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Tiivistelma

Tutkimuksen aiheena selvittaa Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan toimeksiannosta Laitilan Kukko-oluiden
brandia kuluttajien keskuudessa. Tavoitteena tutkimuksessa oli saada tietoa seka Laitilan Kukon brandin
imagosta, etta brandin positiosta suhteessa verrokkibrandeihin olutmarkkinoilla Suomessa. Brandi-imagon
tutkimisessa tavoitteena oli ensisijaisesti selvittda millaisia mielikuvia kuluttajat liittavat Laitila Kukko-olui-
siin yleisesti, seka niiden ulkoasuun ja markkinointiin.

Tutkimusta paadyttiin tekemaan kvantitatiivisena, eli maarallisena tutkimuksena, ja sita varten toteutettiin
marraskuussa 2021 verkkokysely, johon vastauksia kerattiin sosiaalisen median kautta. Kyselytutkimuksen
osiot suunniteltiin tuottamaan tietoa eri tutkimuskysymyksia kohden, mutta myoés mahdollistamaan laa-
jemman analysoinnin. Vastauksia kyselytutkimukseen kerattiin yhteensa 288 kappaletta, ja vastaajat edusti-
vat hyvin eri demografisia ryhmia.

Kyselytutkimuksen vastausaineistoa analysoitiin muodostamalla vastauksista seka kokonaiskuvaa, ettd jaka-
malla vastaajat alle- ja yli 35-vuotiaiden kuluttajien ikdryhmiin. Aineistoa analysoitiin ristiintaulukoimalla
esimerkiksi vastaajien kokemuksia eri olutbrandien laadusta ja koetusta hinnasta, seka vastauksia koskien
Laitilan Kukon ulkoasua ja brandia yleisesti.

Tutkimuksen tuloksena saatiin uutta tietoa kuluttajien eri ikdryhmien mielikuivien eroista liittyen Laitilan
Kukon brandiin. Tutkimuksen johtop&aatdksena voitiin todeta Laitilan Kukon brandin position olevan osittain
erilladn monista suomalaisista pienpanimobrandeistd, mutta sen positioivan kuluttajien mielissa myos eril-
leen toimialan suurten valmistajien brandeista.

Yleisesti tutkimuksen myo6ta voidaan todeta Laitilan Kukon brandin tunnettuuden olevan Suomessa hyvalla
tasolla laajaksi koetun saatavuuden ansiosta ja vahvan laatumielikuvan ansiosta. Merkittdavana havaintona
tutkimuksessa ilmeni, vastoin toimeksiantajan tavoitetta, etta Laitilan Kukon brandia ei kuluttajien keskuu-
dessa koettu erityisen innovatiivisena, nuorekkaana, tai yleisesti pienpanimo-oluena.
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Abstract

The subjects of this thesis is to clarify on behalf of Laitilan Wirvoitusjuomatehdas the consumer brand of
Laitilan Kukko beers. The aim of this study was to obtain information on Laitilan Kukko brand image and
also the brand’s position on relation to reference brands in beer market in Finland. The aim of studying
brand image was primarily to find out what kind of mental images consumers associate with Laitilan Kukko
beers in general, as well as their appearance and marketing.

The study was conducted as a quantitative study. An online survey was conducted on November 2021 and
the responses were collected through social media. The sections of the survey were designed to provide
information on different research questions, also allow room for broader analysis. A total of 288 responses
were collected from the survey and different demographic groups were well represented.

The response data were analysed by forming an overall picture from responses and by dividing the re-
spondents into age groups of consumers under and over 35 years of age. The material was analyzed by
cross tabulating, for example the respondents experiences of the quality and perceived price of different
beer brands, as well as the answers regarding Laitilan Kukko’s appearance and brand in general.

As a result of the study, new information was obtained about the differences in the opinions of consumers
related to Laitilan Kukko’s brand in different age groups. The conclusion of the study was that Laitilan
Kukko’s brand position is partially seperate from many finnish small brewery brands, but consumers posi-
tion it also separate from the industry’s major manufacturers beer brands.

