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Meneillaan oleva terveysbuumi tuo markkinoille jatkuvasti uusia terveellisia tuotteita tai aina-
kin terveellisend markkinoituja tuotteita, joiden todellinen terveellisyys jd4 monesti kuluttajan
oman ndkemyksen varaan. Nain tapahtuu myoés energiajuomien kategoriassa, jossa markki-
noille on noussut viimeisen vuosikymmenen aikana kymmeni& niin sanottuja terveellisia vaih-
toehtoja energiajuomille. Ovatko nama terveellisend markkinoidut energiajuomat terveelli-
sempid, kuin perinteiset energiajuomat vai onko kaikki vain taitavaa markkinointia?

Tama opinnaytetyo tarkastelee BCAA-juomien seké perinteisten energiajuomien brandimieli-
kuvia Z-sukupolven nakokulmasta. Tavoitteena on selvittdd, millaisia mielikuvia BCAA-juomat
heréttavat verrattuna perinteisiin energiajuomiin ja selvittdd BCAA-juomien kayttajilta, miksi
BCAA-juoma tarttuu kaupan hyllyltéa kateen perinteisen energiajuoman sijasta. Tarkoituksena
on myos selvittda energiajuomien tunnettuutta. Aihe on ajankohtainen, silla BCAA-juomat
ovat vallanneet lyhyen ajan sisaan suuria markkinaosuuksia ja esimerkiksi USA:ssa kolman-
neksi suurin energiajuomayhtié onkin BCAA-juomayhtio.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodyntéaen ja se toteutettiin kevaan 2021
aikana. Opinnaytetytn tietoperustassa kasitelladn brandia ja sen eri vaikutuksia tuotteen va-
linnassa, Z-sukupolvea energiajuomien kuluttajina seké Z-sukupolven ostopaattskriteereja.
Tutkimusta varten haastateltiin kymmenta 1995-1998 syntynytta energiajuomia kayttavaa
korkeakouluopiskelijaa. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd eri energiajuoma yhtiot tunnetaan hyvin. Vaikuttajamark-
kinoinnilla ja ystavilla oli suuri vaikutus brandimielikuviin ja juomavalintoihin. BCAA-juomat
koettiin terveellisempind, kuin tavalliset energiajuomat, vaikka eroista ei tiedettykaan.

Tutkimustulosten perusteella tutkimuksessa esiteltiin johtopaéatoksing, ettéa Z-sukupolvi on
altis viraalimarkkinoinnille ystavien seka sosiaalisen median vaikuttajien kautta. Energiajuo-
ma-sanalla on negatiivinen kaiku sen ymparilla ja se ei sovi meneilla olevaan terveysbuumiin.
Brandia ja hintaakin tarkedampaa on, etté juomasta I6ytyy sokeriton versio.

Asiasanat
Brandi, brandi-imago, energiajuoma, ostopaatos
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1 Johdanto

Terveys ja terveellisyys ovat talla hetkelld todella trendikkaitd teemoja, ja nuorille sokeri
on kuin kirosana. Meneilla olevan terveysboomin takia markkinoille tuodaan jatkuvasti
terveellisempid vaihtoehtoja. Nain on my6s energiajuomien kategoriassa. Terveellisena
markkinoidut BCAA-juomat ovat haalineet nopeasti osuutta energiajuomakategoriassa.
Vaikka BCAA-juomat ovat suhteellisen uusi asia markkinoilla, olivat niiden osuus jo 11
prosenttia koko energiajuomakategoriasta USA:n markkinoilla vuonna 2019 (Euromonitor
2020).

Terveellisend markkinoitujen BCAA-juomien suosioista kertoo, etté vuosina 2019-2020

Bang-niminen BCAA-juoma nousi USA:n kolmanneksi suurimmaksi energiajuomayhtioksi
ohi Rock Star Energyn. Suomessa vastaavaa nousua on tekemasséa Ruotsalainen Nocco,
joka on vallannut valtavasti hyllytilaa kaupoista ja nakyy saannéllisesti katukuvassa. Miksi
Z-sukupolvi valitsee BCAA-juoman perinteisen energiajuoman sijaan ja kuinka mielikuvat

naissa eroavat?

1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tyon tavoitteena on selvittaa, miten Z-sukupolven opiskelijat ndkevat eri terveellisina
markkinoitujen BCAA-juomien seka perinteisten energiajuomien brandit ja tarkastella,
mika brandimielikuviin on vaikuttanut eniten ja mista ne ovat syntyneet. Muina tavoitteina
on selvittda Z-sukupolven energiajuomatietamysta ja sen avulla selvittaa, mika vaikuttaa
Z-sukupolven energiajuomien ostovalintoihin ja miksi esimerkiksi BCAA-juomat valitaan

perinteisten energiajuomien sijaan.

Meneillaan oleva terveysbuumi on taydellinen ajankohta tuoda markkinoille terveellisia
vaihtoehtoja rijppumatta elintarvikkeesta niin myos energiajuomissa. BCAA-juomat haali-
vat markkinaosuutta perinteisilta energiajuomilta kovaa tahtia ja tydsséa halutaankin saada
selville, miksi kaupan hyllylta valitaan mieluummin BCAA-juoma, kuin esimerkiksi sokeri-

ton energiajuoma.

Tyb6ssa nuorista puhuteltaessa viitataan Z-sukupolveen eli noin 1990-luvun puolivalin jal-
keen syntyneisiin. Tydssa selvitetdan, miten Z-sukupolvi ndkee BCAA-juomat ja millaisia
ominaisuuksia se liittdé niihin, koska tiedetaan, etta Z-sukupolvi kayttaa rutiininomaisesti
tietoverkkoa ja on kasvanut sen ymparilla. Opinnayte ty6 on kvalitatiivinen haastattelutut-

kimus, jossa haastattelen Z-sukupolven opiskelijoita, jotka kayttavat BCAA-juomia.



Tutkimuksen p&&ongelma on:

Miten terveellisenda markkinoitujen BCAA-juomien brandimielikuvat eroavat perinteisista

energiajuomista kayttajien mielesta?

Paaongelmasta johdettuja alaongelmia ovat:

- Mika vaikuttaa kuluttajien energiajuomien ostovalintaan?

- Koetaanko BCAA-juomat terveellisempind, kuin perinteiset energiajuomat?

- Kuinka hyvin kuluttajat tuntevat energiajuomia?

Peittomatriisissa kuvataan, kuinka tyon tietoperusta, haastatteluissa esitettavat kysymyk-

set sekd haastatteluista saadut tutkimustulokset tukevat tutkimusongelman selvittamista

(taulukko 1). Haastattelukysymykset esitetéaan liitteessa 1.

Miten terveellisenda markkinoitujen | Tietoperusta | Haastattelun Tulokset (luku)
BCAA-juomien brandimielikuvat (luku) kysymys
eroavat perinteisista energiajuo-
mista kayttajien mielesta?
- Mika vaikuttaa kuluttajien 2.1, 2.4, 3,9 5.2
energiajuomien ostovalin- 3.3,34
taan?
- Koetaanko BCAA-juomat 3,31 7,8 53
terveellisemping, kuin pe-
rinteiset energiajuomat?
- Kuinka hyvin kuluttajat tun- | 2.2, 3, 3.1 4,57 51

tevat energiajuomia?

Taulukko 1. Peittomatriisi

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja pysyttelee salaisena.




1.3 Keskeiset kasitteet

Tyon haastatteluosiossa puhutaan BCAA-juomista. BCAA-juomat ovat energiajuomien
kaltaisia virvoitusjuomia, joille tyypillistéa on runsas kofeiini, sokerittomuus seka lisatyt vi-
tamiinit ja BCAA:t. BCAA tulee englannin kielen sanoista branched-chain amino acids el
haaraketjuiset aminohapot. Useimmat BCAA-juomat sisaltavat aminohappoja L-leusiini, L-
valiini seka L-isoleusiini. Nama kuuluvat valttaméattémiin aminohappoihin, joita keho ei
itsestaan tuota. L-leusiini, L-isoleusiini ja L-valiini ovat aminohappoja, jotka osallistuvat
lihasproteiinisynteesiin ja joita pidetdaan yhtena tarkeimpina yksittisind aminohappoina
lihasmassan kasvussa (NOCCO 2021).

Tyon teoriassa kaydaan lapi myos brandid. Brandista kaydaan lapi brandin tunnettuutta,
bréndin vaikutusta ostopaatoksessa seka brandin muodostumista. Teoriassa avataan
myds bréandi-imagoa seka pohditaan sen merkitysté esimerkiksi hinnan muodostumisessa
seka energiajuoman valinnassa. Lyhyesti selitettyna brandi tarkoittaa yhteenlaskettua
kasitysta kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksesta tavalla tai toisella kokenut. Brandi-
imago taas tarkoittaa kokonaiskuvaa, joka kuluttajalla kyseisella hetkella on brandista.
Brandi-imago koostuu kuluttajan tuntemuksista ja kokemuksista tuotteesta tai palvelusta
(Ruokolainen, P. 2020, 16-53; MSG Presentations. 2017).



2 Brandi

Kasitteena bréandi on hyvin laaja, ja sita on vaikea kuvata yksiselitteisesti. Brandi on yh-
teenlaskettu kasitys kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksesta tavalla tai toisella koke-
nut. Logo ei tarkoita brandia, mutta logo on ikaan kuin brandin sydan ja symboli. Ihminen
tekee paatoksia tunteella ja perustelee niita jarjella. Tasta syysta on tarkeda tehdd oman
yrityksen nimi nékyviin, silla brandilla pystytdén vaikuttamaan tunteisiin. Yritys markkinoi
tuotteitaan eli tekee asioita, joilla se toivoo edistavansa tuotteiden tai palveluiden myyntia.
Yritys voi yrittda kaikkensa tehdékseen tuotteesta halutun, mutta brandia se ei voi luoda
ilman asiakasta. Brandi syntyy aina asiakkaan paan sisalla ja sen syntymisessé tapahtuu
paljon asioita, joihin markkinoija ei pysty vaikuttamaan. Jokaisilla ihmisilla on erilaisia aja-
tuksia, tuntemuksia seka kokemuksia. Yritys ei voi suoraan paattaa, mitd mielt asiakas
kyseisesta yrityksesta on, mutta yritys voi tehda asioita, jotka edesauttavat toivotun mieli-
kuvan saavuttamisessa yrityksesta ja tata kutsutaan brandin tietoiseksi kehittdmiseksi
(Ruokolainen, P. 2020, 16-53).

Makisen ym. (2012, 14) mukaan bréandin tarkeimpana tehtdvana on auttaa yritysta kas-
vamaan. Hyvin brandatyn yrityksen merkitys korostuu etenkin kovasti kilpailluilla aloilla.
Brandeilla on monia positiivisia vaikutuksia, kun brandayksessa on onnistuttu. Hyvin
brandatty yritys luo lojaalisuutta seka pitkdaikaisen suhteen asiakkaiden kanssa (Makinen
ym. 2012, 14). Jokainen luo oman mielikuvan brandista ja eri ihmisilla voi olla taysin eroa-

va kasitys ja mielikuva jostain brandista.

