Lyhyt vastausteksti

Suosittelisin
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4. liite Vertailuanalyysi haastattelurunko

1. Mistd ajatuksesta Fat Lizardin panimotoiminta lahti?

2. Millaisia haasteita kohtasitte aloittaessanne toiminnan?

3. Onko Fat Lizardilla ollut selkeé bréndistrategia alusta asti?

4. Miten brindinne on kehittynyt ajan myo6td? Miten olette muokanneet bréndistrategiaanne

ajan myota?

5. Millaisia tietoisia toimenpiteitd olette tehneet alusta alkaen, jotta Fat Lizard on kasvanut

menestyviksi oluenvalmistajaksi?

6. Mista 1dhti Fat Lizardin brindin rakettimainen nousu? Mika oli kddnnekohta?

7. Mitka tekijét ovat vaikuttaneet brandin kasvuun?

8. Miten brindinne on rakennettu ja millaisia markkinointitoimenpiteité olette tehneet?
9. Millainen rooli markkinoinnilla on ollut menestyksenne kannalta?

10. Millaisia oluttyyleja olette halunneet erityisesti tuoda esiin Fat Lizardin valikoimassa?
11. Miten paititte, mitd oluttyylejd valmistatte?

12. Miten valitsette paikkoja, joissa myytte olutta?

13. Onko strategialla osaa téssd padtoksenteossa?

14. Miten kohtaatte kilpailun olutmarkkinoilla?

15. Millaisia kilpailuetunne ovat?

16. Millaisia tulevaisuudensuunnitelmia Fat Lizardilla on?
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