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toimintansa pienpanimo Tuju aloitti loppuvuodesta 2016. Taman tyon tarkoituksena oli sel-

vittdd, miten markkinointia voisi kehittaa ja kasvattaa tunnettuutta. Tujun tuotteita on myyn-

nissa Alkoissa, ravintoloissa ja vahittaiskaupoissa. Tujun tuotannosta suurin osa menee va-
hittaiskauppamyyntiin. Tassa tydssa kohderyhméné on kuluttaja-asiakkaat.

Joulukuussa 2016 markkinoille tuli ensimmainen vahittaiskauppatuote. Yhdella vanhittais-
kauppatuotteella ei oltu saavutettu haluttua tulosta, mutta myéhemmin lanseerattiin kaksi
uutta tuotetta. Tutkimuksessa hyddynnettiin kvalitatiivista menetelmaa havainnointia ongel-
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missé ongelma oli ollut. Yksi tuote ei tuonut haluttua nakyvyytta, mutta kolmella tuotteella
oli saavutettu vahintaankin hyva hyllynakyvyys vahittdiskaupoissa, osan kauppiaista koros-
taen viela paikallisuutta hintalapuissaan.

Tujusta ei viela voida puhua brandina. Brandin mitattava yksi mitattavista arvoista on tun-
nettuus. Tunnettu brandi helpottaa myyntia ja brandilla on kuluttajien mielessa oma identi-
teettinsa. Tyossa keskityttiin luomaan brandi-identiteettia panimolle ja tuotteille. Panimoyh-
tid Tujun ollessa paabrandi ja tuotteiden alabrandeja. Tyossa tutkittiin kvalitatiivisella mene-
telmalla tuotteisiin kohdistuvan sloganin kayttokelpoisuutta. Tutkittu slogan ei kayttaytynyt
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Tyo6n aikana sosiaali- ja terveysministerio julkaisi esityksen alkoholilain kokonaisuudistuk-
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sivat pienpanimolle.
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Abstract

The research commissioner is brewing company Tuju. Tuju manufactures craft beers. Tuju
started commercial beer making end of 2016. The purpose of this work was to develop
marketing and increase awareness. Tuju sells their products in restaurants, Alko's and re-
tail stores. In this work, target group is retail consumer customers.

In late 2016 came first retail product for sale. With one product, did not achieve the desired
result. In february 2017 came two new products for retail stores. In this research, has been
used qualitative methodology, observation. With observation, was solved where the prob-
lem was. One product wasn't enough, but with three products, was achieved at least good
result. Problem was solved.

Tuju is new company and needs more awareness. The next purpose was build brand iden-
tity for brewing company Tuju and products of Tuju. Slogan was research line to products
and how slogan works, was tested by qualitative methods. Slogan was useless. For brew-
ing company Tuju research line was story. What story should be attached and what kind of
story structure should be.

Finnish alcohol law is very tight, but the law was taken into account. Social and health min-
istry published presentation to new alcohol law. What a new alcohol law would mean for a
small brewing company. Can it be prepared for it?
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1 JOHDANTO

Opinnaytety0 kasittelee lappeenrantalaisen pienpanimoyhtié Tujun markkinointia.
Tujun tuotteita on saatavissa ravintoloissa, Alkoissa ja vahittaiskaupoissa. Vahit-
taiskauppa muodostaa suurimman osan Tujun myynnista. Tavoitteena on raken-
taa markinointistrategia tunnettuuden kasvattamiseksi, kohderyhman ollessa va-
hittdiskauppojen kuluttaja-asiakkaat. Kustannusten tulee olla mahdollisimman mi-

nimaaliset.

Tuju aloitti kaupallisen tuotannon marraskuussa 2016, ensimmaiset oluet saapui-
vat vahittaiskauppoihin vahan ennen joulua. Joulusesongin alla Tujun oluet jaivat
hieman vahemmalle huomiolle kaupoissa, vaikka oluita kaupoissa olikin. Myos-

kaan kevaalla 2017 kuluttajat eivat tunnu I6ytavan oluita luvatuista kaupoista. Pa-
nimoyrittajat ovat saanet tasta asiasta palautetta Facebookissa (Mononen 2017).

Paikallisena toimijana Tujun ensisijainen myyntialue on Etela-Karjala. Vahittais-
kaupoissa myytavat oluet ovat nimeltd&n joulukuussa kauppoihin saapunut Ses-
sio IPA ja helmikuussa lanseeratut Maalaine ja Punane. Oluita myydaan suurem-
missa K- ja S-ryhman super- ja hypermarketeissa. K-kauppiaat ostavat itsenai-
sesti tuotteet, S-kaupoilla on yhteinen sisaanostaja. Tarvittaessa esimerkkikaup-
poina pidetdan K-Supermarket Lehmusta ja K-Supermarket IsoKristiinaa. Molem-
mat sijaitsevat Lappeenrannassa ja ovat yrittajavetoisina pienpanimoystavallisia.
(Mononen 2017.)

Suomalainen lainsa&adanto rajoittaa voimakkaasti alkoholimarkkinointia. Tuju on
kayttanyt jo tarkoituksenmukaiset markkinoinnin keinot. Opinnaytetydssa esitel-
l&&n oluen valmistusprosessia ja nauttimista, alkoholilakia ja sen uudistusta, Val-
viran toimintaa ja panimoliittoa. Myds pienpanimoyhtion resurssit tulee ottaa huo-

mioon: raha ja aika.



2 MARKKINOINTI

Yrityksilla on usein kilpailijoita samoilla markkinoilla. Uuden yrityksen tai yhteison
tulisikin 16ytdd oma erikoistumisalueensa, markkinarakonsa nichensa. Markki-
noinnin tarkoituksena on edista& yrityksen tai yhteison, tuotteiden tai palveluiden
myyntid. Markkinointi kasitteena jaetaan strategiaan ja taktiikkaan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 68, 18.)

Markkinointistrategiaan kuuluvat lahtokohta ja haluttu paaméaara. Paamaara voi
olla esimerkiksi uusien asiakkaiden maéaran kasvattaminen vuoden aikana x %.
Strategia maarittaa keinot paamaaran saavuttamiseksi. Markkinointitaktiikka on
markkinoinnin operatiivinen muoto, keinot, esimerkiksi mainoskampanjan toteu-
tus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 30-31.)

Markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sissi-, suosittelu- ja huhumarkkinointi.
Sissimarkkinoinnissa kaytetaan tavallisuudesta poikkeavia markkinointitapoja.
Tarkoituksena on aiheuttaa kohua mediassa. Suosittelumarkkinoinnissa yrityksen
asiakkaat suosittelevat ostamiaan tuotteita tuttavilleen ilmaiseksi. Huhumarkki-
noinnissa yrityksen edustaja laittaa omaa myyntiaan edistavan huhun liikkeelle.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 33-34.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja tuotteet nakyvaksi. Markkinointiviestinnan
tavoitus on kohottaa kysyntaa yrityksen tuotteita kohtaan. Viesti voi kohottaa ky-
syntaa suoraan tai valillisesti. Markkinointiviestinnan muotoja ovat esimerkiksi

myyntity0 ja mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

Amerikkalaiset professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy ovat kehittdneet
markkinoinnin 4P-mallin. 4P-mallin mukaiset markkinointimixin osat ovat seuraa-

vat:

1. Tuote (product). Yrityksen tarjoama tuote tai palvelu, jolla tyydytetaéan tar-
vetta tai halua. Tuotteeseen voi kuulua seuraavia asioita: fyysinen tuote,
brandi, yrityksen maine, tuotteeseen tarvittava kayttokoulutus, kayton ai-
kainen tuki, yllapito ja tarvittaessa rahoitus. (Rautakorpi 2015, 10-11.)
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2. Hinta (price). Yksinkertaistettuna hinta on: mita tuote tai palvelu maksaa
ostohetkelld ja minka hinnan asiakas on valmis maksamaan.
Hieman avattuna: Milla tavalla markkinoinnissa kéaytetty hinta on muodos-
tettu ja milla se saadaan perusteltua asiakkaalle. Hinnan muodostumiseen
vaikuttavat mm. raaka-aineet, tuotantokustannukset, logistiikka, jatekus-
tannukset, markkinointikulut, kate. Asiakkaalle hinta saadaan perusteltua
avaamalla hinnoittelua. (Rautakorpi 2015, 11.)

3. Jakelu/saatavuus (place). Osa logistiikan ketjua, jonka avulla saadaan
tuote asiakkaalle. Miten ja missa yrityksen tuote on saatavilla? Onko tuote
ostettavissa myymalasta vai toimitetaanko tuote tilauksesta (Rautakorpi
2015, 11.)