Brandin luominen on pitkdaikaista ja johdonmukaista ty6téa, mutta oikein tehtyna jokaisella
yrityksella on mahdollisuus luoda tunnettu ja arvostettu brandi. Lindberg-Repon (2005, 15)
mukaan oikein bréndatyista yrityksista on tullut liiketaloudellisia menestystarinoita ja yri-
tysten tarkeimpia valttikortteja markkinoilla. Monet markkinoilla menestyneet yritykset
ymmartavat brandin tarkeyden ja panostavat brandikehitykseen.

Brandi-imago taas on kokonaiskuva, joka kuluttajalla kyseiselld hetkella on brandista.
Brandi-imago koostuu kuluttajan tuntemuksista ja kokemuksista tuotteesta tai palvelusta.
Tarkeimmat osat positiivisessa brandi-imagossa ovat uniikki logo, slogan seka kuluttajat,
jotka uskovat brandiin ja sen arvoihin. Brandi-imagon ideana on, etta kuluttaja ei osta pel-
kastaan tuotetta tai palvelua, vaan myds positiivista imagoa, joka on liitetty kyseiseen tuot-

teeseen tai palveluun (MSG Presentations. 2017).

Vuokon (2003, 103) mukaan bréndi-imago on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yk-

silolla, yhteisolla tai sidosryhmalla on yrityksestd. Brandi-imagosta kéasitteena puhuttaes-
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sa, kaytetadn myos kasitteita yrityksen persoonallisuus, yrityksen identiteetti seka yrityk-
sen maine. Persoonallisuudella tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen uudistumiskykyé ja ak-
tiivisuutta. Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen persoonallisuuden ilmaisun keinoja, kuten
nimi, logo, tuotteet, henkildstén kaytds seka sijainti. Maine on kuluttajien ajan kanssa

muodostunut kasitys yrityksesta ja siita, miten se ndhdaan (Vuokko 2003, 103).

2.1 Brandi-imagon merkitys

Forbesin artikkelissa "Why Brand Image Matters More Than You Think” (2016) Solomon
kertoo, etta yritykset monesti jattavat brandi-imagon huomioimatta, kunnes yrityksen ima-
golle sattuu jotain ja ongelmia alkaa ilmeta. Yritykset ndkevat brandi-imagon turhana ra-
hankayttona, eivatka ne pysty ajatella positiivisen brandi-imagon tuomaa arvoa tuotteelle
tai palvelulle pidemmalla tahtdimelld. Positiivinen bréandi-imago tuo yritykselle ja tuotteelle
tunnettavuutta. Jos bréndi-imagoon ei keskityta jatkuvasti jokaisella kerralla, kun asiakas
on kontaktissa bréndiin, on tunnettavan brandi-imagon luominen vaikeaa. Kun bréndi on
hyvin rakennettu, parhaillaan pelkka tuotteen muoto voi riittdé kertomaan, miké brandi on
kyseessa (kuvio 1).

Kuvio 1. Onnistuneesti brandattyja tuotteita (Ruokolainen, P. 2020).

Positiivinen brandi-imago saa siis kuluttajat maksamaan enemman tuotteesta siihen siséal-
tyvan positiivisen leiman takia eli positiivinen brandi-imago nostaa yrityksen arvoa. Brandi-
imagolla voi olla myds kaanteinen vaikutus. Yrityksen imagon tahriinnuttua esimerkiksi
jonkin skandaalin takia, yrityksen arvo laskee. Tahriintunutta imagoa voi olla hyvin vaike-
aa, jopa mahdotonta korjata (Haig, 2003, 3—-6). Forbesin artikkelin "What Percentage Of
Small Businesses Fail — And How Can You Avoid Being One Of Them?” mukaan yli puo-
let uusista yrityksista kaatuu ensimmaisen viiden vuoden aikana, koska niiden brandi-
imagoa ei hoidettu oikein. Yrityksen kaatumiseen voi kuitenkin olla monia syita, eikd ima-
goa voida yksin syyttaa siitd. Kuitenkin kaatumiseen johtaneista syista helpoiten on eh-

kaistavissa huono brandi-imago.

Tunnetun ja vahvan brandi-imagon omaava yritys ovat monesti oman tuotekategoriansa

johtavia nimid. Vahva brandi-imago markkinoilla vie asiakkaita kilpailijoilta ja tekee uusien
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kilpailijoiden nousun rinnalle vaikeaksi. Vahvan brandi-imagon omaavalla yrityksella on
my@s paljon brandiuskollisuutta. Brandiuskollisuuden takia liiketoimintaa on helpompi laa-
jentaa, silla kuluttajat tuntevat jo tuotteen palvelun ja ovat kokeneet sen hyvaksi ja tietavat
saavansa rahoilleen vastinetta (Jobber & Ellis-Chadwick 2019, 242—-246).

Brandia taytyy tuoda esille jatkuvasti, silld johdonmukaisuuden puute voi vahingoittaa
brandi-imagoa. Brandi-imagon rakentamisessa kuluttajan ja yrityksen valille pitaisi luoda
yhteenkuuluvuutta, jonka voi saavuttaa olemalla jatkuvasti lasna. Jos brandi-imago ei ole
johdonmukainen ja se muuttuu jatkuvasti, on kuluttajan mahdotonta tuntea yhteenkuulu-
vuutta ja tunnistaa brandia, silla silta puuttuu punainen lanka, josta se tunnistetaan. Tois-
tuva altistuminen brandille luo tunnettuutta ja luo siten etulyéntiaseman Kilpailijoihin néh-
den. Tata etulydntiasemaa on siis mahdoton saavuttaa, jos brandi-imago muuttuu eiké se
ole tunnistettavissa viime kohtaamisesta. Jatkuva kuluttajien tavoittaminen on nykyisin
helppoa, valilld jopa automaattista. Taman mahdollistaa internet seké sosiaalinen media
(Meldium 2018).

Uusia kuluttajia seka tuotteiden kayttajia tavoitetaan nykyisin myds esimerkiksi kayttaen
viraalimarkkinointia. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan ilmiota, jossa kuluttaja tekee osto-
paatoksen perustuen suoraan jonkun toisen esimerkiksi kaverin mielipiteeseen tai keho-
tukseen ostaa jokin tietty tuote. TA&méa on tehokas ja automaattinen tapa saavuttaa uusia
asiakkaita, koska ihmiset ehdottavat pitamiaan tuotteita vain ihmisille, joiden he uskovat
pitdvan tuotteesta. Muita viraalimarkkinoinnin muotoja on esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa toimivat sosiaalisen median vaikuttajat, jotka mainostavat sosiaalisessa mediassa

tuotteita palkkioita vastaan (Fleximize 2020).

Matthew Mooren (2009) teettdaméssa tutkimuksessa tarkasteltiin energiajuomien maun ja
bréndi-imagon vaikutusta energiajuomabréndin valinnassa. Tutkimukseen osallistui 84
henkilda ja kaikki heistd suorittivat kyselyn, jossa vastattiin yksildiden brandimieltymyksiin
sekd makutestiin, jossa sokkona kokeiltiin eri brandien energiajuomia ja listattiin niita pa-
remmuusjarjestykseen. Tutkimuksessa mukana olevat energiajuomat ovat Redbull, Mons-
ter, Rockstar, AMP ja Full Throttle. Suosikkibrandikyselysséa Red Bull sai 47.1 prosenttia
aanista, Monster 24.7 prosenttia ja Full Throttle vain 2.9 prosenttia. Kun vastaajilta kysyt-
tiin nimeamaan energiajuomia, 96.3 prosenttia tiesi ainakin yhden brandin. Tassa kyse-
lyssa esiin nousi jalleen Red Bull, joka nimettiin 56 kertaa, kun taas Full Throttle vain kuu-
desti. Naiden kyselyiden jalkeen toteutettiin makutesti sokkona. Tulokset mitattiin keskiar-
voa kayttaen numero yksi ollen paras ja numero viisi huonoin. Sokkotestissa tulokset oli-
vat tasaiset ja suosituin oli AMP, eroten ndin laajalti brandikyselyn tuloksiin. Makutestissa

mukana olleet energiajuomat sijoittuivat keskiarvossa 2.7 ja 3.0 valille. Tahan poikkeuk-



sena kuitenkin Rockstar, joka sai huonoimmat arvostelut keskiarvolla 3.7. Tutkimuksesta
kay ilmi, etté bréndi-imago ja mainonta vaikuttaa suuresti juomavalintaan, vaikka maku-

testissa erot olivat minimaalisia.

2.2 Brandin tunnettuus

Aakerin (1991) mukaan tunnettuudesta on monenlaisia hyotyja yritykselle. Asiakkaat valit-
sevat monesti tunnetuimman brandin, silla ihmiset pitavat jo ennestéan tutuista asioista
helpommin. Useiden tutkimuksien mukaan tunnettuudella on merkittavia vaikutuksia tuot-
teen mielipiteisiin (Aaker 2010, 10). Tunnettuudella on etenkin vaikutusta vahaisen mie-
lenkiinnon tuoteryhmissd, jossa ostopdatokset tehdaan monesti todella nopeasti. Osto-
paatoksen teossa tunnettuus on monesti ratkaiseva tekija, kun asiakas vertailee saman-
kaltaisia tuotteita keskendan (Aaker 2010, 26).
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Kuvio 2. Brandin tunnettuuden eri tasot (Aaker 1991, 125).

Brandin tunnettuus on luokiteltavissa neljaéan eri tasoon. Nama nelja ovat tuoteryhmansa
tunnetuin, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja viimeisena taso, jossa brandin ni-
mea ei tunnisteta ollenkaan. Brandin tunnettuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kulutta-
jat muistavat kuullensa tai ndhneensa brandin nimen (Aaker 2010, 10). Tunnettuutta kehi-
teltdessd ensimmainen haaste on monesti tunnettuuden rakentaminen. Jotta asiakas
paasee etenemaan ostopaatosprosessissa, on brandin ensin tultava tunnetuksi asiakkaan

mielessa.

Alimpana tasoissa on tilanne, jolloin brandin nimeé ei lainkaan tunnisteta. Asiakas ei tassa
tapauksessa ole koskaan kuullut tai nahnyt kyseisen yrityksen nimed, joka tarkoittaa, etta
kyseisella yrityksella on huonot mahdollisuudet paasta harkittavien yrityksien listalle asi-
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akkaan ostopaatosprosessissa. Alinta tasoa kutsutaan joskus brandien hautausmaaksi
(Aaker 1991).

Toiseksi alimpana olevaa tasoa kutsutaan autetuksi tunnettuudeksi. Talla tasolla asiak-
kaalle annetaan valmiiksi iso kasa eri brandien nimia ja asiakkaan tehtdvan on nimeta
kaikki nimet, josta han on kuullut tai nahnyt. Taméan avulla tiedetdan, tunnistetaanko bran-

dia ylipaatansa (Aaker 1991).

Toiseksi ylimpana on spontaanin tunnettuuden taso. Talla tasolla brandi osataan liittaa
oikeaan tuoteryhmaan seka nimetad spontaanisti. Talla tasolla asiakasta pyydetaan ni-
meamaan tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvia brandeja, jotka han pystyy nimeamaan spon-
taanisti. Talla tasolla pystytdaan yleensa nimedmaan vahemman brandeja, kuin autetussa
muistamisen testissa (Aaker 1991).