In general, the survey shows that Laitilan Kukko’s brand is well known in Finland due to its widespread
availability and perceived good quality. A significant finding in the study was that contrary to the clients
goal of the brand’s targeted status Laitilan Kukko’s brand was not perceived by consumers as particularly
innovative, youthful or generally a small brewery beer.
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1 Johdanto

Brandina Laitilan Kukko on tutkimuskohteena mielenkiintoinen, silla olut kulutustuotteena on osa
monen arkista eldamaj, ja siten sen kulutusvalintoja ohjaavat vahvasti tunnepohjaiset mielikuvat.
Suomen olutmarkkina on uudistunut viime vuosina voimakkaasti, joka on vaikuttanut myds Laitilan

Kukon asemaan markkinassa.

Tutkimusongelmanamme on, ettei toimeksiantajallamme ole tarkkaa ja ajantasaista tietoa Laitilan
Kukko -brandiin liitetyista mielikuvista, eika brandin positiosta muutoksessa olevilla oluen kulutta-
jamarkkinoilla. Saadaksemme uutta tietoa aiheesta haimme opinnadytety6ssamme vastauksia seu-

raaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Minkalainen on Kukko-oluiden brandin imago kuluttajien keskuudessa?

Mika on Kukko-oluiden brandin tunnettuuden taso kuluttajien keskuudessa?

3. Minkalainen on Kukko-oluiden brandin positio olutmarkkinoilla? (Brandin erottautuminen
suhteessa verrokkibrandeihin)

N

Tyomme koostuu teoriaosuudesta, jossa maarittelemme kasitteet, joita kdytdmme tutkimusai-
heemme kasittelyyn. Lisaksi kuvaamme markkinan, jossa tutkimuskohteemme, eli Laitilan Kukko
brandina toimii. Teoriaosuuden taustalla on tietoa alan julkaisuista, seka aihepiirin aiemmista tut-

kimuksista.

Tyomme tutkimusosuus koostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joka toteutettiin lokakuussa
2021 verkkopohjaisena kyselyna. Tavoitteena oli saada tutkimukseen vastauksia mahdollisimman
laajasti eri demografisista ryhmista Suomesta. Tutkimusasetelmaa kuvataan tarkemmin omassa
osiossa. Tulosten analysoinnissa pyrittiin |0ytdamaan saadusta aineistosta tutkimuskysymystemme

kannalta olennaiset asiat.

Tydmme viimeisessa osiossa esittelemme tutkimuksesta saamamme tulokset, ja niista teke-

mamme johtopaatokset.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa Kukko-oluen positiota kuluttajamarkkinoilla, seka kartoittaa
Kukko-oluen brandi-imagoa kuluttajien keskuudessa. Tarkoituksena on saada laajemmin tietoa
siitd, kuinka suomalaiset oluen kuluttajat tekevat ostopaatoksensa olutmarkkinoilla, jossa tuoteva-

likoima on uudistunut viime vuosina voimakkaasti.

Kukko-olut on Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan vuonna 2001 lanseeraama olut, joka on vuosien ku-
luessa uudistunut ja siita on laajentunut tuoteperhe. Pitkdan saatavilla olleesta brandista on tullut
suomalaisille kuluttajille tuttu, ja se on menestynyt hyvin erityisesti 2010-luvulla tehdyissa koti-

maisten olutbrandien keskindisissa brandin arvostusta mittaavissa tutkimuksissa.

Kukko-brandin tuotteet ovat lain mukaan maaritelty pienpanimo-oluiksi, mutta kuluttajien saata-
villa oleva pienpanimo- ja erikoisolutvalikoima on Suomessa laajentunut 2010-luvun aikana voi-
makkaasti. Ndin ollen myds kuluttajien pienpanimo-oluisiin liittamat mielikuvat ovat muokkautu-
neet, muun muassa yleistyneen olutharrastelun ja erikoisoluiden kysynnan kasvun seurauksena

(Alkon verkkosivut 2021).

2.1 Toimeksiantajakuvaus

Opinndytetydomme toimeksiantajana toimii Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy, joka on 1995 perus-
tettu virvoitusjuomia ja panimotuotteita valmistava yritys. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy on
Suomen neljanneksi suurin panimo, ja suurin pienpanimoksi lain mukaan maariteltava toimija
alalla. Vuonna 2020 Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy tuotti erilaisia juomia yhteensa 19,7 miljoo-
naa litraa, ja sen liikevaihto oli yhteensa 19 587 341 €. Yritys kdyttaa tuotteidensa valmistamiseen
vain tuuli- ja aurinkovoimalla tuotettua energiaa, ja Greenpeace nimesi Laitilan Wirvoitusjuoma-
tehtaan Suomen vihreimmaksi panimoksi vuonna 2016. (Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan verkkosi-

vut 2021).