4. Markkinointiviestinta (promotion). Erilaisia viestinndn muotoja myyjan ja
asiakkaan valilla, esimerkiksi yhdistelma perinteistd mainontaa ja sosiaa-
lista mediaa. Asiakaspalvelu ja myyntityé ovat markkinointiviestintaa.
(Rautakorpi 2015, 12.)

Markkinoinnin 5P-malliin kuuluu liséksi:

5. Henkilosto (people). Asiakkaan ostaessa fyysista tuotetta myyjan tehtava
on luoda hyva kuva yrityksestd, jotta asiakkaan mielenkiinto tuotetta koh-
taan sailyy. (Rautakorpi 2015, 15-16.)

Markkinoinnin 7P-malli on yleensé palveluyrityksia varten.

6. Tuotantoprosessi (process). Kattaa koko palvelun tuotantoprosessin. Esi-
merkiksi puhelinpalvelun ja palvelun suorittajan. (Rautakorpi 2015, 16-17.)

7. Fyysinen ymparisto (physical evidence). Palveluiden ollessa aineettomia,
siisti ymparist6 auttaa positiivisen mielikuvan yrityksesta. Esimerkkeina eri-
laiset kyltit, kartat ja opasteet auttava positiivisen mielikuvan luomisessa.
(Rautakorpi 2015, 17.)

4P-malli on usean yrityksen fyysisten tuotteiden markkinoinnin pohja. 4P-mallin
pohjalta on jatkokehitelty myds palveluihin suunnattu 7P-malli ja asiakasnakokul-
masta lahteva 4C-malli. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148-149.)

4C-malli on asiakasnakokulmasta nahtava 4P-malli. 4C-mallin osat ovat seuraa-
vat:

1. Kuluttajan halut ja tarpeet (consumer wants and needs). Fyysiset ja sosi-
aaliset. Esimerkkeja: fyysisid lammaon- ja turvallisuuden tarve. Sosiaalisia
tarve kuulua johonkin ryhmaan. (Rautakorpi 2015, 21.)

2. Kustannus (cost). Otetaan huomioon kaikki kustannukset asiakkaalle asti.
Tuotteen hinta riippuu asiakkaan toiveista. (Rautakorpi 2015, 22.)

3. Hankintamukavuus (convenience). Miten asiakas haluaa tuotteen hankkia.
(Rautakorpi 2015, 22.)
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4. Viestinta (communication). Keskitytdan asiakkaan tarpeiden kuuntelemi-
seen. (Rautakorpi 2015, 23.)
4P-malli korvautuu seuraavasti 4C-mallilla (kuva 1):

Kuluttajan halut ja

tarpeet Kustannus Hankintamukavuus Viestinta

Kuva 1. 4P-mallissa lahtékohtana on tarjonta asiakkaalle. 4C-mallissa laht6kohtana on, mita asia-
kas haluaa. (Rautakorpi 2015, 21-23.)

Markkinointimixilla tarkoitetaan toimintoja, jotka muodostavat yrityksen kilpailukei-
not. Esimerkiksi markkinointiosaston tehtavéa on luoda positiivinen mielikuva tuote
X:std, jonka asiakkaat haluavat ostaa. Tuotteen X olemassaolosta ja ominaisuuk-
sista kerrotaan tarkoituksenmukaisilla markkinointiviestinnan muodoilla. Tuotteen
X on erotuttava kilpailijoista, tyydytettava asiakkaan tarpeet ja tuotettava asiak-
kaalleen lisdarvoa. Hinnan tulee olla sopiva kilpailijoihin verrattuna, ja tuotteen X
tulee olla helposti ostettavissa. Myos yrityksen henkildston palveleva toimintatapa
on merkityksellinen kilpailutekija. Markkinointi onkin koko organisaation toimintaa.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 18-20.)

3 TUNNETTUUS

Tunnettuus liitetdan brandiin. Brandi on nimi, tunnus, symboli tai muoto, joka on
tietylla tuotteella, palvelulla tai naiden yhdistelmalla. Brandi on lupaus jostakin, ja
brandin tarkoituksena on herattaé positiivisia tunteita ja mielikuvia kuluttajassa.
(Kotler ym. 2009, 425-429.)

Kotlerin mukaan brandin identiteetti luodaan kolmella elementilla:

1. Alustavat brandielementit tai brandin muodostavat elementit, esimerkiksi
bréndin nimi, logot, symbolit, merkit, sloganit, tunnusmelodia, verkkosivut,
muotoilu jne.

Markkinoinnin toimenpiteiden tulee tukea brandia.

Brandi liitetaan epasuorasti johonkin. Esimerkiksi ihmiseen, paikkaan tai
asiaan.

w N
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Brandi luo kuluttajan muistiin oman brandi-identiteetin, joka maarittelee brandin
merkityksen kuluttajalle. (Kotler ym. 2009, 439.)

Brandi voi olla esimerkiksi tuotteen X tavaramerkki. Brandista ihnmisilla on oma,
yleensa subjektiivinen nakemys. Brandilla on oma identiteettinsa, kuva tai vaiku-
telma. Identiteetti on ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja
uskomusten summa tarkasteltavasta asiasta. Brandin identiteetti voi olla positiivi-

nen tai negatiivinen. Brandin tunnettuudessa on nelja tasoa (kuva 2).

N

Tuoteryhman tunrhu’n\

.,

N

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettus

Brandin nimea ei tunnisteta

Kuva 2. Tuoteryhmén tunnetuin on pyramidin huipulla halliten kuluttajan mielikuvia. Spontaanissa
tunnettuudessa kuluttajalle annetaan brandi, jonka kuluttaja osaa sijoittaa oikeaan tuoteryhmaan
ilman vastaus vaihtoehtoja. Autetussa tunnettuudessa kuluttajalle annetaan tietyn tuoteryhman
brandi nimi&, kuluttajan nimetessa aikaisemmin kuulemansa tai ndhneensa brandit. Alimmalla ta-
solla kuluttaja ei ole kuullut tai ndhnyt bréndia aikaisemmin. (Laakso 2003, 125-129.)

Tunnettuuteen liittyy myos inhimillinen piirre, ennestaan tutusta asiasta on hel-
pompi pitdd. Kuluttaja, joka on tekemassa ostopaatdsta tasavakisten vaihtoehto-
jen joukosta, paatyy usein ostamaan ennestaan tutun tuotemerkin tuotteen
(Laakso 2003, 130.)

Tunnettuihin brandeihin liittyy usein mygds seuraavia asioita, laajalla mainostuk-
sella saatu mielenkiinto markkinoitua tuotetta kohtaan, brandi ollut toimialalla pit-
k&an, tuotteen jakelu on ollut maarallisesti kilpailijoita vahvempi ja kuluttaja on
kohdannut brandin useammin, seka brandi on ollut menestyksekas ja siitad on tul-
lut haluttu (Laakso 2003, 130-137).


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L5
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4 ALKOHOLILAKI VAHITTAISMYYNNISSA JA TUJU

Suomen voimassa oleva alkoholilaki on tiukka, ja tasta syysta koen tarpeelliseksi

littd& opinnaytetydhoni alkoholilaista seuraavat kohdat. Alkoholilain tiukkuuden

vuoksi tuotteiden jakeluverkosto rajautuu ja myynninedistaminen on haastavaa.

Vahittaiskaupoissa saa myyda kaymisteitse valmistettua, enin-
taan 4,7 tilavuusprosenttia sisaltavaa alkoholijuomaa.
(Alkoholilaki 14 8).

v" Tujun tuotevalikoima rajautuu, kaikkia tuotteita ei saada
vahittaismyyntiin.

Vahittaismyyntipaikoissa alkoholin myynti on sallittu
9.00—21.00 valisena aikana. Mikali vahittaiskauppa on auki
pidempaan kuin klo 21.00 ja asiakas on saanut alkoholin hal-
tuunsa ennen 21.00, voi alkoholin maksaa kassaan 21:n jal-
keenkin (Alkoholilaki 14 8).

v' Osa Etela-Karjalan kaupoista on auki klo 22 saakka. Kui-
tenkin kyseiset kaupat kieltaytyvat myymasta alkoholia
klo 21:n jalkeen.

Alkoholin nauttiminen vahittadismyyntipaikassa on kielletty
(Alkoholilaki 58 8).

v' Maistatuksia ei voida jarjestaa vahittadismyynitipaikassa.

Vahittaismyyntipaikassa ja vahittaismyyntikaupan ulkopuolella
voidaan mainostaa niita tuotteita mitd on myynnissa hinnan ja
saatavuuden osalta (Alkoholilaki 33 §).

v' Kauppias voi halutessaan mainostaa myymalassaan ole-
van Tujua myynnissa, hinnan ja saatavuuden osalta.