Aakerin (1991) mukaan korkeimmalla tasolla on tuoteryhménsa tunnetuin brandi. Brandi
on tuoteryhméssaan tunnetuin, kun asiakas nimeaa sen kysyttdessa ensimmaisena liitta-
en sen vielé oikeaan tuoteryhm&én. Jos asiakas ei pysty nimeaméaan kilpailijoita lainkaan,
sanotaan brandin hallitsevan tuoteryhmaa tai toimialaa taysin. Mitd enemman tietylla alal-
la on kilpailua, sitd merkittdvampaé on olla alansa tunnetuin bréandi (Aaker 1991).

2.3 Brandin muodostuminen

Brandin muodostumiseen vaikuttavat perheen, tuttavien, ystavien seka tydkavereiden
mielipiteet, mutta myds mediasta saadut tiedot seké yrityksien mainonta ja viestinta.
Brandin muodostumiseen vaikuttavat mydskin, onko yritys kotimainen vai kansainvélinen
joko heikentaen tai vahvistaen brandia. Mydskin kilpailijat seka heidan toimintansa ja ky-
seessa oleva toimiala vaikuttavat brandin muodostumiseen. Jos monissa kilpailevissa
yrityksissé tapahtuu joko negatiivista tai positiivista, vaikuttaa se samalla koko toimialaan.
Jos yrityksella on pitk& historia, voi sekin luoda tietynlaisen kuvan sidosryhmille yritykses-
ta. Pitkan historian omaaviin yrityksiin luotetaan helpommin, mutta pitk&n historian omaa-
vien yrityksen vanhat periaatteet tai toiminnat voivat vaikuttaa myds pitkélle tulevaisuu-
teen, eiké aina positiivisessa mielessa. Yrityksen omistajuus voi myoés leimata yrityksen

brandia niin hyvassa kuin pahassa (Von Hertzen 2006, 92-94).

Brandi-imagosta voidaan kayttaa sanaa yrityskuva. Yrityskuva syntyy onnistuneesta vies-
tinnasté seka hyvasta toiminnasta. Brandi-imago taas muodostuu, kun yritys toimii hyvin
ja tekee hyvaa tulosta seka viestii siita kuluttajille omalla viestinnallaédn. Imagon syntyyn

vaikuttavat eri ihmisten mielikuvat. Mielikuvat itsesa&an muodostuvat niin konkreettisista
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kuin abstrakteista tekijoista, eiké kaikista tekijoista pystyta yleensa suoraan kertomaan,
miksi ne ovat muodostuneet (Vuokko 1993, 64-65).

My@6s profilointi liittyy olennaisesti imagoon ja sen rakentamiseen. Profilointi tarkoittaa
imagon luomista seka sen vahvistamista haluttuun suuntaan. Imagosta pyritdén siis saa-
maan tavoitekuvan mukainen (Juholin 2009, 47). Profilointi on siis tiedostettua tavoittee-
seen pyrkivaa toimintaa, jonka kohteena voi olla niin yritys kuin kaupunki, jarjestd tai hen-
kilo. Profiloinnissa luodaan aina tietynlainen mielikuva, jota tavoitellaan eli tavoitekuva.
Imago on periaatteessa profiloinnin tuotos, mutta kuitenkin siihen vaikuttaa useat muutkin
eri tekijat, joihin profilointi ei vaikuta. Profilointi on siis lahekkain imagon rakentamisen
kanssa, mutta profilointia voidaan kuitenkin kritisoida, koska valilla kohteen todelliset omi-
naisuudet saattavat piiloutua asetetun tavoitekuvan taakse ja tasta johtuen kohteen to-
denmukaisuus jadda hamaran peittoon (Juholin 2009, 186).

2.4 Brandin vaikutus ostopaattksessa

Kun tuotteen markkinointi on toteutettu oikein, se kannustaa kuluttajaa valitsemaan tietyn
brandin tuotteen muiden samanlaisten joukosta. Sanotaan, ettd kuluttaja on menossa
ostamaan esimerkiksi kenkia. Kiitos Niken markkinoinnin, lahes kaikki ovat kuulleet lau-
sahduksen "Just do it” ja tasta johtuen kuluttaja ajattelee Niken olevan todella laadukas
brandi. Kuluttaja sitten valitsee Niken kengat, vaikka vieressa olisi halvempia ja laaduk-
kaampiakin kenkia saatavilla. Tassa Nike on onnistunut saamaan kuluttajan vakuuttu-
neeksi sen brandin paremmuudesta ja kuluttamaan enemman rahaa epamukavampaan

tuotteeseen ja taméa on yksi markkinoinnin tavoitteista (Miller, S. 2021).

Kuluttajat tekevat ostopaatoksen suurelta osin perustuen brandi-imagoon eika niinkaan
itse tuotteeseen. Kun tuotteen brandi-imago toimii soinnussa kuluttajan arvojen kanssa,
valitsee kuluttaja tietyn brandin yli muiden tuotteiden. Kuluttaja, joka uskoo brandiin, on
valmis kayttdmaan enemman rahaa kalliimpaan tietyn brandin tuotteeseen, kuin halvem-
paan samanlaiseen tuotteeseen. Brandiin uskominen johtuu viidesta eri havainnosta. En-
simmaisena on, etta tuote tai palvelu toimii ja suorittaa sen, mihin se on tarkoitettu, toise-
na on tuotteeseen tai palveluun liittyva, esimerkiksi sosiaalisen median luoma mielikuva,
kolmantena on kuluttajan tunneside tuotteeseen, neljas syy loytyy oikeasta tasapainosta
brandin arvon ja sen kaytannollisyyden valilta ja vimeinen on kuluttajan luottamus brandia
kohtaan (Zhang, Z. 2015).

Lindberg-Repon (2005, 33-35) mukaan markkinoista on kehittynyt maailmanlaajuinen

areena, jossa kuluttajat eivat ainoastaan osta tuotteita ja palveluja vaan he etsivat myoés
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arvoa, merkityksellisyytta seka erilaisia kokemuksia suhteessa yrityksiin. Nykyisin yritykset
pyrkivat osallistumaan tehokkaasti kuluttajien monikanavaiseen vuorovaikutukseen. Kah-
densuuntaisen viestinnan avulla pyritdan oppimaan tuntemaan asiakkaita paremmin seka

luomaan siteitd, jotka estaisivat asiakkaita lahtemasta.

Kaikki kaupat tehdaan tai jatetaan tekematta perustuen brandiin. Brandi itsesséén vaikut-
taa siihen, mitd tuotteesta maksetaan seka siihen harkitseeko asiakas edes kyseisen
brandin hankintaa. Tarpeen syntyessa, asiakas aloittaa hankkimaan tietoa tuotteista ja
palveluista niilta yrityksiltd, joista han tietda saavansa apua tarpeeseen. Asiakas sitten
muodostaa harkintaryhman, johon valitaan tarpeeseen ratkaisun tarjoavat yritykset. Asia-
kas saattaa vield kerata lisatietoa aiheesta ja vertailla yrityksia keskenééan. Mita tarkeampi
ostopaatds on kyseessa, sita pidempi valintaprosessi on ja painvastoin. Parhaimmassa
tapauksessa asiakas on tietylle tuotteelle tai palvelulle lojaali ja valitsee taman yli muiden,
koska asiakas tietda tuotteen tai palvelun tuovan ratkaisun tarpeeseen tai jopa ylittavan
odotukset (M&kinen ym. 2010, 47-48).

Kuluttajatyytyvaisyys on markkinointitermi, joka tarkoittaa sita, kuinka hyvin tuote tai pal-
velu vastaa kuluttajan odotuksia (Medium 2018). Kun kuluttaja on tyytyvainen tuottee-
seen, se tarkoittaa, ettéd kuluttaja luo tuotteen kautta positiivisen mielikuvan myés tuotteen
valmistajasta. Asiakastyytymattomyys taas johtaa painvastaisesti mahdolliseen brandi-
imagon tahriutumiseen. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sekd asenne- ettd kayttayty-
mistaipumusta suosia tiettya tuotemerkkia yli muiden. Asiakasuskollisuuteen johtaa esi-
merkiksi tyytyvaisyys tuotetta tai palvelua kohtaan, tuotteen kaytannéllisyys tai tutun tuot-

teen luoma turva ja varmuus (Medium 2018).

Fonectan ja TNS Gallupin (2011) toteuttaman ostokayttaytymisluokituksen mukaan nuoret
cityvihreat eivat olekaan uskomuksista huolimatta immuuneja brandien houkutuksille ja
cityvihreiden segmentista |6ytyykin brandikeskeisimmat seka ymparistovastuullisimmat
kuluttajat. Cityvihreiden segmentti on ostovoimaltaan korkea ja elamantavaltaan aktiivi-
nen. Ryhma kuluttaa paljon rahaa brandeihin erottautuakseen ja ostopaatoksissa suosi-
taan vihreda valintaa. Internetin kaytto cityvihreilla on erittdin monipuolista, jossa mainon-

nalle altistuu monipuolisesti.
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3 Z-sukupolvi energiajuomien kuluttajina

Kaikkien kuluttajien kulutusta ohjaa halu emotionaaliseen ostokokemukseen. Nuoret kay-
vat kivijalkakaupoissa hakemassa sosiaalisia kokemuksia seka kokemassa elamyksia. Z-
sukupolvi etsii tietoa tuotteista puhelimelta valmistajan nettisivuilta. Vaikka fragmentoitu-
minen koskee tietysti myos nuoria, on Z-sukupolvella paljon yhteisia asioita ostokayttay-
tymisessa. Ekologinen ja eettinen kuluttaminen on yksi yhteisia tekijoitéa Z-sukupolven
ostokayttaytymisessa. Z-sukupolven edustajat ovat ymparistétietoisia ja haluavat vaikut-
taa siihen ostokayttaytymisellddn. Toinen yhdistava tekija nuorten kulutuksessa on digi-
tekniikka. Nuoret ovat kasvaneet digitekniikan kehityksen ymparilla ja ovat taitavia ja aktii-
visia hakukoneiden ja sosiaalisten verkostojen hyddyntajia. Nuorten kulutukseen liittyy
my0s kolmas yhdistava seikka. Vaikka nuoret suosivatkin jakamistaloutta ja ovat ymparis-
totietoisia, ovat he silti valmiita kuluttamaan. Nuoret haluavat omistaa ja kuluttaminen tuo
nuorten elamééan iloa. Z-sukupolvelle hankkiminen ja omistaminen on tarkedmpaa, kuin
edellisille sukupolville. Nuoret mygs ihailevat ihmisia, joilla on upea asunto, merkkivaattei-
ta tai kallis auto. Nielsen (2015) teettdman tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi haluaa ter-
veellisia ja katevia vaihtoehtoja. Verkkokyselyyn osallistui 30000 kayttajaa 60:sta eri
maasta. Z-sukupolvi on valmis maksamaan ekstraa terveellisyydest&, johon sisaltyy luon-
taiset, gluteiinittomat, ymparistoystavalliset seka vitamiinilisia sisaltavat elintarvikkeet. Z-
sukupolvi on tarkka elintarvikkeiden ravintosisalldista ja Z-sukupolvi suosiikin tuotteita,
joissa on paljon proteiinia ja vahan hiilihydraatteja. 51 prosenttia tutkimukseen vastanneis-
ta Z-sukupolven edustajista kertoi sokerin olevan suurin este terveellisen elaméantavan
saavuttamiseksi (MMA 2019; Nielsen 2015).