"Sen kaupallinen toteuttaja kayttaa hallitsemassaan tietover-
kon palvelussa kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista
siséltoa tai saattaa palvelun valityksella kuluttajien jaettavaksi
tuottamaansa tai kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista
sisaltda” (Alkoholilaki 33 §).

v Tuju ei voi kayttaa tai kehottaa kuluttajia jakamaan materi-
aaliaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi erittain tulkinnan-
varainen pykala.

"Siind kuvataan alkoholin runsasta kayttoéa myonteisesti taikka
raittius tai alkoholin kohtuukaytto kielteisesti” (Alkoholilaki 33
8).


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L5
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941344#L4P14
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L10P58
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L5
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v" Runsasta alkoholin kayttda ei saa kuvata mydnteisena
asiana. Kuluttajan juodessa méaarallisesti enemman alko-
holia, olutharrastaja panostaa laatuun. Rohkaisemalla ku-
luttajaa siirtymaan pienpanimotuotteisiin, alkoholin kayttoa
voidaan markkinoida kohtuukayttona.

Opinnaytetydssani noudatan seuraavaa nyrkkisdantta: Panimoyhtié Tujua voi
mainostaa, Tujun tuotteita ei. Markkinoinnin tulee olla hyvan tavan mukaista ja

ohjata kuluttajaa kohtuukayttoon.

5 VALVIRA

Laki on kaikille Suomessa sama. Alkoholilain noudattamista valvovat aluehallinto-
virastot, Valviran alaisuudessa. Alkoholilakia aluehallintovirastot toteuttavat val-
vontatarkastuksilla ja alkoholiviranomaisten tulee saada valvonnan kannalta
oleelliset asiakirjat ja naytteet maksutta kayttéonsa. Tarvittaessa vahittaismyynti-

lupa perutaan maaraajaksi, tai jopa pysyvasti. (Alkoholihallinnon... 2016.)

Valviran Alkoholijuomien vahittadismyynti elintarvikeliikkeessa ohjeen (2016) mu-
kaan vahittaismyynnissa alkoholijuomat tulee sijoittaa erilleen virvoitusjuomista ja
erilleen makeishyllyista seka lapsille ja nuorille suunnatuista tuotteista. Alkoholi-
juomat tuleekin sijoittaa niin, etté valvonta on helppoa.

Valviran alkoholijuomien pakkausmerkinnat ohjeen (2014, 4) kohdan 1.8 mukaan
"kayttdohje tulee merkita tarvittaessa, jos elintarvikkeen tarkoituksenmukainen
kaytto ilman sita on vaikeaa”. Myohemmin opinnaytetydssani kasitellaan QR-koo-

dia, joka nimettaisiin kayttdohjeeksi.

Poliisi valvoo myds vahittdismyyntié ja voi keskeyttda myynnin tarvittaessa enin-
tdan vuorokauden ajaksi. Poliisin kaytdssa on myds sahkoéinen tarkastusilmoitus,
jonka avulla poliisi voi ilmoittaa aluehallintovirastolle havaitut epakohdat, aluehal-

lintoviraston hoitaessa jatkotoimenpiteet. (Vahittaismyynnin... 2014).

Mielestani Valviran ohjeistus on osittain tulkitsijasta kiinni, ja lain tulkinta vaikut-

taisi "ehdottomalta”. Myynti voi keskeytya nopeastikin viranomaisten havaittua
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epakohdan. Kuitenkin ohjeita tulen tulkitsemaan omaksi edukseni” taman opin-
naytetyon aikana. Tujun kotipaikka Lappeenranta kuuluu Etela-Suomen aluehal-

lintoviraston toimialueeseen.

6 PANIMOYHTIO TUJU

Lappeenrannassa on pantu olutta 1800-luvun puolivalista lahtien. Perinne katkesi
kolmeksi vuodeksi edellisen toimijan siirtdessa tuotantonsa muualle. (Vartod
2015.) Pienpanimoyhtié Tujun yrittdjat Tuomas Makiniemi ja Jukka Mononen pa-
lauttivat Lappeenrannan jalleen panimokartalle. Tuju sijaitsee Harapaisen kau-
punginosassa, Valiolta vuokratun vanhan meijerin tiloissa. (Varté 2015.) Loppu-
vuodesta 2015 Tujun aloittaessa yritystoimintansa ja tuotannon paastessa vauh-
tiin marraskuussa 2016, etela-karjalassa paastiin jalleen nauttimaan paikallisen
pienpanimon oluista (Mononen 2017).

Tammikuussa 2017 tuotannossa on kaksi tuotetta: Tuju Sessio IPA 4,5% ja Tuju
Saison 7%. Molemmissa tuotteissa on paikallisen Joutsenkosken myllyn kaura-
hiutaleita. Helmikuussa lanseerattiin kaksi uutta tuotetta: red ale Tuju Punane
4,2% ja belgialainen maalais—ale Tuju Maalaine 4,5%. Yhteens& panimolla on
siis nelja tuotetta, joista kolme on saatavilla vahittaiskaupoista. (Panimoyhtié Tuju
2017.)

Tuotanto keskittyy aluksi ns. nopeisiin tuotteisiin, Sessio IPA:n valmistuksen kes-
tdessa noin kuukauden. Tulevaisuudessa lanseerattavan export stout—oluen val-
mistus kestaa noin nelja kuukautta. Valmistettava era on 500 litraa, josta 400 lit-
raa on pullotuskelpoista. Tujun oluet ovat todellisia kasity6laisoluita: olut pullote-
taan, korkitetaan, etiketit limataan, valmiit tuotteet pakataan laatikoihin kasityonéa

ja lopuksi yrittajat toimittavat tuotteet itse kauppoihin (Mononen 2017).

Tujun vuoden 2017 tavoitteena on paasta Alkon kokonaislevitykseen ja yli 30 000

litran vuosituotanto. Myds tunnettuuden kasvu on tavoitteena (Mononen 2017).
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7 TUJUN MARKKINOINTI NYT

Tarvitsin nakemyksen Tujun nykyisesta markkinoinnista, opinnaytetyon lahtékoh-
daksi. Tyo tehtiin tutustumalla Tujun verkko-sivuihin, Instagramiin ja Facebook-
sivuihin ja havainnoimalla kaupoissa. Havaintojeni pohjalta tein Tujun toteutu-
neen 4P—markkinointimallin:

e Hinta. Tujun hinta on linjassa vastaaviin tuotteisiin verrattuna. 0,33 litran
kokoinen olut maksaa vahittaiskaupasta riippuen n. 3,50 € (10,50 €/L).
Pienpanimotuotteet eivat kilpaile hinnallaan. Hinnalla kilpaileva 0,33 litran
lagerolut maksaa n. 0,85 € (2,55 €/L).

e Myynninedistaminen. Panimoyhti6 Tuju kertoo tuotteistaan omilla verkkosi-
vuillaan. Facebook-sivuilla on ajankohtainen lista, minne olutta on toimi-
tettu. Instagramissa on kuvia oluen valmistusprosessista. Ravintolavahvui-
set tuotteet ovat olleet esilla olut—tasting tilaisuuksissa. Paikallislehdissa
on Tujusta artikkeleita tasaisin valiajoin.

e Tuote. Kiitettavan tasoiset laadukkaat tuotteet. Tuotteen pakkauksessa ei
ole tarjoiluohjetta, mika on puute. Talla hetkella kolme vahittaiskauppatuo-
tetta. Pakkaukset erottuvat kilpailijoista.

e Jakelu. Etela-Karjalan alueen supermarketit ja hypermarketit (laajentuu
my6s muihin maakuntiin). Liséksi saatavissa Alkoista ja ravintoloista.
Kehityksen kohdetta nakisin myynninedistamisessa verkko-sivujen, Instagramin
ja Facebookin yhteensovittamisessa. Ajankohtaista tietoa tuotteiden jakelupai-
koista kaipasin myos verkko—sivuille. Verkko—sivut ovat keskeneréisen oloiset, ja
kaipasin parempaan "ohjausta” Instagramiin ja Facebookkiin. Instagramista ja Fa-
cebookista vaikuttaisi I6ytyvan ajankohtaisin tieto tulevista tuotteista ja ostopai-

koista. Hinta ja tuotteet ovat paaosin kunnossa.

Tujun myynninedistamisen budjetti on minimaalinen, ja alkoholia siséltavien tuot-
teiden markkinointi on Suomessa tiukasti sdannelty. Tujun tuotteet ovat erikois-
oluita vaatien kuluttajalta syvempaé perehtymista kayttaytyakseen valmistajan

haluamalla tavalla.
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7.1 Kasitteita

Tujun ollessa erilaisia kasity6laisoluita valmistava pienpanimo on tarpeellista tun-
tea erilaisia kasitteitd. Seuraavat kasitteet liittyvat panimoyhtié Tujuun tai sen

tuotteisiin:

Pienpanimo = Suomen lain mukaan pienpanimon tuotanto on vuodessa alle
15 000 000 litraa. Pienpanimot saavat hyvitysta alkoholijuomaveron perusverosta
10-50 %, tuotanto maarasta riippuen (Laki alkoholi- ja alkoholijuomaverosta
1471. 8 9). Tujun tuotantotavoite vuodelle 2017 on 30 000 litraa (Mononen 2017).

Oluet jaetaan pohja- ja pintahiivaoluisiin, riippuen valmistuksessa kaytetysta hii-
vasta. Koska Tuju valmistaa pintahiivaoluita, kaydaan lapi keskeisia pintahiiva-
olutkasitteita.

Ale. Ale—oluille ominaista on hedelmaisyys ja monipuoliset aromit. Alkoholipitoi-

suus vaihtelee miedosta vahvaan. Ale on yleisnimitys, ja alella on useita eri ala-

tyyppeja (Oluttyypit s.a).

Belgialais—ale. Alkoholipitoisuudeltaan vahva ale-olut (Oluttyypit s.a).

APA = American Pale Ale. Keskivahva, yleensa kuparin, pronssin tai punarus-
kean vérinen (Oluttyypit Ale 2016).

IPA = Indian Pale Ale. Voimakkaasti humaloitu ja alkoholipitoisuudeltaan vah-
vahko (Oluttyypit Ale 2016).

Portteri = paahtuneen musta ja vahva pintahiivaolut (Oluttyypit Ale 2016).

Stout = Tumman paahtunut tai jopa palanut erittéain vahva olut (Oluttyypit Ale
2016).


http://www.panimoliitto.fi/juomat/olut/oluttyypit/
https://www.alko.fi/valikoimat-ja-hinnasto/tietoa-tuotteista/panimotuotteet/oluttyypit/ale
https://www.alko.fi/valikoimat-ja-hinnasto/tietoa-tuotteista/panimotuotteet/oluttyypit/ale
https://www.alko.fi/valikoimat-ja-hinnasto/tietoa-tuotteista/panimotuotteet/oluttyypit/ale
https://www.alko.fi/valikoimat-ja-hinnasto/tietoa-tuotteista/panimotuotteet/oluttyypit/ale
https://www.alko.fi/valikoimat-ja-hinnasto/tietoa-tuotteista/panimotuotteet/oluttyypit/ale
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Tujun tuotantotavoite on pienehko, jopa pienpanimoksi. Tuotannossa on kuiten-
kin useita eri oluita, joista keskityn vahittaiskauppaoluisiin. Tuju voisikin lain salli-
missa puitteissa avata omiin tuotteisiin liittyvia kasitteita enemman verkkosivuil-
laan. Kasitteet itsessaan luovat tuotteille perusidentiteettia, jota voidaan jalostaa

tarvittaessa.

7.2 Tujun vahittaiskauppaoluet ja tarjoilu

Kasityolaisoluen olennainen osa on tarjoilu. Lampdtilan ja lasin tulee olla tuot-
teelle sopiva. "Vaarin tarjoiltuna” makumaailma vaaristyy. Olennainen asia Tujun
oluiden tarjoilussa on niiden pullokypsyvyys, joten niissa on hiivaa seassa. Hiivaa
ei tule kaataa lasiin.

e Tuju Sessio IPA 4,5 %, nautitaan alle 10-asteisena.

e Tuju Maalaine 4,5 %, nautitaan noin 12-asteisena.

e Tuju Punane 4,2 %, nautitaan noin 12-asteisena.
Tuotteilla on omat ominaispiirteensa ja identiteettinsa. Normaali jadkaapin [ampo-
tila on +2 - +6 °C. Heraa kysymys, minkalaista asiantuntemusta kuluttajalta voi-

daan odottaa olutta ostaessa.

7.3 Kuluttajasta olutharrastajaksi

Tama luku perustuu Terveyden ja Hyvinvoinnin laitoksen Alkoholijuomien kulutus
2015 tilastoraporttiin sivuihin 2—6. Alkoholijuomien kulutus 100-prosenttisena al-
koholina 15 vuotta tayttanytta asukasta kohti vuonna 2015 oli 10,8 litraa. Vahit-
taiskulutuksen (vahittaiskulutus on elintarvikeliikkeista, kioskeista, Alkoista ja
huoltoasemilta ostettu alkoholi) ollessa n. 7,4 litraa. 7,4 litrasta mallasjuomien
(keskiolut ja vahva olut) tuotteiden osuus oli 48,5 %, 3,6 litraa.

Yll&olevasta laskin seuraavan: keskivertokuluttaja ostaa 4,5 % prosenttista olutta

kaupasta 80 litraa vuodessa. Laskukaavana kaytin: (100:4,5) x 3,6 = 80.

Tama perustuu taysin omaan nakemykseeni ja arviooni. Keskivertokuluttaja os-
taa halvinta lagerolutta vuodessa 80 litraa, litrahinnan ollessa 2,55 €, yhteensa

204 €. Mikali olutharrastaja kayttda saman 204 € vuodessa
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10,50 €/ litra maksavaan kasityolaisolueeseen, olutharrastaja saa 19,4 litraa kasi-
tyolaisolutta. Mielestani olutharrastaja panostaakin erikoisuuksiin ja laatuun, maa-

ran ollessa toissijaista.

Seuraava olutharrastajan kuvaus ei perustu mihinkaan tieteelliseen tutkimuk-
seen. Listaus perustuu olutopas.info-sivustoon: Saa esittaytya! -palstan kautta
saatuihin tietoihin. Palstan ensimmaiset kirjoitukset alkavat vuodesta 2007 jat-
kuen edelleen. Palstalle kirjoittavat henkilot asuvat eri puolella Suomea. Tyypilli-
nen kirjoittaja on:

18-50-vuotias mies, (painottuen 25—-40-vuotiaisiin)
nautiskelija

leppoisa

panostaa laatuun

tyoelamassa

keskituloinen

kiinnostunut erilaisista oluista.

Tahan listaan lisaéan viela omia havaintojani tuttavapiirista.

Olut juodaan suoraan pullosta.

Olut juodaan mahdollisimman kylméana.
Eri oluista ei syvallisempéaa tietoa.

Olut nautitaan kotona

Olut on paivakohtainen palkkio
Suositaan paikallisia toimijoita

Naista yhteenvetona stereotyyppisen olutharrastajan kuvaus olisi: 32,5-vuotias
mies, toissa kayva, laatutietoinen, nautiskelija, kayttaa alkoholiin 425 € vuodessa,
oluisiin 204 € vuodessa, olut voidaan nauttia paivasta riippumatta, kiinnostusta
oluisiin on, mutta syvempi tieto niistd on puutteellista. Korostan "stereotyyppisen
olutharrastajan” olevan vain rajoittunut kuvaus, joka ei perustu todelliseen tutki-

mustietoon.

8 HAVAINNOINTI

Opinnaytetyodssani havainnointi osio liittyy markkinointiin, tuotteen jakeluun. Halu-
sin 16ytaa vastauksen kysymykseen: miksi kuluttajat eivét olleet |6ytaneet Tujuja
vahittaiskaupoista panimoyrittdjien saadessa tasta palautetta? Kananen (2010)

kirjoittaa kirjassaan ilmiosta, jota ei tunneta entuudestaan, havainnoinnin olevan
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tuotteille sopiva tiedonkeruumenetelméa. Naisté valitsin piilo- ja suorahavainnoin-
nin, koska koin ne sopivimmiksi tiedonkeruumenetelmiksi toimeksiantajani ja

opinnaytetyoni kannalta.

Tein havainnoinnin kiertamalla anonyymisti Etela-Karjalan K-ryhman vahittais-
kauppoja. Kaupat valikoituivat Lappeenrannan ja Imatran alueelle. Tujun Face-
book—sivuilta tarkistettiin oluita toimitetuiksi kyseisiin kauppoihin. Kierrettyja kaup-
poja on Lappeenrannassa nelja, joihin kuuluvat pienpanimotuotteita suosivat

K-kaupat IsoKristiina ja Lehmus. Imatralla kierrettyja kauppoja on kaksi.

Ensimmaiselld havainnointikierroksella helmikuun alussa Tujulla oli yksi tuote va-
hittdiskaupoissa. Toisella havainnointikierroksella helmikuun loppupuolella Tujulla
oli kolme tuotetta vahittaiskauppamyynnissa. Kuvia otin molemmilla havainnointi-

kierroksilla.