Nocco ottaa Z-sukupolven arvot huomioon tuotteessaan. Nocco:n arvoihin kuuluu terveel-
lisyys ja Nocco toivookin, etta sita kaytettaisiin urheilusuorituksen yhteydessa. Nocco
my0s korostaa olevansa sokeriton ja vahakalorinen ja siihen on lisatty BCAA:ta, joka luo
kuvan terveellisyydestd. Nocco vetoaa Z-sukupolveen terveysvalttikorttinsa lisaksi myds
ekologisella puolella. Nocco on mukana "The Zero Emission Project”:ssa, jonka tarkoituk-
sena on hyvittda pakkaamisesta, kuljetuksesta, yritysmatkailusta, tuotannosta ja varas-
toinnista aiheutuvia paastoja. Projekti luo Intian Hinduastaniin uusiutuvaa energiaa. Nocco
on myds mukana hyvéantekevaisyydessa ja on yhteistydkumppanina Battle Cancer:n

kanssa taistelemassa sydpaa vastaan (NOCCO Sustainability 2021).

My6s Red Bull on tunnettu hyvéantekijana ja Red Bull tukeekin monia pienien lajien urheili-
joita mahdollistaakseen heidan unelmansa. Red Bullilla on myds oma hyvantekevaisyys-
juoksutapahtuma, jonka avulla keratddn varoja erilaisiin hyvantekevaisyyden kohteisiin.

Vuonna 2021 Wings for life:n osallistui 184236 juoksijaa 195 maasta. Red Bull pyrkii myos
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vahentdmaan paastojaan, kun mahdollista ja kehottaa kuluttajia kierrattdmaan tolkit, jotta

ne voidaan uusiokayttdd (Red Bull Sustainability; Red Bull Running).

Euroopan elintarviketurvallisuusviraston EFSA julkaisi vuonna 2013 raportin, mihin sisaltyi
nuorten energiajuomien kaytté (EFSA 2013, 90-135). Raportin tutkimus toteutettiin kyse-
lytutkimuksena ja kyselysta kay ilmi, etta 31070:ta vastanneesta nuoresta 68 prosenttia on
kayttanyt energiajuomia viime vuoden aikana vahintaan kerran ja 28 prosenttia viimeisen
kolmen paivan aikana. Kyselyssa selvitettiin myos, mita syita nuorilla oli kayttaa energia-
juomia ja suosituin vastaus oli maun takia. Energian tarve seka hereilld pysyminen saivat
my0s paljon kannatusta. Kyselyyn vastanneilla ilmeni usein oireita, kuten univaikeuksia,

vasymystéa sekéd paansarkya.

3.1 Energiajuomamarkkinat

Energiajuomien juuret ulottuvat 1960-luvulle, jolloin energiajuomat tulivat Eurooppaan ja
Aasian. Kuitenkin vasta Red Bullin tullessa markkinoille vuonna 1987, alkoi todellinen
trendi nykyisenaan tunnetuista korkean kofeiinin energiajuomista. Tasta trendista kertoo,
ettd vuonna 2006 julkaistiin yli 500 uutta energiajuomabréndia (Reissig ym. 2009, 1-10;
McCormack & Hoffman 2012, 11-16). Energiajuomien kulutus ja suosio kasvaa vuotuisel-
la tasolla ja vuonna 2012 energiajuomia oli saatavilla yli 140:ssa eri maassa. Kasvu on
jatkunut aina 2000-luvun alkupuolelta 2020-luvullekin. Vuonna 2015 energiajuomien
myynnit USA:ssa olivat 2.8 miljardia dollaria ja vuonna 2020 myynnit olivat jo 3.7 miljardia
dollaria. Energiajuomayhtiét toimivat nykyisin aktiivisesti urheilijoiden seké tapahtumien
sponsoreina ja urheilijat mainostuksellaan kehottavat ihmisia kayttdmaan energiajuomia.
Tama markkinointitaktiikka vetoaa etenkin nuorempaan vaestoon ja tamén seurauksena
puolet energiajuomien myynnista tapahtuu 25-vuotiaille tai sitd nuoremmille (McCormack
& Hoffman 2012, 11-16).

Energiajuomamarkkinoiden on ennustettu tulevaisuudessa kasvavan 7,2 prosenttiin tasoi-
tetulla tuottoprosentilla eli CAGR:lla. Tama tarkoittaa, ettd vuoteen 2026 mennessa ener-
giajuomakategorian globaali myynti on kasvanut 86,01 miljardiin dollariin, kun vuonna
2020 se oli 57 miljardia dollaria (Allied Market Research 2019).
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Kuvio 3. Energiajuomien globaali markkinakasvu (T4 2021.)

Maailmanlaajuisesti energiajuomamarkkinoiden arvo vuonna 2020 oli 57 miljardia dollaria.
Ylivoimaisesti maailman suosituin energiajuoma on jo vuosia ollut Red Bull. Meneillaan
oleva terveystrendi muokkaa jatkuvasti elintarvikekategorioita, niin myos energiajuomaka-
tegoriaa. Nuorten tullessa yha enemman tietoisiksi energiajuomien terveysvaikutuksista,
on markkinoille alkanut saapumaan BCAA:ta sisaltavia energiajuomia, joita nuorille mark-
kinoidaan taitavasti terveellisiné ja urheilua tukevana. BCAA-juomat ovat energiajuomien
kaltaisia virvoitusjuomia, joille tyypillistéa on runsas kofeiini, sokerittomuus seka lisatyt vi-
tamiinit ja BCAA:t. BCAA-juomat eroavat sokerittomasta energiajuomasta tyypillisesti ai-
noastaan lisatyn BCAA:n seka joidenkin lisattyjen vitamiinien ansioista. Joissain BCAA-
juomissa on myds lisétty esimerkiksi vihrea tee -uutetta. BCAA-juomien markkinajohtaja
on amerikkalainen VPX Bang, joka vuosina 2019-2020 nousi USA:n kolmanneksi suu-
rimmaksi energiajuomayhtioksi ohi Rockstar Energyn. BCAA-juoma kategoria on noussut
terveysintoisten nuorten my6téa kovaa vauhtia ja vuonna 2019 BCAA-juomakategoria oli
haalinut 11 prosenttia koko USA:n energiajuoma markkinoista (kuvio 4.) (Euromonitor
2020; Statista 2020; NOCCO 2021).
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Kuvio 4. BCAA-juomien markkinaosuus USA:n markkinoilla 2019 (Euromonitor 2020).

3.2 Z-sukupolvi kohderyhmana

Jos hakee netista "energiajuomien terveysvaikutukset”, ovat tulokset suurelta osin negatii-
visia. Kuitenkin energiajuomien kategoria kasvaa vuosi vuodelta. Esimerkiksi Monster
energy kasvoi vuosina 2009-2019 yli 800%, joka on yli 5-kertainen USA:n S&P 500-
indexiin ndhden (Nasdaqg 2021). Kasvun syita on vaikea ymmartaa, koska energiajuomien
negatiiviset vaikutukset ovat laajalti tiedossa. Suurena syyna kasvuun on energiajuomayh-
tididen taitava sosiaalisten medioiden kaytto ja sita kautta nuoren yleisén tavoittaminen.
Energiajuomayhtiot ovat toimineet pioneereina sosiaalisen median kayton ja markkinoin-
nin kanssa. Viela vuonna 2012, kun Facebookin kayttajista suuri osa oli nuoria aikuisia ja
teineja, olivat Red Bull ja Monster maailman viidenneksi ja kahdenneksitoista seuratuim-
mat brandit koko alustalla. Sosiaalisessa mediassa energiajuomayhtiot markkinoivat
sponsoroimalla urheilijoita ja muusikoita eli kayttden niin sanottua vaikuttajamarkkinointia.
Tapahtumissa jaetaan ilmaisia energiajuomia ja urheilijoita kuvataan nauttimassa juomia.
Energiajuomayhtitt tunnetaan extreme-urheilusta, jossa suurin osa urheilijoista kantaa
jonkin energiajuomabrandin logoa esimerkiksi kyparassa. Nama sponsoroinnit vetoavat
nuorempaan vaestoon ja tekevét energiajuomabrandeista houkuttelevia ja haluttavia.
Energiajuomayhtitt pyrkivat myos valitsemaan markkinointikanavansa niin, etta ne tavoit-
taisivat mahdollisimman paljon nuoria aikuisia. Nielsen (2015) tutkimuksen mukaan sosi-
aalisella medialla ja sosiaalisen median vaikuttajilla on suuri vaikutus Z-sukupolven ter-

veystuotteiden ostopaéattksessa. 71 prosenttia vastaajista kertoi [0ytavansa uusia terveel-
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lisi& tuotevaihtoehtoja sosiaalisesta mediasta, kun taas vain 25 prosenttia kertoi 16ytavan-
sa niita televisiomainoksista. 70 prosenttia kertoi katsovansa Youtubea ainakin kaksi tun-
tia paivassa ja kertoivat, etta etsivat tietoa tuotteista sieltd ennen ostosta. Mobiiliopti-
moiduista videoista on tullut pakollinen markkinoinnin valine Z-sukupolven kuluttajia hou-
kutellessa kayttgjiksi (Talpos, S. 2019; Insider. 2012; Emond, J. A., Sargent, J. D. & Gil-
bert-Diamond, D. 2016; Nielsen 2015).

Z-sukupolven ostovoima on 143 miljardia dollaria ja Z-sukupolven ikaantyessa ostovoima
lisdantyy. Taman tietda myds Coca-Cola, joka osti vuonna 2015 16,7 prosentin osuuden
Monster Beveragesta. Coca-Cola tietad, etta sokeristen virvoitusjuomien suosio on las-
kemassa ja taman takia he laajentavat ja kohdentavat markkinoitaan ostovoimalta kasva-
vaan Z-sukupolveen. Coca-Colalla tiedetaan, etta Z-sukupolvi tekee ostovalinnoissaan
paatokset esimerkiksi terveys ja arvot edella ja tdmén takia Coca-Cola yrittédé luoda juo-
mia vastaamaan tarvetta (The Business Journal 2018).

Vaikka energiajuomien kategoria kasvaa vuosi vuodelta, on se karsinyt median tuomasta
negatiivisesta huomiosta, joka on saanut monet energiajuomien kayttajat pohtimaan
energiajuomien turvallisuutta ja sen vaikutusta terveyteen. Mintelin (2009) teettdmassa
kyselytutkimuksessa vastaajilta kysyttiin syita, miksi he jattaisivat energiajuoman ostamat-
ta ja 39 prosenttia vastaajista kertoi, etta ne ovat terveydelle haitallisia ja 35 prosenttia
kertoi, ettd he olivat kuulleet negatiivista tietoa medialta. Tama kertoo nuorten tietamyk-
sesta ja siina on havaittavissa median vaikutus mielipiteisiin. Suomessa 65 prosenttia
vastanneista kertoi kayttdneensa energiajuomia kuluneen vuoden aikana. Sukupuolen
mukaan kayttajia oli nuorissa naisissa 63 prosenttia ja miehissa 74 prosenttia (EFSA
2013, 90-135).