Kuvia jouduin pienentdmaan paljon, mink& seurauksena kuvatut etiketit menivéat
lukukelvottamaksi. Tujun tuotteet on rajattu punaisella ja hintalaput keltaisella tul-

kitsemisen helpottamiseksi.

8.1 Ensimmainen havainnointikierros

Havainnointi suoritettiin noin kuuden viikon kuluttua tuotteen (Sessio IPA) kaup-
poihin ilmestymisesta. Kuva (kuva 3) on otettu antamaan lukijalle k&sitys nykyti-
lanteen hahmottamiseksi. Referenssina eraan toisen pienpanimon nakyvyys

(kuva 4). Referenssikohteella vaikutti olevan samankaltainen nakyvyys kierrok-

sen kaikissa vahittaiskaupoissa.



Kuva 3. Hyllyn paadysté silmien korkeudelta Tujun tuotteet erottuvat erinomaisesti. Keskella hyl-
lya erottuvuus muista tuotteista on valttava. Tuotteiden ollessa pahvilaatikossa, kuluttaja joutuu
nakemaan vaivaa huomatakseen Tujun tuotteet.

Kuva 4. Referenssikohteen oma hylly.
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Havainnointi tukee yrittdjien ndkemysta vahemmalle huomiolle jaamisesta. Tujun
tuotteet eivat paasaantoisesti erottuneet muista tuotteista. Paikallisuus ei myds-
kdan nakynyt millaan tavalla. Erd&sta ilmoitetusta myyntipaikasta ei tuotteita 16y-
tynyt lainkaan hyllysta. Referenssikohteen tuotteet olivat helposti |0ydettavissa
oman hyllyn ansiosta. Hylly vaikuttaisi I6ytyvan K-ryhman kaupoista, mutta ei S-

ryhman kaupoista.

Tasta voisi tehda paatelman, ettda oma hylly lisdé nakyvyytta ja tunnettuutta. Kau-
pan hyllynpaaty on myos hyva paikka tuotteille. Silmien korkeudelle sijoitettuihin
tuotteisiin huomio kiinnittyi ensimmaisten joukossa. Tuju ei talla hetkella voi vai-
kuttaa hyllytykseen. Tuotteet toimitetaan kauppaan, kaupan henkildkunnan hyllyt-

tdessa tuotteet. Lisaksi oma hylly hylattiin liian kalliina vaihtoehtona.

8.2 Toinen havainnointikerros

Tein toisen havaintokierroksen helmikuun puolenvalin jalkeen. Tuju oli lanseeran-
nut ja toimittanut kauppoihin kaksi uutta tuotetta: Maalaine ja Punane. Kolmen
tuotteen ollessa vahittaismyynnissé herasi ennakkokysymys sijoituksesta. Tuot-
teet eroavat toisistaan, joten miten ne jaotellaan kauppaan; oluttyypin vai pani-

mon perusteella? Kuvia (kuva 5) otettiin edelleen tilanteen hahmottamiseksi.

o,
R
RS L

Kuva 5. Tujun kolme tuotetta myynnisséd, ndkyvyyden ollessa selkeésti parempi kuin
ensimmaiselld kerralla. Osa vahittdiskaupoista korostaa myds Tujun paikallisuutta suuremmilla
hintalapuilla (ympyroity keltaisella).
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Kokonaisuutena suurempi tuotevalikoima toi mukanaan paremman nakyvyyden,
kuluttajan on huomattavasti helpompi I6ytaa hyllysta Tujun tuote. Nyt myos

tuotteita l6ytyi ilmoitetusta vahittaiskaupoista.

8.3 Havainnoinnin yhteenveto

Piilo- ja suorahavainnointimenetelma sopi mielestani erinomaisesti Tujun tuottei-
den vahittaiskauppa nakyvyyden arviointiin. Mielestani tdssa kohtaa teoria- ja
kaytannon tutkimusty6 kohtasivat erinomaisesti. Tutkimustydssa tarkoituksenani
oli saada kokonaiskuva tuotteiden sijoittelusta ja tdméan perusteella tarvittaessa

ehdottaa parannusehdotuksia.

Ensimmaisen ja toisen havainnointikierroksen aikana tein seuraavat havainnot
vahittaiskauppaymparistossa:

e Useammalla tuotteella on saavutettu parempi nakyvyys vahittaiskau-
poissa.

e Osa vahittaiskaupoista korostaa oma-aloitteisesti paikallisuutta.

e Oma hylly lisda nakyvyytta-> mutta kustannukset tulevat ongelmaksi.

e "Oikein” sijoitettuna saadaan lahes yhta hyva nakyvyys kuin omalla hyl-
lylla.

e Tujun tuotteet sijoitettu panimon perusteella yhteen kohtaan.

Ensimmaisen havainnointikierroksen ongelmat olivat poistuneet toisen kierroksen
alkaessa. Kaikkien tuotteiden ollessa ryhmassa Tujut nékyvat vahintaankin hyvin
vahittaiskaupoissa. Mielestani keskelle hyllya sijoitetut Tujut erottuivat hyvin kil-
pailijoista varikkaan etiketin ansiosta. Paikallinen tuote -hintalapulla on saatu

myos lisdnakyvyytta. Hyllyn paadysta Tujut nékyvat erinomaisesti.

Paras nékyvyys vahittdiskaupassa minimaalisilla kustannuksilla saavutetaan hyl-
lynp&éadyssa, silmien korkeudelle sijoitettuna ja paikallisuutta korostavilla hintala-
puilla. Hyllytyksesta paattaa kauppias, joten tuottajilla on rajalliset mahdollisuudet

vaikuttaa omaan nakyvyyteensa.

Tulevaisuudessa Tujulla on olemassa myynninedistamisbudjetti, ja lisanakyvyytta

voidaan saada myos erilaisilla tuotteiden nauttimiseen liittyvilla kylkiaisilla, kuten
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pullokorkinavaajilla, kylmalaukulla ja tuopeilla. Kylkidisten tulee olla tarpeellinen
alkoholijuoman nauttimisessa, sailyttamisessa tms. (Ohje alkoholimainonnasta
2014, 46-47).

9 QR-KOODISTA KAYTTOOHJEEKSI

QR-koodi on kehitetty Japanissa teollisuuden tarpeisiin. QR-koodiin kirjoitetaan
esimerkiksi tuotteen kotisivu ja koodi on luettavissa mobiililaitteella. QR-koodin
avulla mobiililaitteen kayttaja paasee helpommin tutustumaan tuotteeseen ilman

hidasta kirjoittamista (TietoWeb Oy s.a).

Tujun tuotteiden ollessa erikoisoluita "vaarinnauttimisen” riski on suuri. Tuotteisiin
tutustuessani en myodskaan havainnut etiketeissa kayttoohjetta. Itsekin olen osta-
nut vastaavia erikoistuotteita, mutta nauttinut ne suoraan télkista tai pullosta, vaa-
ran lampoisend. Taman seurauksena makumaailma on vaaristynyt, ja olen valtta-
nyt kyseisia tuotteita. Idean QR-koodiin sain UPS-saapumisilmoituksesta, jonka

lukemalla paasin vaihtamaan paketin toimituspéaivamaaraa.

9.1 QR-koodija Tuju

Ideana on liittd& Tujun tuotteisiin, olutpulloihin QR-koodi, jonka avaamalla kulutta-
jalle avautuu verkossa oleva kayttdohjesivu. Kayttdohjesivun yhteydessa nakyisi

Tujun muut tuotteet ja ndiden ostopaikat (kuva 6).
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1. Sessio QR-koodin
avaus

2. Kayttéohje

+2.1 Muut tuotteet
((VEEIEIE)

3. Tuotteiden
ostopaikat

4. Vahittaiskaupat
5. Alkot
6. Ravintolat

4.1 K-kaupat 4.1.2.1 K-Citymarket
4.2 S-kaupat (Maalaista myynnissa)

4.1.1 Lappeenranta
4.1.2 Imatra

Kuva 6. Prosessissa kuluttaja avaa QR-koodin Sessiosta. Kayttdohjeen kautta avautuu Maalaisen
tiedot. Kuluttuja haluaa ostaa Maalaista ja sivuston ohjauksen avulla ostopaikaksi valikoituu Imat-
ran K-Citymarket, jonka jalkeen prosessi jatkuu Maalaisen QR-koodin lukemisella.

QR-koodin avulla kuluttaja saisi kaipaamansa kayttdohjeen ja paasisi tutustu-
maan myds Tujun muihin tuotteisiin. Lisaksi verkkosivulla paasisi tutustumaan
panimoyhtid Tujuun ja henkildihin Tujun takana. Verkko-sivuilta ohjautuisi linkki

myos sosiaaliseen mediaan, Tujun Instagramiin ja Facebookin.

9.2 QR-koodin tekniikka

Kerasin kolme erikokoista QR-koodia ja pikalimasin ne Tujun tuotteisiin testatak-

seni toimivuutta ja esteettisyytta (kuva 7).



Kuva 7. Pienin koodi on hankalasti luettava. Keskikokoinen ja suurin toimivat ongelmitta. Mobiili-
laitteessani on viiden megapikselin kamera.

QR-koodit ovat neligité ja sivun pituus pienimmasta suurimpaan: 5 mm,
16 mm ja 27 millimetria. Esteettisesti 5 mm on mielestani siistein, mutta hankalin
luettava. 16 mm ja 27 mm koodit vaikuttivat tarkoitukseen liian suurilta. Ehka 11

mm olisi paras kompromissi esteettisyyden ja helpon luettavuuden suhteen.

Varmaan ihan luettavuussyista QR-koodin pohja on aina valkoinen. On viela sel-
vitettdva, voisiko valkoisen taustan korvata sopivalla vérilla, jolloin QR-koodi voisi
olla fyysisesti isompi ja esteettisempi? Tujun oluet valmistetaan kasityona ja

myds etiketit limataan yksitellen pulloihin. Tasta syysta koodi tulisi liittdd samaan

etikettiin. Muuten tulisi yksi valmistusvaihe lis&a.

9.3 QR-koodin hinta

Vantaalainen TietoWeb Oy tarjoaa erihintaisia paketteja. Kokeiluversio on ilmai-

nen, mutta ei sovellu kaupalliseen kaytt6on. Kaupallista kayttda varten tarvitsisin
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lisda tietoja Tujulta. Mikali QR-koodi olisi heidan mielestaan kayttokelpoinen, QR-

koodiin tulisi perehtya entista paremmin.

9.4 Tujun yrittdgjanékdkanta

Laitoin Tujulle 18.3.2017 sahkodpostia opinnaytetytn edistymisesta ja pyysin na-
kemysta QR-koodista. Liitteena oli keskenerainen opinnaytetydni. Seuraavassa

Tujun vastaus:

QR-koodi etiketissa on meille hankala toteuttaa, silla meilla on yli vuodeksi etiket-
teja noihin pullotuotteisimme ja jo tulossa on painosta export stoutin etiketit. Toi-
saalta tuo on varsin toteuttamiskelpoinen idea meidan pienemmille tuote-erille,
esim. valmistimme ja myimme loppuun juuri Tuju IPA #1, joka on osa keg-lansee-
raussarjaamme. Seuraavana piakkoin tulossa Tuju IPA #2, mutta katsotaan viela
onko ihan riittdva suutuntuma ipaksi vai tuleeko siita pale ale. Siin& mielessé kylla
hanaetikettiin voisi hyvinkin ujuttaa tuotetietoa tuossa muodossa? Milta se kuu-
lostaa?

Yrittdjan ehdotus kuulosti hyvalta, ja ideani olisi jossain muodossa toteutuskelpoi-
nen. Mutta ei juuri tuolloin ajankohtainen, joten valitettavasti QR-koodin jatkoke-

hittelylle ei ollut tarvetta.

10 BRANDIKSI SISSIMARKKINOINNILLA

Panimoyhtid Tujun ymparille ei viela ole kehittynyt myyntia helpottavaa brandia.
Tassa luvussa ajatuksenani on luoda strategia, jolla panimoyhtioé Tujusta saa-
daan paabréandi, tuotteiden ollessa alabrandeja. Tunnetun brandin tuotteita kulut-
tajat osaavat kysya vahittaiskauppa ymparistossa. Markkinointi on kallista, joten
tasta syysta paadyin sissimarkkinointiin. Sissimarkkinoinnille tyypillistéa ovat epa-
tavalliset keinot, mutta tavalliset tarkoitusperat. Sissimarkkinoinnissa on usein

kyse ajasta, eika rahasta.

Eras keino nostattaa tunnettuutta on kohun aiheuttaminen. Ajatuksena on saada
lehdet kirjoittamaan ilmaiseksi yrityksesta. Tunnettuutta voidaan saada myds tun-
teisiin vetoavan tarinan avulla, tarina jota ihmiset jakavat toisilleen ja joka on

helppo muistaa. Seuraavista kohuista ja tarinoista hain inspiraatiota.
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10.1 Esimerkkeja kohusta

Babad (2010) kirjoitti Etela-Afrikan vuoden 2010 jalkapallon MM-kisojen kohusta.
Kesakuussa 2010 pelattiin Tanskan ja Hollannin vélinen ottelu. Hollannin joukku-
een virallinen vatri oli oranssi. Ottelussa 30 naista oli pukeutunut oransseihin mek-
koihin. Kyseessa oli kuitenkin hollantilaisen olutvalmistaja Bavarian markkinointi-
tempaus. Bavarian lahettamat kaksi naista olivat houkutelleet 34 naista pukeutu-
maan oransseihin mekkoihin Tanska—Hollanti-otteluun. MM-kisojen virallinen
sponsori oli kuitenkin Budweiser. Bavarian markkinointitemppua ulkomainen me-
dia nimitti "ambush” marketingiksi — suomennettuna vaijytysmarkkinoinniksi,
jonka kasitaisin sissimarkkinoinnin muodoksi. Bavaria yritti hyédyntaa urheiluta-

pahtuman ilman sponsorin velvollisuuksia.

Saimaan Juomatehdas (SJT) heratti lehdiston kiinnostuksen olutrekoilla v. 2015.
Kysymyksia aiheutti 1.1.2015 voimaan astuneen alkoholilain tulkinnanvaraisuus.
Paikallisella jakeluyrittajalla oli SJT:n alkoholimainokset rekassaan. Rekka ei
SJT:n mukaan paasaantoisesti kuljettanut SJT:n tuotteita, eikd SIJT mydskaan
maksanut jakeluyrittdjalle korvausta. SJT:n mukaan Valviran lakimies oli hyvaksy-
nyt teippaukset. Valviran mukaan mainonta oli kiellettya, koska ne olivat julkisella

paikalla suurelle yleisdlle kohdentuvaa mainontaa. (Sarkka & Ylanne 2015.)

Samoihin aikoihin Facebookissa oli Tolkku kateen -kampanja, joka keskittyi alko-
holilainsd&dannon ja kaytannon tulkintojen ristiriitoihin. Kampanjan tilauksesta
SJT valmisti Tolkku-oluen (Tolkku kateen... 2015).

10.2 Tuju kohua aiheuttamassa

Tutustuttuani yll& oleviin kohuesimerkkeihin listasin Tujuun liittyvia keskeisia asi-
oita alle ja rupesin pohtimaan mita naista saisi irti.

Kolme kopla (Sessio IPA, Belgialaine, Maalaine)

Jakelu yrittdjan autolla (mainos mahdollisuudet autossa?)
Teema oluet, esimerkiksi Suomi 100 v.

Kantaa ottavat oluet (SJT:n Tolkku)

Tavoitteenani oli miettid, kuinka toteuttaa positiivisia tuntemuksia aiheuttava ko-

hujulkisuus.
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Workshopissa 13.3.2017 opiskelijakollegani antoivat seuraavia lisédideoita:
Lappeenrannan AMK-valjastettava kayttoon. Tapahtuma mitéa kukaan ei myénna:

esim. kivien maalaus, liputus.

10.3 Vangitse kolme kopla

Tuju viittasi Facebook-sivuillaan Kolme Koplaan 16.2.2017. Kolme Kopla tarkoitti
kolmea vahittaiskauppa tuotetta, Sessio IPA, Punane ja Maalaine. Ajatukseni on
luoda kohderyhmaa kiinnostava, ostamaan houkutteleva ja mieleen jaava Tujun
tuotteisiin liittyva slogan. Minulle tuli tastéa mielleyhtyma ’vangitse kopla’-> 'Van-
gitse kolme kopla’. Kolme sanaa ja kolme vahittdiskauppatuotetta. Sanan "kolme”
kirjoitusasusta saa viittaukseen panimon kahteen tuotteeseen Punane ja Maa-

laine.

Tutustuttuani Solatien (1997, 23—-24, 34) kirjoitukseen kohderyhmasta, nimi ja lo-
gotestiin, selvitin kvalitatiivisella tutkimuksella, minkélaisia mielikuvia slogan "van-
gitse kolme kopla” herattaa kohderyhmassa. Kohderyhman (kuluttajasta oluthar-
rastajaksi) koko oli 10 henkilda. Kohderyhmé&én kuuluvat olivat minulle jossain
maariin aikaisemmin tuttuja. Kohderyhman matkapuhelimiin l&hetin seuraavan

viestin:

Hei, teen opinnaytetyotani. Mita mielikuvia herattaa seuraava slogan?