Energiajuomayhtiot ovat mahdollisessa kddnnekohdassa Z-sukupolven kanssa, silla Z-

sukupolven terveystietamys ja terveystrendit ajavat Z-sukupolven kayttdjia poispain ener-
giajuomista. IRI (2016) teettaman tutkimuksen mukaan vain 8,1 prosenttia Z-sukupolven
vastaajista ottaisi ensimmaisend juomana energiajuoman. Energiajuomien edelld oli kah-

vi, tee, vesi seka limonadit.

3.3 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi on monivaiheinen tapahtumasarija, jonka kuluttaja tekee ostosta tehdessa.
Perinteinen ostoprosessin malli koostuu viidestéa askeleesta. Nama viisi askelta ovat tar-
peen ja halun tunnistaminen, tiedonhakuvaihe, vaihtoehtojen vertaileminen, ostopaatds

seka oston jalkeinen pohdinta. Tarpeen ja halun tunnistamisen vaihe on ostoprosessin
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ensimmainen ja tarkein vaihe, koska ilman tarvetta tai halua ei mydskaan synny toimenpi-
dettd. Tarve on jotain, mitd taytyy saada, kuten vesi selviytydkseen. Halu taas on jotain
mitd et valttdmatta tarvitse, mutta kuitenkin kokee tarpeelliseksi silla hetkelld, kuten virvoi-
tusjuoman ostaminen. Tarve on usein ongelmallinen, kuten esimerkiksi puhelimen rikkou-
tuminen, jolloin tarve uudelle puhelimelle syntyy. Halu voi syntya osana tarvetta, mutta
monesti halu syntyy, koska kuluttajaan on vaikutettu esimerkiksi mainoksella tai nahnyt
tietyn tuotteen jollain toisella kuluttajalla. Toinen ostoprosessin vaihe on tiedonhakuvaihe.
Tiedonhakuvaihe alkaa, kun halu tai tarve on syntynyt. Tasséa vaiheessa kuluttaja alkaa
etsimaan tietoa potentiaalisista tuotevaihtoehdoista, jotka vastaavat halua tai tarvetta.
Tieto voi l6ytya sosiaalisesta mediasta, radiosta, ystavalta tai vaikka televisiosta. Kun tie-
toa vaihtoehdoista ja tuotteista on Idydetty, on vaihtoehtojen vertailemisen vaiheen vuoro.
Vaihtoehtojen vertailemisen vaiheessa kuluttaja vertailee valikoituja tuotteita keskenaan.
Tuotteista voidaan vertailla tekijoitd, kuten esimerkiksi tuotteiden valista hintaeroa. Lopus-
sa paatos syntyy kuitenkin sen mukaan, mika tuote vertailuiden jalkeen vastaa parhaiten
kuluttajan tarpeeseen tai haluun. Neljannessa vaiheessa kuluttaja tulee ostopaatokseen.
Ostopaatdkseen voi kuitenkin tassakin vaiheessa vaikuttaa vield esimerkiksi myyjan osu-
vat argumentit tuotteesta. Oston jélkeisessa vaiheessa kuluttaja arvioi tuotetta ja ostopro-
sessia. Arviointi voi olla tiedostettua tai tiedostamatonta. Arviointi on tarke&ssa roolissa
kuluttajan jatkon kannalta. Positiivinen arvio lisdé valitun tuotteen sek& bréndin kulutta-
jauskollisuutta ja néin ollen kuluttaja mahdollisesti valitsee saman tuotteen myos jatkossa
(Study 2020; Hanki, J. 2020).

3.4 Energiajuomien ostopaatoskriteerit

Brandi on tarked osa energiajuomien ostopaatdsprosessissa, koska hyvin brandatty yritys
luo lojaalisuutta seka pitkaaikaisen suhteen asiakkaiden kanssa. Asiakkaat myos valitse-
vat monesti tunnetuimman brandin, silla ihmiset pitavét jo ennestéén tutuista asioista hel-
pommin. (M&kinen ym. 2012, 14; Aaker 1991). Brandin vaikutuksesta ostopaatokseen on

kirjoitettu kattavammin luvussa kaksi.

Brandin lisdksi energiajuomien ostopaatoskriteereitd on esimerkiksi hinta. Safarovan
(2019) teettamassa tutkimuksessa selvitettiin kuluttajakayttaytymista energiajuoma sekto-
rilla. Kyselyyn vastasi 121 yliopisto-opiskelijaa ja vastaajista 103 121:st& vastasi hinnan
olevan energiajuomia ostaessa pienemmassa osaroolissa. Tutkimuksesta kavi myds ilmi,

ettd energianjuomien ostopaatokseen pati samat sdannaot, kuin muihinkin elintarvikkeisiin.

Energiajuomien ostopaatokseen kuuluu myds ympariston luomat fyysiset vaikutukset.

Téllaisia fyysisia vaikutuksia on esimerkiksi juoman visuaalinen ulkoasu, haju seka maku.
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Safarovan (2019) teettdmé&ssa tutkimuksessa vastaajista 116 121:sta kertoi tuotteen laa-
dun ja maun olevan tarkeimpia tekijéita energiajuoman ostopééatbksessa. Vastaajien mu-
kaan vahiten tarkea seikka energiajuoman ostopaattksessa oli energiajuoman visuaali-

nen ulkoasu.

CGS:n (2019) laatiman kuluttajien ekologisuuskyselyn mukaan Z-sukupolvi tekee eniten
ekologisia ostopaatoksia ja yli tuhannesta Z-sukupolven vastaajista 68 prosenttia kertoi
tehneensa ymparistdystavallisen oston kuluneen vuoden aikana. Z-sukupolvi oli valmis
maksamaan ekologisemmasta tuotevaihtoehdosta 50—-100 prosenttia enemman. Vastaa-
jista 64 prosenttia kertoi laadun olevan yksi tarkeimpia tekijoita ostopaattsta tehdessa, 28
prosenttia kertoi vastuullisuuden ja ekologisuuden olevan tarkeitd mitéa tahansa ostopaa-
tosté tehdessa ja 25 prosenttia kertoi brandin olevan tarkeda tekija ostopééatoksessa. Z-
sukupolvelta kysyttiin miké tekee tuotteesta ekologisen ja kestavaa kehitysta tukevan. 31
prosenttia vastaajista vastasi ekologiset valmistusmateriaalit, 15 prosenttia vastasi bran-
dit, jotka toimivat eettisesti oikein ja 8.8 prosenttia kertoi, ettéd brandit, jotka lahjoittavat
hyvaan tarkoitukseen.

Nielsen (2015) teettdmasta tutkimuksesta kay ilmi Z-sukupolven kiinnostus terveellisia

vaihtoehtoja kohtaan. Terveellisyyden vaikutuksista energiajuomien ostopaatoksesséa on

kerrottu enemman luvun kolme alussa.
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4 Empiirinen tutkimus

Suoritan vertailun Z-sukupolven opiskelijoiden omakohtaisista nakemyksista terveellisena
markkinoitujien BCAA-juomien ja perinteisten energiajuomien eroista. Selvitan eri brandien
tunnettuutta, brandien herattdmia mielikuvia seka mika saa opiskelijat valitsemaan tietyt

brandit muiden ylitse.

4.1 Tutkimusote

Opinnaytetyoni on kvalitatiivinen eli laadullinen haastattelututkimus. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tavoitteena ei ole totuuden Idytdminen tutkittavasta asiasta, vaan havaintojen
avulla ratkaista tutkimuskysymyksia, joita ei pystyta ratkaisemaan valittéman havainnon
avulla (Vilkka 2015). Kun kaytetdan laadullisia menetelmia, tutkittavia on huomattavasti
vahemman, kuin maarallisessa tutkimuksessa, mutta analysoitavaa aineistoa, kuten litte-

roitavia haastatteluja syntyy usein runsaasti (Ojasalo 2018 ym.).

Teemahaastattelut ovat tavallinen laadullisen tutkimuksen menetelm&. Teemahaastattelut
ja avoimet haastattelut kannattaa nauhoittaa, koska se vapauttaa haastattelijan muun
muassa tarkkailemaan haastateltavaa. Jalkeenpdain haastattelijan tai tutkijan on helppo
palata haastattelutilanteeseen uudestaan, jolloin aanitys toimii muistina ja eri tilanteiden
tulkinnan apuna. Aanitys tulee sitten litteroida. Litterointi tarkoittaa nauhoitetun aineiston
puhtaaksi kirjoittamista. Litteroinnissa on péaatettava, kirjoitetaanko teksti puhe- vai kirja-
kielen mukaisesti. Jos haastattelijaa kiinnostaa vain esiin tulleet asiat, teksti voi olla yleis-

tai kirjakielista (Ojasalo 2018 ym.).

Litteroinnin jalkeen aineisto analysoidaan. Analysointi aloitetaan lukemalla litteroitu tai
muuten kasitelty aineisto useaan kertaan, minka jalkeen se pyritdan luokittelemaan ja siita
pyritaan loytamaan yhteyksia kaytettyyn teoriaan. Taman jalkeen kehittgja palaa takaisin
kokonaisuuteen, tulkintaan tai ilmion kytkemiseen kéaytettyihin teorioihin tai teorian uudel-
leen hahmottamiseen. Litteroitu aineisto puretaan tyypillisesti teema-alueittain. Teemoitte-
lussa tarkastellaan aineistossa esiintyvia ilmioita tai asioita, jotka ovat useammalle haas-
tateltavalle yhteisia. Nama ilmi6t voivat liittya haastatteluteemoihin tai olla yllattaviakin
asioita, jotka ovat olleet haastateltavien mielessa. Haastatteluaineistosta ilmenevien
saanndnmukaisuuksien tarkastelu suhteessa toisiinsa on yhteyksien tarkastelua, jota il-

man analyysista tulee useimmiten pintapuoleinen (Vilkka 2015; Ojasalo 2018 ym.).

Haastattelu on yksi kaytetyimmisté tiedonkeruumenetelmisté seka tutkimus- etta kehitys-

tydssa (Ojasalo 2018 ym.). Haastatteluja on erityyppisia ja kullakin on oma kayttotarkoi-
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tuksensa. Strukturoitu haastattelu on lahella kyselya. Siina haastattelijalla on etukateen
suunniteltu tarkka haastattelurunko, jota kaytetaan kaikissa haastatteluissa. Puolistruktu-
roitu haastattelu eli teemahaastattelu sopii tilanteeseen, jossa ei taysin tunneta tutkimuk-
sen kohdetta etukateen eikéd haluta liikaa ohjailla vastaajia. Teemahaastattelussa haastat-
teluteemat on suunniteltu huolellisesti etukateen mutta sanamuodot seka kysymysten
jarjestys ja painotukset saattavat vaihdella haastattelusta toiseen. Teemahaastattelussa
my6hempia haastatteluja voidaan muokata edellisten haastattelujen mukaan, jos niissa
iimenee joitain mielenkiintoisia asioita, joita ei etukéateen osattu ottaa huomioon (Ojasalo
2018 ym.).