"Vangitse kolme kopla”. Vastaa vapaasti omin sanoin.

Vastaukset analysoituani tulin seuraavaan tulokseen: Vangitse kolme kopla -slo-
gan on kayttokelvoton. Yhdeksan vastasi ja viidelle kohderyhman jasenesté mie-
leen sarjakuvat ja neljalle Aku Ankasta tuttu karhukopla. Valviran ohje alkoholi-
mainonnasta (2014, 17-18) perusteella kyseinen slogan tulkittaisiin alaikaisiin
kohdentuvana mainontana ja tulkitsisin tamén aiheuttavan negatiivista tunnet-
tuutta. Kahden ihmisen kohdalla slogan heratti ajatuksen kirjoitusvirheesta, yh-
delle herasi ajatus "kolmen kopla pitdd vangita” ja yhdelle ei tullut mielikuvia. Mi-
kali kaikki vastaukset olisivat olleet samansuuntaisia, kyselytutkimus oli kannatta-

nut taman jalkeen suunnata suuremmalle joukolle ihmisi&, myds kohderyhmaan
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kuulumattomille. Nyt kuitenkin yksikin vihjaus Valviralle saattaa riittaa tutkinnan

aloittamiseksi.

Matkapuhelimiin l&hetetty viesti vaikutti toimivan hyvin kvalitatiivisena tutkimus-
menetelmana, 90 % vastasi kyselyyn. Lisaksi vastaukset tulivat nopeasti ja tarvit-
taessa jatkokysymykset olisi helppo suorittaa samalla menetelmalla. Liséaksi jo-
kainen sai valita sopivan vastausajankohdan. Kohderyhma oli kuitenkin pieni, ja
mikali viesti olisi l&ahetetty 100 henkil6lle, uskoisin vastausprosentin laskevan. Ky-
sele oli myos lyhyt, pidempi kysely kannattaisi lahettdd sahkopostitse kirjoittami-
sen helpottamiseksi. Kysely kuitenkin vastasi kysymykseen sloganin kayttaytymi-
sesta ja kayttokelpoisuudesta, tassa mielessa Solatien teoria piti paikkansa. Vas-
taavissa kyselyissa tulee huomioida myos laki. Suoramarkkinointia saa kohdistaa
vain sen ennalta sallineelle henkiltlle. (S&hkoisen viestinnén tietosuojalaki
16.6.2004/516 7. § 26.mom.)

10.4 Tarina

Yhdysvaltalainen Derek Bullard (2013) kirjoitti artikkelissaan pienpanimoiden
markkinoinnista, sivuten samalla suuria panimoyhti6ita. Suuret panimot kayttavat
suuria summia markkinointiin tuotteiden ollessa huonoja. Mainonnan avulla kulut-

tajat saadaan uskomaan huonon tuotteen olevan hyva.

Bullard (2013) kehottaakin pienpanimoita keskittymaan tunteisiin. Kiehtova tarina
tuotteen ymparilla myy, luo uskollisia asiakkaita ja brandin puolestapuhujia. Tari-
nan rakenne alkaa intohimosta olueeseen ja yritykseen. Intohimoisella suhtautu-
misella omaan tekemiseen voitetaan kuluttajien luottamus. Valmista tarinaa jae-
taan kuluttajille erilaisissa tilaisuuksissa, jossa kuluttajat voivat oppia tarinan ul-
koa. Tarinan oppinut kuluttaja jakaa tarinaa kavereilleen. Kaverilta tarinan muo-
dossa tulleelta suosituksella (suosittelumarkkinointi!) onkin usein suurempi paino-

arvo kuin mainonnalla.
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10.5 Tarinan rakenne

llkka Remes on suomalainen kirjailija. Olen lukenut Remeksen kirjoja ja luotan
Remeksen tuottamaan materiaalin, mielenkiintoiseen tarinaan. Remeksella on
siis oma brandi-identiteetti. Tarkoituksena on selvittdd mita elementtejd Remes

liittda tarinoihinsa.

Tama luku perustuu Ilkka Remeksen kotisivuillaan julkaisemaan Tarinan anato-
mia osaan. Tarinan idean on tunnuttava hyvalta viela pitkan ajan paastékin ja
idean on luvattava kunnon tarina, jota kiinnostaa kertoa. Tarinan juoni on tapah-
tumien ketju, joka pitaa henkil6t liikkeessa. Tarinan henkilén tulee olla mielenkiin-
toinen. Mieluummin yksi konkreettinen kohta kuin yleismaallinen kuvailu. Valitse
mieleen jaavia uskottavia detaljeja. Valinnat johdattavat ihmisen tekoihin ja teot

maarittavat ihmisen, kaikkien takana ollessa oma motiivi.

10.6 Tujun tarina

Tujun kohdalla tarina voisikin toimia erinomaisesti, yhtion juurien ollessa oma
olutharrastus. Intohimosta kertoo osaltaan uskallus perustaa oma kasityo-
laisoluita valmistava panimo, mika on Suomessa lainsdadanndllisesti erittdin han-
kalaa. Tastd kumpuaa kova usko omiin tuotteisiin, tuotteisiin jotka ohjaavat kulut-
tajia kohtuulliseen nautiskelevaan alkoholinkayttoon. Yrittajat panevat olutta pai-
vatybnsa ohessa. Seuraavassa luettelen mielestani sopivia elementteja Tujun ta-
rinaan:

e henkilot: yrittdjat Tuomas Makiniemi ja Jukka Mononen
e idea: halu tuottaa oluita ja elamyksia
e adjektiivit: paikallisuus, intohimo, vastuu, kasityolaisyys.

Luetellut asiat liitdn omassa mielessani Tujun brandi-identiteettiin. Identiteetti on
luotava yrityksen ollessa vield uusi ja harvojen tuntema. Vanhalla toimijalla kyse
olisi brandi-identiteetin muuttamisesta. Liséaksi on huomioitava, mita elementteja
yrittgjat haluavat liittd& identiteettiin. Myds seuraava idea tuli mieleen: Remes on
syntynyt Luumaelld, joka on Lappeenrannan naapurikunta. Jatkossa voisi selvit-
taa, milla ehdoilla Remes tekisi kasikirjoituksen Tujun tarinaan tai kirjoittaisi kir-

jassaan panimoyhtio Tujusta ja sen tuotteista. Toki paikalliset bandit saattaisivat
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my06s innostua tarinan levityksesta. Olutta toimitetaan vahittaiskauppoihin pahvi-
laatikoissa, kenties pahvilaatikkoon voisi liittda Tujun tarinaa kertovan tarran,
jonka mahdollisesti kaupan tyontekijat lukisivat. Tarinaa voisi myds levittaa pai-
kallisen AMK:n restonomiopiskelijoiden avulla. Tietysti koko tarinan tulisi l0ytya

my6s Tujun verkkosivuilta.

11 ALKOHOLILAIN KOKONAISUUDISTUKSEN ESITYS

Yhdeksés luku perustuu sosiaali- ja terveysministerion 16.3.2017 julkaisemaan
lausuntoyhteenvetoon alkoholilain kokonaisuudistuksesta. Poimin julkaisusta Tu-
Jun ja opinnaytetyon kannalta keskeiset muutokset. Keskustelu alkoholilain uu-
distamisesta kdy kovana, ja uusittu alkoholilaki astuu voimaan aikaisintaan
1.1.2018.

Vahittaismyynti

Muun muassa laakariliton intresseissé on alkoholijuomien enimmaispitoisuuden
lasku 3,5 prosenttiin vahittaismyynnissa (sosiaali- ja terveysministerié 2017, 24).
Mikali hallituksen esittdméa vahittaismyynnissa olevien alkoholi juomien enimmais-
pitoisuuden nosto 5,5 prosenttiin toteutuu, esitetdan alkoholijuomien sijoittamista
erilliselle tai rajatulle alueelle. (sosiaali- ja terveysministerié 2017, 24, 30). Vah-
vempia alle 16 prosenttisia alkoholituotteita kauppoihin toivovat puolestaan mm.
paivittaistavarakauppayhdistys ja K-kauppaketjut (sosiaali- ja terveysministerit
2017, 28).

Nykyinen esitysluonnos nostaisi vahittaismyynnissa olevien alkoholijuomien vah-
vuuden 4,7 — 5,5-prosenttiin ja kasityolaispanimoille sallittaisiin enintédéan 12-pro-
senttisten tuotteiden ulosmyynti (sosiaali- ja terveysministerio 2017, 30).

Markkinointi

MaRa ja olutliitto esittdvat alkoholijuomien ns. SOME-sd&nndksen poistamista.

My6s Valvira ja aluehallintoviranomaiset pitavat saannosta tulkinnanvaraisena ja



31

hankalasti valvottavana. Valvira ja aluehallintoviranomaiset esittavatkin saannok-

sen poistamista (sosiaali- ja terveysministerio 2017, 49-50).