4.2 Tutkimusmenetelméan valinta

Opinnaytetyon tutkimukseen valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma
maarallisen sijaan. Tutkimuksessa halutaan haastatellen selvittdd opiskelijoiden mielipitei-
ta ja ndkemyksia omin sanoin, jonka takia laadullinen tutkimus sopii maarallista parem-
min. Tyon tarkoituksena ei ole saada numeraalista dataa, vaan saada dataa ihmisten
omakohtaisista kokemuksista ja ndkemyksisté. Puolistrukturoitu haastattelu valikoitui tut-
kimuksessa kaytettavaksi menetelmaksi, koska haastattelussa halutaan saada monipuo-
lista dataa opiskelijoiden nakemyksista ohjailematta heita liikkaa. My6skin puolistrukturoitu
haastattelu mahdollistaa haastattelujen pienen muokkaamisen, jos kesken haastattelujen

iimenee mielenkiintoisia relevantteja asioita, joita aiemmin ei osannut ottaa huomioon.

Haastattelun otantaan halusin saada edustamaan Z-sukupolven opiskelijoita, jotka kaytta-
vat energiajuomia ja mieluisasti jotain BCAA-juomaa. Haastateltavat 10ytyi ystavista, jotka
sopivat kohderyhmaan seka Instagramin avulla, johon laitoin kyselyn, voisiko jotain koh-
deryhméén sopivaa haastatella. Vastauksia Instagramista tuli hyvin ja haastateltavat 16ytyi
helposti. Kun haastateltavat olivat I16ytyneet, sovin yksi kerrallaan tapaamisen Zoomiin.
Tein haastattelut Zoomissa, koska sen avulla haastattelut olivat helppo &anittaa ja sen
jalkeen litteroida. Aanitettyyn haastatteluun on helppo palata ja sen avulla haastatteluja ei
unohda.
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5 Tutkimustulosten esittely

Tutkimuksessa haastateltiin kymmenta energiajuomien kuluttajaa. Tassa luvussa esitel-
ladn haastatteluista saatuja tuloksia. Luvussa kaydaan ensin lapi vastaajien taustamuuttu-
jat, jonka jalkeen muita tutkimusongelmiin vastaavia tuloksia. Tutkimuksen p&é- ja alaon-

gelmat ovat esiteltyna opinnaytetydn johdannon osiossa.

laltdan vastaajat edustivat Z-sukupolvea, jonka ikahaarukkana toimi noin 1990-luvun puo-
livalin jalkeen syntyneista 2000-luvun alkuun syntyneisiin. Kaikki haastateltavat osuivat
ikdhaarukkaan 23-25-vuotta ja ikakeskiarvoksi tuli 23,8. Kaikki vastaajat olivat myds kor-

keakouluopiskelijoita.

Vastaajia luokiteltiin myds sen mukaan, kuinka usein he kayttavat energiajuomia asteikol-
la paivittain, viikoittain, kuukausittain tai harvemmin. Haastateltavista kaikki kayttivat ener-
giajuomia joko paivittaiselld tai viikoittaisella tasolla.

5.1 Energiajuomien tunnettuus

Energiajuomien tunnettuutta lahdettiin selvittaméaan ensin selvittamalla vastaajien energia-
juomabrandien spontaania tunnettuutta eli mitd brandeja vastaajat pystyivat nimeamaan
intuitiolla. Kaikki kymmenen vastaajaa pystyivat nimeamaan vahintaén kuusi eri brandia ja
parhaimmillaan nimettiin 13 eri brandia. Kaikki kymmenen haastateltavaa nimesi spontaa-
nisti Noccon seka Red Bullin ensimmaisten joukossa. Yllattaen suuria Yhdysvaltalaisia
bréndeja, kuten Monsteria, Rock Staria ja Bangia ei nimetty, kuin muutamissa haastatte-
luissa spontaanisti ja Suomalaiset energiajuomayhtiét tulivat esiin huomattavasti useam-

min spontaanisti, kuten kuviosta (kuvio 6) huomaa.
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Spontaani tunnettuus
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Red Bull |

Battery ]
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Kuvio 5. Spontaani energiajuomabréandien nimedminen

Spontaanin tunnettuuden testaamisen jalkeen haastattelussa esiteltiin kuva, jossa oli yh-
deksan tunnettua energiajuomabrandia (Kuva 7). Spontaanista ja autetusta tunnettuudes-
ta on kerrottu tarkemmin bréndin tunnettuuden luvussa (luku 2.2). Tarkoituksena oli tar-
kastella spontaanin tunnettuuden jalkeen autettua tunnettuutta. Haastatteluissa nelja
kymmenesta tunsi kaikki kuvan brandit, mutta kuitenkin suurimmillaan vain kaksi brandia
jai tunnistamatta. Lohilo ja Celcius jai haastatteluissa tunnistamatta kerran ja Bang peréti

nelja kertaa.

Kuva 1. Energiajuomabrandit

Jatkokysymyksia varten samasta kuvasta selvitettiin, mitd kuvan energiajuomia haastatel-

tavat itse joivat. Haastateltavista yhdeksan kymmenesta kaytti séannollisesti Noccoa, joka
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oli haastateltavien suosituin energiajuoma. Seitseman kymmenestéa kaytti Red Bullia ja

viisi Batterya. Vain yksi haastateltavista kertoi kayttavansa Lohiloa.

Mita haastateltavat juovat

Nocco Red Bu Battery Celcius ED Lohilo

Kuvio 6. Haastateltavien itse kayttamat energiajuomat.

5.2 Ostovalintaan vaikuttavat tekijat

Haastattelussa haastateltavia pyydettiin numeroimaan heidan energiajuomien ostovalin-
taansa vaikuttavia tekijoitd numeroimalla yhdesta seitsemaan niin, etta yksi oli tarkein
tekija ja seitsemén vahiten tarked. Energiajuoman valinnassa tarkeinta haastateltaville oli
ylivoimaisesti juoman maku, joka valittin seitseméan kertaa kymmenesta tarkeimmaksi
keskiarvolla 1,6. Véhiten haastateltaville merkitsi juoman ja brandin ekologisuus ja ympa-
ristoystavallisyys. Toiseksi tarkein oli juoman terveellisyys, johon liittyi etenkin sokeritto-
muus. Brandilla oli kolmanneksi eniten merkitysta valintaan ja hinnalla neljanneksi eniten.
Ulkoasulla ei myosk&an ollut suurta vaikutusta ostovalintaan sijoittuen toiseksi viimei-

semmaksi keskiarvolla 5,7 (kuvio 8).
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Ostovalintaan vaikuttavat tekijat

1
=
= 2
a2
_n:
=
[%a]
e 4
[%2]
e
=
=L g,
= 5
-
i
a2
= 6
=

' Terveellis . Tunnettu Ekologisu

Maku o Brand Hinta o i Ulkoasu N
YyS us us
Keskiarvo 1,6 3,2 3,7 3,8 4 5,7 6

Kuvio 7. Ostovalintaan vaikuttavat tekijat

Haastatteluissa kysyttiin my6s, miten mahdollisesti mainonta ja markkinointi on vaikutta-
nut heidan energiajuomavalintaansa. Vastauksissa yksi teema nousi selvasti suosituim-
maksi. Kavereilla néhty uusi juoma tai uusi maku oli selvasti tehokkain tapa saada tietaa
uusista juomista ja sitd kautta kokeilla niitd. Moni vastauksista oli tAman tapaisia:

”Jos tulee esimerkiksi jokin uusi maku ja kaverit kehuvat, ettéd tdma on hyva, niin ha-
luan itsekin ostaa ja testata. Jos tulee uutuuksia ja nden niistd mainoksia, niin halu-

an heti kokeilla.”

Selkeasti eniten mainonnallaan ja markkinoinnillaan oli vaikuttanut Red Bull, joka mainit-
tiin lahes jokaisessa haastattelussa. Etenkin Red Bullin piirretyt mainokset seké tapahtu-
mamarkkinointi sai mainintoja. Noccolta mainittiin monessa haastattelussa heidan kaytta-
mansa urheiluvaikuttajat, joista osa haastateltavista kertoi vaikuttavan heidan ostovalin-
toihinsa. Monet mainitsivat Red Bullin tapahtumien vaikuttavan ostovalintaan, silla tapah-
tumissa Red Bullia on tarjolla ja tapahtumat loivat positiivista mielikuvaa juoman ymparille.
Kuudes haastateltavista kertoi Red Bulliin sekd Batteryyn syntyneesta kiinnostuksesta

nain:

"Red Bull ja Battery pyorivét paljon extreme-lajien ymparilla ja niita katsovina
olen innostunut brandeista. Itsekin paljon extreme-lajeja katsovana néen nii-
ta jatkuvasti kaikissa extreme-lajeissa ja sita kautta ihastunut niihin. My6s
tietyt julkisuudenhahmot ovat kayttaneet niitd, jotka ovat itsedni kiinnosta-
neet paljon. Esimerkiksi lumilautailija Eero Ettalaa kauan seuranneena ha-

nelld on ollut varmasti vaikutusta juomavalintoihini.”
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Vaikka suurin osa osasi kertoa eri brandien mainonnasta, eivéat he kuitenkaan kokeneet,
ettd mainonnalla ja markkinoinnilla olisi ollut mink&anlaista vaikutusta heid&n ostovalin-
toihinsa, vaan kertoivat vain tekevansa valintansa suurimmaksi osaksi perustuen makuun.

Toinen haastateltavista vastasi kysymykseen nain:

"Mainonta ei vaikuta ostovalintaani. En ole ndhnyt ikind Noccon mainoksia missaan
ja en seuraa Noccon urheilijoita. Noccoa olen alkanut juomaan, koska sité alkoi na-
kymaéan katukuvassa ja kaverit suosittelivat. Red Bullin tuntee tapahtumien kautta.
Tiedéan kylla itse mitk& ovat hyvia ja mitké ei ja ylaasteella tuli kokeiltua kaikki juomat

lapi.”

5.3 Brandien mielikuvat

Haastateltavilta kysyttiin heidan brandimielikuvistaan avoimen kysymyksen muodossa.
Brandit, joita tdssa kohdassa kasiteltiin, maaraytyi sen mukaan, mita haastateltava kertoi
kayttavansa, joten suurimmassa osassa haastatteluista kaytiin lapi vain Red Bullin, Noc-
con ja Batteryn brandimielikuvia. Talla kysymyksella paastiin suoraan kasiksi tutkimuksen
paaongelmaan ja sen avulla saatiin haastatelluilta suoraan heidan mielipiteitaan ja tunte-

muksiaan BCAA-juomien seka perinteisten energiajuomien mielikuvista.

Noccon brandimielikuvia kasitellessa haastatteluissa toistui useaan otteeseen saman kal-
taiset teemat. Noccosta puhuttaessa puolissa haastatteluista toistui sana fitness. Esimer-

kiksi yhdeksas haastateltava aloitti Noccon kuvailemisen nain:

"Nocco on fitness brandi, heilla on paljon influencereita, paljon makuja, trendikas,
paljon kofeiinia ja se on juoma, mita kaikkien fitnesstyttdjen nakee juovan.”

Kymmenes haastateltava antoi Noccosta myds hyvin samantyylisen kuvailun ja han kuvai-

li Noccoa nain:

"Nocco on tosi fitness. Se on urheilullinen ja fresh brandi. Antaa sellaisen imagon
Noccon juojalle, etta urheilee ja on hyvasséa kunnossa. Pitaa itsestéén huolta. Nocco
yrittdd markkinoida itsenséa super terveellisena. Siihen vaikuttaa se, etta sitd nah-

daan paljon fitness urheilijoilla.”
Muita teemoja, jotka toistuivat Noccon brandimielikuvissa oli trendikkyys, heidan laaja ja

hyva makuvalikoimansa, urheilullisuus seké hinta. Kaikissa haastatteluissa kasiteltiin ma-

kua ja vain yksi haastatelluista kertoi, etté ei pitAnyt Noccon mauista. Loput yhdeksan
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kehuivat Noccon makuja ja laajaa valikoimaa. Viides haastateltava kertoi ndin Noccon

makuvalikoimasta:

"Noccossa on tosi paljon hyvia makuvaihtoehtoja, jotka ovat enemmankin sellaisia

limumaisia toisin, kuin se energiajuomille tyypillinen maku. Ne ovat paljon raikkaam-

pia.”

Noccon hintaa pidettiin kolmessa haastattelussa korkeana, jonka takia haastatellut eivat
juoneet pelkastaan Noccoa, vaan he etsivat halvempia vaihtoehtoja Noccon liséksi. Kah-
deksas haastateltu kommentoi Noccon ja Celciuksen hintaa ndin:

"Noccot ja Celciukset ovat kylla hyvid, mutta ne ovat vahan kalliita. Lidlista saa tay-
sin samaa tavaraa Sportyfeel merkin alla, mutta melkein kolme kertaa halvempaan

hintaan, niin monesti ostan sellaisen Noccon sijaan.”

Red Bullia ja Batterya ei mielikuvilta liitetty urheilullisuuteen tai raikautteen. Red Bull sai
eniten kritiikki& sen pienestd makuvalikoimasta. Kahdessa haastattelussa kay ilmi, etta
energiajuoma sanalla on negatiivinen sointu sen ymparilla. Viides haastateltava vastasi

nain vertaillessaan Red Bullia ja Noccoa:

”Jos Noccoa ja Red Bullia vertaillaan, niin sanoisin, ettd Noccosta tulee kylla sellai-
nen terveellisempi vaikutelma. Ehk& se on sen takia, ettd Nocco ei mainosta itsedén

energiajuomana vaan enneminkin juomana, joka tukee urheilusuoritusta.”

Red Bull ja Battery ei herattdnyt haastatteluissa brandeina niin paljoa mielikuvia, kuin
Nocco. Yksi haastateltu kertoi Red Bullin ja Batteryn olevan niin sanotusti arvokkaamman
makuisia energiajuomia, kuin muut energiajuomat Suomessa. Monet Batterya juovat
haastatellut kehuivat Batteryn makuvalikoimaa, josta I6ytyi myds Noccon tapaan monia eri
vaihtoehtoja. Red Bullin puhuttaessa monissa haastatteluissa nousi ylos sana perinteisyys

ja se, etta Red Bull on ollut kauan markkinoilla seké valtava brandi.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, etta koettiinko BCAA-juomat terveellisempina, kuin
tavalliset energiajuomat saadakseni tietdd, koettinko BCAA-juomat terveellisemping, kuin
tavalliset energiajuomat, jotka edellisessa kysymyksessa eivat nousseet samalle urheilul-
lisuuden ja raikkauden tasolle. Edellisessa kysymyksessé haastatellut olivat vastanneet,
ettd Nocco on trendikas, urheilullinen ja raikas brandi. Tassa kysymyksessa seitseman
vastaajaa kymmenesta kertoi, ettd tavallaan he kokivat BCAA-juomat terveellisempina.

Kuitenkin moni haastatelluista kertoi, ettei kuitenkaan olleet varmoja asiasta ja ettd mark-
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kinoinnilla ja brandayksella oli varmasti vaikutusta asiaan. Kuudes haastateltava vastasi
terveyskysymykseen ndin:

"Paan sisalla ehka ajattelen, etta ne ovat terveellisempia. Onhan niissékin toki kai-
kenlaisia makeutusaineita ja kofeiinia paljon, joilla varmastikin on vahan huonoja
terveysvaikutuksia. Paan sisalla kuitenkin ehka sellainen kuva, ettd BCAA juomat

ovat terveellisempia kuin perinteiset energiajuomat ja onhan BCAA-juomissa lisétty
BCAA:ta ja vitamiineja.”

Monet haastatelluista piti BCAA-juomia terveellisempind, kuin perinteisia energiajuomia
juuri niihin lisatyn BCAA:n seké& vitamiinien takia. Monilla haastateltavilla nousi myos esiin
sokerittomuus, mik& oli tarkeda tekijd myos ostovalintaa tehdessé. Monet haastateltavat
my@s kritisoivat BCAA-juomia sanoen, etta niiden terveellisyyteen ja urheilullisuuteen liit-
tyvé stigma on suureksi osaksi taitavaa markkinointia.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen tarkoitus oli selvittdé Z-sukupolven opiskelijoiden
brandimielikuvia liittyen BCAA-juomiin seka perinteisiin energiajuomiin. Tarkoituksena oli
mya0s selvittdd ostovalintoihin vaikuttavia asioita sekéa miten hyvin Z-sukupolvi tuntee
energiajuomat. Tutkimusaineisto keréattiin teemahaastattelujen avulla ja tutkimuksen toteu-

tunutta otosta voidaan pitaa riittdvan suuruisena taman kaltaiselle tutkimukselle.

Kaikki haastatteluun vastanneista olivat Z-sukupolvea edustavia 23—-25-vuotiaita korkea-
kouluopiskelijoita. Tassa luvussa tarkastellaan tarkemmin tutkimustuloksia, muodostetaan
johtopaatoksia seka esitellaan muun muassa tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen vaikut-

tavista tekijoista.

6.1 Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

Haastatteluista kavi ilmi, etta Z-sukupolvi tuntee energiajuomabrandit hyvin. Se, ettd haas-
tatellut pystyivat nimeamaan keskiméaarin kahdeksan eri energiajuomabrandia spontaanis-
ti, kertoo, etta eri energiajuomabrandit tunnetaan laajasti ja monet niista sijoittuvat tunnet-
tuuden tasoilla spontaanin tunnettuuden portaalle. Tunnettuuden tasoista on kirjoitettu
tarkemmin luvussa 2.2. Yhdekséan haastattelua kymmenesté nimesi spontaanissa nimea-
misessa ensimmaisena joko Noccon tai Red Bullin. Tasta voidaan paatella, ettd Red Bull
ja Nocco sijoittuvat tunnettuuden tasoilla ylimmalle portaalle eli tuoteryhménsa tunnetuin -
portaalle. Myos Battery oli aina nimetty ensimmaisten joukossa, mika kertoo mielestani

Batteryn vahvasta asemasta Suomessa.

Autettua tunnettuutta kuvan (kuva 7) avulla testatessa kaikki juomat tunnistettiin hyvin
Bangia lukuun ottamatta. Se, ettd Bangia ei tunnistettu oli yllattavaa, silla Bang on nous-
sut nopeasti Yhdysvalloissa kolmanneksi suurimmaksi energiajuomabréndiksi (Euromo-
nitor 2020).

Tutkiessa ostovalintaan vaikuttavia tekijoita, tarkeimmaksi tekijaksi nousi ylivoimaisesti
juoman maku. Toiseksi tarkeimpéana tekijana oli terveellisyys. Eniten jakoa haastateltavien
valilla aiheutti hinta. Tekijana hinta sai paljon daripaéavastauksia. Nelja kymmenesta laittoi
hinnan ei tarkeaksi tekijaksi, kun taas nelja laittoi hinnan tarkeimmaksi tai toiseksi tar-
keimmaksi tekijaksi ostovalinnassa. Nielsen (2015) tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi on
valmis maksamaan ekstraa terveellisyydesta ja samaa voidaan paatella myds naista
haastatteluista terveellisyyden ollessa toisena tarkeysjarjestyksessa ja hinnan jakavan

monien mielipiteitd. Yllattden ekologisuus jai vahiten tarkeéksi tekijaksi, vaikka Z-
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sukupolvi on tunnettu ekologisesta ostokayttaytymisestddn (MMA 2019). Naista tuloksista
voidaan paaétella, ettd vaikka ekologisuus on monissa asioissa tarkeitd Z-sukupolvelle, ei
se vaikuta energiajuoman valintaan asti. Terveyttd merkitessa lahes kaikki haastateltavis-
ta nosti esille sokerittomuuden tarkeyden juomassa. Sokeri on Z-sukupolven mukaan suu-
rin este terveellisille elaméntavoille (Nielsen 2015). On siis hintaa ja brandiakin tarkeam-
paa, etta on sokeriton vaihtoehto. Ostovalintaan vaikuttavista tekijdista voidaan tiivistaa,
ettd Z-sukupolvelle tarkeinta on juomaa valitessa, ettad juomasta I6ytyy paljon makuvaihto-
ehtoja, siina ei ole sokeria ja etta brandi on oikea. Maku oli myds vuonna 2013 Euroopan
elintarvikeviraston teettaman tutkimuksen mukaan nuorten tarkein motivaattori energia-
juoman valinnassa (EFSA 2013, 90-135).

Haastatelluilta kysyttiin my6s mainonnan mahdollisista vaikutuksista heidan energiajuo-
mavalintoihinsa. Selvasti tdrkeimmaksi niin sanotuksi mainonnan ja vaikutuksen keinoksi
kerrottiin olevan ystavilla ja tutuilla néhty tai heidan suosittelemansa juoma tai uutuus.
Monet vastaajista kertoivat myds esimerkiksi Noccon urheilijavaikuttajamarkkinoinnin vai-
kuttaneen heidan mielikuviinsa Noccon terveellisyydesta ja saanut sen tekemaéan osto-
paatdksid. Myos Red Bull oli onnistunut markkinoinnissaan monilla haastatetuilla. Monet
kertoivat Red Bullin extreme-lajien sekéd Red Bull -urheilijoiden vaikuttaneen heidan juo-
mavalintaansa. Monet my0s kertoivat, etta vaikka he nékivatkin paljon mainoksia eri ener-
giajuomiabrandeiltd, eivat ne kuitenkaan vaikuttaneet heidan juomavalintoihinsa, vaan
valinnat tehtiin puhtaasti maun perusteella. Vastauksista voidaan paatella, etta nahdyt
mainokset esimerkiksi Instagramissa tai ystavalla nahty uusi maku vaikuttavat vahvasti Z-
sukupolven energiajuomien ostovalintoihin seka synnyttavat ostoprosessiin kuuluvan ha-
lun ostaa tuote (Hanki, J. 2020). Koska monet mainitsivat haastatteluissa ystévien ja sosi-
aalisen median vaikuttajien vaikutuksen, voidaan tuloksista paatella Z-sukupolven olevan
alttiita viraalimarkkinoinnille ystéavien seka sosiaalisen median vaikuttajien kautta (Fleximi-
ze 2020).