Myds mainonnan tai markkinoinnin kokonaisuudistusta esitettiin. Valvira ja alue-
hallintovirastot toivoivat yksiselitteisempaa saéntelya. Alkoholimainonta olisi ta-
man mukaan paasaantoisesti kiellettya, sallittuja poikkeuksia lukuun ottamatta

(sosiaali- ja terveysministerio 2017, 50-51).

Analyysi

Merkittavimp&na esityksen kohtana nakisin 12 % tuotteiden ulosmyyntioikeuden
sallimisen kasityolaispienpanimoille. Mikali 1a&kariliiton esitys 3,5 %:n rajauksesta
toteutuisi, Tujun tuotteet poistuisivat vahittaiskauppamyynnista.

5,5 %:n raja vahittdiskaupassa ei muuttaisi juurikaan tilannetta Tujun kannalta.
16 % prosentin rajan astuessa voimaan kaikki tuotteet saataisiin vahittaiskaup-
poihin. SOME-saannon poistaminen olisi hyva asia, ja markkinoinnin saantelyn

selkeyttdminen on myos tarpeellinen uudistus.

12 MARKKINOINTIMIX TUJULLE

Tujun ensimmainen vahittaiskauppatuote, joulukuussa 2016 myyntiin tullut Ses-
sio IPA, oli jddnyt kuluttajilta huomioimatta. Ensimmainen havainnointikierrokseni
perusteella tAhan vaikutti kauppiaiden hyllytysratkaisu, ja Tujua joutui etsimaan
muiden tuotteiden joukosta. Helmikuussa Tuju toimitti vahittaiskauppoihin kaksi
uutta tuotetta: Maalaine ja Punane. Kolmella tuotteella Tuju saavutti vahintaankin
hyvan nakyvyyden kaupoissa. Ongelmaa ei enaa ollut, ja tuotteet erottuvat nykyi-
sin hyvin kaupoissa. Nahdéakseni lisaa tuotteita on luvassa kauppojen hyllyille.

Panimoyhtio Tujun ymparille ei ole (vield) kehittynyt myynti& helpottavaa brandia.
Alkoholilaki ja raha sanelevat tdssa tapauksessa hyvin pitkalle brandin rakennus-
tyokalut. Suosittelisinkin panimoyhtio Tujusta tehtavan paabrandin ja Tujun tuot-
teista alabrandeja. Brandit rakennettaisiin tunteisiin vetoavan tarinan avulla, hen-
kil6illa, panimolla ja tuotteilla on oma tarinansa. Olut on kuitenkin makuaistiin ja

tunteisiin meneva asia. Ajatuksenani onkin seuraava skenaario: kuluttaja ostaa
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helpommin tuntemansa brandin tuotteita, ja mikali brandin yksi tuote tuottaa pet-

tymyksen, toinen tuote voi tuottaa elamyksen.

Ehdotukseni panimoyhtié Tujun tamanhetkisiksi markkinointimixiksi olisivat seu-
raavat:

e Tujun tuotteiden toimituspaikat (=ostopaikat) verkko-sivuille
tuotteet tarjoiluohjeineen verkko-sivuille

tuotteiden ominaispiirteet (=raaka-aineet) verkkosivuille
panimoyhtiosta pidempi tarina verkkosivuille

pidempi henkilokuvaus ihmisista Tujun takana

kaikki tieto keskitettyna verkko-sivuille (nyt tieto jakautuu Facebookin ja In-
stagramin kesken, mista ja&a hieman sekava vaikutelma)
panimoyhtiosta ja henkildista esittelyvideot YouTubeen.
paikallislehtiin juttuja saannollisesti

paikallisradioon juttu

QR-koodi kaytt6on

Markkinointimixin toimenpiteet rajoittuisivat lainséadannosta johtuen verkko-sivu-
jen paivittamiseen, tarinoista paikallislehtiin ja paikallisradioon. Mikéali mahdollista,
Tujun tarinaa voisivat levittaa myos paikalliset bandit, Kirjailijat voisivat mainita
Tujusta kirjoissaan, ja Saimaan ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoita voisi
jossain muodossa hyddyntaé (oluen maistelukurssi?). QR-koodin lisdys tuleviin
hanaetiketteihin ja olutpulloihin (=tilattujen etikettien loppuessa). Ylla esitetyt toi-

menpiteet ovat voimassaolevan alkoholilain mukaisia.

Tuleva alkoholilaki voi antaa lisdé vapauksia ja Helsingin hovioikeus antoi
25.4.2017 paatoksensa Alkotaksi—jutussa. Hovioikeuden mukaan mietojen alko-
holijuomin vahittaismyyjalta ei voida edellyttaa kiinteda myyntipaikkaa. Hovioikeu-
den mukaan nykyisen alkoholilain vaatimus kiinteasta myyntipaikasta ei ollut EU-
oikeuden mukainen. Hovioikeuden paatos ei kuitenkaan ole viela lainvoimainen,

asia saattaa edeta korkeimpaan oikeuteen. (Summanen 2017.)

Varautuisinkin seuraavasti tulevaan lakiuudistukseen:

e SOME-kampanjan ideointi

e varautumista tuotteiden ulosmyyntiin suoraan panimosta (=tarvittavat lu-
vat, vaihtokassa, korttimaksupéaéate)

e verkko-sivuille verkkokauppa varaus
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Edella olevat asiat ovat tAméan hetken lakiesityksen mukaisia. Toteuttamisen
aloittaisin lain vahvistamisen jalkeen, jolloin lain voimaanastumispaivana kaikki
olisi valmista. Toki lakiesityksesta on viela pitké& matka lain vahvistamiseen ja lain
voimaan tuloon, mutta ennakoimalla tulevaa lakia on mahdollista saada kilpailue-

tua.

13 POHDINTA

Opinnaytetyoksi panimoyhtié Tujun markkinointi ja tunnettuuden lisaéaminen oli
mielenkiintoinen ja haastava. Mikali opinnaytetyon lukeminen tuntuu sekavalta,
sita se oli tehdessakin. Ohjeita ja lakeja oli useita hallittavaksi. Tyossa pyrin pita-
maan selvan eron vahittaiskauppatuotteiden ja ravintolatuotteiden valilla, tuottei-
den poiketessa toisistaan. Halusin opinnaytetydsta mahdollisimman realistisen ja
toteutuskelpoisen. Kaikessa toiminnassa lahtékohta oli yrittajanakdkulma. Yritta-

jien aika on rajallista, ja markkinointiin ei talla hetkella ole rahaa kaytettavissa.

Sosiaalinen media on nykyisin vahvimpia markkinointikanavia. Vuoden 2015 laki-
uudistus kuitenkin kielsi alkoholin some-markkinoinnin ja alkoholinulkomainonnan
lahes kokonaan. Some-saanté on erittain tulkinnanvarainen ja jokainen tapaus
tutkintaankin erikseen. Ulkomainonnassa panimo ei endé saa mainostaa valmis-
tamiaan alkoholituotteita ulkona. Esimerkiksi jakelua suoritettaessa ei voida pitaa
olutpulloja jakeluauton kyljessa. Tutustuin paivitettyyn alkoholilakiin, eri ohjeisiin
ja erilaisiin markkinointitempauksiin saadakseni kokonaiskuvan alkoholin markki-

noinnista. Mahdollisuuksia jai vahan, ja osa niistéakin on tulkinnanvaraisia.

Alkoholilain kokonaisuudistus voi antaa uusia mahdollisuuksia, tai uusia rajoituk-
sia. Alkoholin markkinointiohjeiden tulisi olla yksiselitteisempi&. Nyt myos eri
maakunnissa voidaan saada samasta asiasta eri ratkaisu. Toivoisin pienpa-
nimoille erikoisvapauksia markkinointiin, ulosmyyntioikeutta ja verkkokauppamah-
dollisuutta, edes vahittaiskauppatuotteille. Jannityksella odotan milla ehdoin uusi

laki vahvistetaan ja asetetaan voimaan.

Luonnollisesti kerroin myds tuttavilleni yms. tekevani opinnaytetyota Tujulle. Mo-

nellekaan nimena TuJu (Tuomas + Jukka) ei sanonut mitd&n, mutta kuultuaan
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mihin nimi liittyi, monet pitivat nimea erinomaisena ja mieleen jaavana. Suhtautu-
minen pienpanimoon ja paikalliseen toimijaan oli kaikin puolin positiivista ja kiin-
nostunutta. Opinnaytetyota tehdesséani kaytin huomaamattani suosittelumarkki-
nointia, joka liséa kuluttajien tietoisuutta Tujusta.
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