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heidan tuntemiaan energiajuomabrandeja. Nama
brandit valikoituivat sen mukaan, mita haastateltava itse kaytti, joten suurin osa keskittyi
kuvailemaan Noccon, Red Bullin seké& Batteryn brandeja. Nocco kuvailtiin trendikk&aksi,
laajan ja hyvan makuvalikoiman omaamaksi, urheilulliseksi sek& hintavaksi. Noccoa ku-
vailtiin raikkaaksi ja urheilua edistavaksi brandiksi. Red Bull ja Battery kuvailtiin useam-
missa haastatteluissa bréandeind, jota juovat enemmankin pitkaa paivaa tekevat tyontekijat
eika niinkaan urheilijat. Monet kertoivat, ettd Nocco ei mainosta itsedén energiajuomana,
jonka takia silla on raikkaampi mielikuva. Tasta voidaan paatella, etta energiajuoma sanal-
la on negatiivinen kaiku sen ymparilla. Monet eivat myoskaan pitaneet Noccoa energia-

juomana. Mintel (2009) tutkimuksen mukaan 35 prosenttia vastaajista kertoi jattavan
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energiajuoman ostamatta, koska he olivat kuulleet medialta negatiivista tietoa niista. Vas-
tauksista voidaan myos paatelld, ettd Nocco koetaan terveellisempana, kuin Red Bull ja
Battery ja tata perusteltiin monessa haastattelussa vain mielikuviin perustuvana nakemyk-
sena ja todellinen ero BCAA-juomien ja perinteisten energiajuomien valilla haastettiin.
Tasté voidaan jalleen todeta, ettd Z-sukupolvi on altis markkinoinnin vaikutuksille. Red
Bullista nousi esille monissa haastatteluissa perinteikkyys. Useissa haastatteluissa Red
Bullia kerrottiin juotavan sen takia, etté se on kauan tunnettu brandi. Tasta voidaan paa-
telld, ettd koska Red Bull on ollut niin kauan markkinoilla, se on onnistunut luomaan paljon
brandiuskollisia kayttgjia. Brandiuskollisuus syntyy viidesta eri vaiheesta ja yksi naista
viidesta syysta on oikeanlainen tasapaino brandin arvon ja sen kaytannéllisyyden valilla.
Brandiuskollisuudesta on kerrottu lisaa kappaleessa 2.4. Noccon bréandiuskollisuuteen
sopii parhaiten toinen kohta, jossa sosiaalinen media ja mainonta on luonut Noccon brén-
dista terveellisen mielikuvan ja haastatellut ovat siten saavuttaneet brandiuskollisuuden
Noccoa kohtaan (Zhang, Z. 2015).

Tutkimuksen paajohtopaatoksiksi voidaan nostaa, ettd Z-sukupolvi on altis viraalimarkki-
noinnille ystavien seka sosiaalisen median vaikuttajien kautta. Energiajuoma-sanalla on
negatiivinen kaiku sen ymparilla ja se ei sovi meneilla olevaan terveysbuumiin. Brandia ja

hintaakin tdrkeAmpdaa on, ettd juomasta |0ytyy sokeriton versio.

6.2 Kehittamisehdotukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa kaikki haastatelluista kuuluivat Z-sukupolveen ja tiesivét jo ennestaan pal-
jon energiajuomista ja brandeista. Olisi mielenkiintoista selvittaa sukupolvien valisia na-
kemyseroja seka saada ndkemyksia myos ihmisilta, joille energiajuomat eivat ennestaan
olisi niin tuttuja. Koska tutkimuksessa BCAA-juomien brandi koettiin niin urheilullisena,
olisi mielenkiintoista selvittdd onko esimerkiksi harrastuksilla ja elaméntavoilla vaikutusta
siihen mita kyseinen henkilé mieluiten juo. Jatkossa voitaisiin myos tutkia minkalaisissa
tilanteissa ihmiset juovat BCAA-juomia ja minkalaisissa tilanteissa taas perinteisia ener-

giajuomia.

Tutkimuksessa olisi voitu vertailla myds vastaajia sukupuolen perusteella ja selvittda onko
silla vaikutusta juomavalinnassa. Olisi jatkossa mielenkiintoista selvittaa tarkemmin, ener-
giajuomien ja etenkin BCAA-juomien sisaltdéa ja selvittda ymmartavatkod ihmiset, mita esi-
merkiksi BCAA tarkoittaa. Jatkossa voitaisiin myds ottaa vertailuihin mukaan erilaisia vi-

tamiinijuomia ja vertailla my6s niiden brandimielikuvia.
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Vastaavanlainen tutkimus voitaisiin suorittaa myos kvantitatiivisena tutkimuksena paljon

suuremmalla otannalla, jotta saataisiin laajempi vastaajakunta esimerkiksi eri ikaluokista
ja eri yhteiskuntaluokista. Tutkimuksessa selvitettiin, etta Z-sukupolvi on altis ainakin so-
siaalisen median vaikuttajille ja niin sanotulle viraalimarkkinoinnille, mutta tutkimuksessa

ei selvitetty esimerkiksi mitka kanavat ovat tehokkaimpia markkinoinnin kanavia

6.3 Luotettavuuspohdinnat

Tassa tutkimuksessa varmistettiin peittomatriisin avulla, etta haastattelukysymykset olivat
linjassa tutkimusongelman kanssa ja ettei haastatteluissa kysytty tutkimusongelman kan-
nalta turhia kysymyksia. Haastattelu liséksi testattiin kahden henkilon kanssa ennen viral-
listen haastattelujen aloittamista. Tyon lopullisessa peittomatriisissa varmistettiin myads,
etta tyon tietoperusta ja tutkimustulokset vastasivat alaongelmiin (ks. Luku 1.1).

Teemahaastatteluihin valittu otanta oli tutkimukseen nahden sopiva ja oikeanlainen. Haas-
tateltavaksi sopivuus varmistettiin Instagram paivityksella, jossa rekrytoin haastateltavia.
Vaatimuksiksi listattiin péaivityksessa vuonna 1995-2000 syntyneet, korkeakouluopiskelijat
seka ettd juo energiajuomia tai BCAA-juomia. Koska paivityksessa listattiin vaatimukset,

saatiin haastateltaviksi juuri oikealaisia henkil6ita tutkimusta varten.

Tutkimuksessa huomioitiin my@s riittava lahteiden maara ja lahdekritiikki. Lahteita oli eri
kansainvalisista ja Suomalaisista lahteista. Kirjoja kaytettiin myds lahteina paljon. Lahtei-
den valinnassa huomioitiin my6s ajankohtaisuus ja vanhempia lahteita kaytettiin vain ver-

taillessa nykypaivaan.

Luotettavuusongelmaksi voisi muodostua, etta olen itsekin energiajuoma-alalla. Tydssa
asettauduin kuitenkin tutkijan asemaan ja tarkastelin aiheitta mahdollisimman objektiivi-

sesti ja puolueettomasti.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi vuoden 2021 alussa pohtimalla mahdollisia aiheita tydlle. Toi-
veenani oli I6ytaa jokin ajankohtainen ja itselleni mielenkiintoinen aihe. ltse alalla tyosken-
televana sain aihe-ehdotuksen tygpaikaltani ja kiinnostuin aiheesta valittbmasti. Aihe

omalta alalta, joka kaiken liséksi oli viela mielenkiintoinen.
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Opinnaytetyoni koostui kolmesta eri osasta, jotka olivat tietoperusta, empiirinen tutkimus
seka pohdinta. Tietoperustaa tehdessa opin paljon lahdekritiikista. Tietoperusta oli ylivoi-
maisesti kolmesta osasta eniten aikaa vievin juuri lahdekriittisyyden takia. En ollut ennen
tehnyt vastaavan laajuisia tietoperustoja tutkimusta varten, joten lahes kaikki oli jollain

tapaa uutta. Tasta johtuen ns. punaisen langan l8ytdminen tietoperustassa oli kauan vai-
keaa. Tybn, vapaa-ajan ja opinnaytetyon valilla kaytettavan ajan jakautuminen oli todella
haastavaa ja valilla my6s puuduttavaa. Opinnaytetydprosessin alussa olisi pitanyt olla

tehokkaampi tietoperustan kanssa, koska silloin aikaa oli enemman mité loppuvaiheessa.

Empiirinen tutkimusosio oli itselleni mieluisin ja pidin itse haastatteluprosessista. Opin
samalla myds paljon erilaisista haastattelututkimuksista ja menetelmista. Vaikeuksia tuotti
kuitenkin haastattelukysymyksien lopullisen muodon léytdminen. Ne muokkautuivat kui-
tenkin ajan myota ja olen niihin tyytyvainen, silla sain niista sellaisia ndkemyksia aihee-

seeni, joita olin toivonut saavani.

Tutkimustuloksia tarkastelevassa luvussa pyrin monipuolisesti perustelemaan johtopaa-
toksiani ja haastattelujen tuloksia tietoperustan avulla. Koen onnistuneeni ajanhallinnassa
hyvin, vaikka opinndytetyon palautus venyikin toukokuulta elokuulle. Maara asioita, joita
hoidin samaan aikaan, oli vain liikaa ja hieman lisaa aikaa tarvittiin opinnaytetydn loppuun
viemiseksi. Opinnaytetydprosessin aikana olin aktiivisesti yhteydesséa opinnayteohjaajani
kanssa ja tapasin menetelmaohjaajan kahdesti. Lopullinen opinnaytetyd palautettiin uu-

den suunnitelman mukaan elokuussa 2021.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

1. Minka ikainen olet?

2. Kuinka usein kaytéat energiajuomia? (Asteikko: Paivittain, Viikoittain, Kuukausittain,
Harvemmin)

3. Mitk& asiat vaikuttavat energiajuoman ostovalinnassa? (Numerointi tarkeysjarjes-

tykseen)

-Hinta

-Brandi

-Tunnettuus

-Terveellisyys

-Ekologisuus

-Ulkoasu

-Maku

4. Mita energiajuomia pystyt nimeadmaan?

5. Mitka naista energiajuomista tunnet? (Tahan I6ytyy kuva, jossa eri energiajuomien
logoja)

-Red Bull

-Nocco

-Bang

-Celcius

-ED

-Battery

-Monster

-Rock Star

6. Mité niista juot itse? (Y& olevalta listalta)

7. Miten kuvailet tuntemiasi brandeja? Ekologinen, terveellinen, korkea kofeiinipitoi-
suus, maku (Kysytaan niisté energiajuomista, jotka vastaaja tunsi)

8. Koetko BCAA-juomat terveellisemping, kuin tavalliset energiajuomat? Miksi?

9. Miten mainonta on vaikuttanut energiajuoman valintaan?
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