Laitilan Kukko -tuoteperheeseen kuuluu talla hetkelld 17 erilaista olutta. Oluet edustavat eri olut-
tyyppeja ja ovat eri vahvuisia alkoholipitoisuudeltaan. Talla hetkelld valikoimassa on viisi alkoholi-
tonta Kukko-olutta. Kukko-tuoteperhetta luonnehditaan yrityksen omilla verkkosivuilla seuraa-

vasti:



KUKKO—- KOKO KANSAN PAREMPI OLUT: Laitilan Kukko Pils sai maailman ensimmdii-
sen gluteenittoman tdysmallasoluen tittelin vuonna 2005. Kukon tarina alkoi kuiten-
kin jo vuonna 1998, jolloin Kukko Héyryolut néiki péivénvalon. Vuonna 2002 ensim-

mdinen Kukko pakattiin télkkiin, ja siitd IGhtien Kukko-olutsarjan tehtdvdnd on ollut

tarjota klassisia ja mieleenpainuvia olutnautintoja koko kansalle.

2.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen toimeksiantaja, Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy haluaa tutkimuksen avulla selvit-
taa vastaako kuluttajien mielikuvat Kukko-oluesta heidan olettamuksiaan. Toimeksiantaja on lain
mukaan pienpanimo, silla sen vuosittainen oluen valmistusmaara on alle 15 miljoonaa litraa. Viime
vuosina markkinoille on tullut paljon uusia panimotoimijoita, joita nimitetddan myds termeilla
mikro- tai kasityoldispanimo. Uusien panimotoimijoiden tulemisella markkinoille on myds mahdol-
lisia vaikutuksia kuluttajien mielikuvaan Kukko-oluesta. Tutkimuksella halutaan selvittaa millaisia
mielikuvia Kukko-olueen yleisesti liitetdan, ja mitka ovat sen brandin vahvuuksia ja heikkouksia.
Tutkimuksen tavoitteena on myos selvittdd mihin Kukko-oluiden brandi asemoituu yleisesti suo-

malaisessa olutmarkkinassa.

Kukko-oluiden kuluttajamielikuvasta ei ennestdan 10ytynyt paljoa avointa tutkittua tietoa. Laitilan
Wirvoitusjuomatehdas oli vuonna 2011 antanut aihetta sivuavan opinnaytetyon toimeksiannon
Turun Ammattikorkeakoulun opiskelijalle Joni Helmiselle. Opinndytetyon osana toteutettiin maa-
rallinen kuluttajakysely, jonka tulosten todettiin kuitenkin olevan alhaisen vastaajamaaran vuoksi
heikosti yleistettavissa (Helminen 2011, 19). Seka olutmarkkina kokonaisuudessaan, ettd Kukko-
brandin tuotevalikoima on muuttunut vuosikymmenessa niin paljon, ettd perustimme oman hypo-
teesimme ennen tutkimuksen toteuttamista lahes taysin omille kokemuksille ja tuntemuksille,
seka Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan edustajan kanssa kdaymiimme keskusteluihin. Taman lisdksi
haimme tutkimuksemme tueksi tietoa muun muassa viime vuosina tehdyista brandien arvostusta
mittaavia vertailuista, sekd yleisesti tietoa olutmarkkinan kokemista muutoksista Suomessa viime

vuosina.

Ennen tutkimuksen tekoa omana hypoteesinamme oli, ettd Kukko-oluita pidettaisiin brandiltaan
lahempana markkinoille vakiintuneita suurten panimoiden oluita, kuin pienpanimo-olutta sellai-

sena millaisena keskivertokuluttaja pienpanimo-oluet nykyisin yleisesti mieltda. Oletimme tdman



johtuvan ennen kaikkea olutmarkkinoiden laajentumisesta erityisesti erikoisoluiden kategoriassa,

joka on tuonut kuluttajien saataville paljon uusia vaihtoehtoja (Alkon verkkosivut 2021).

Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy:n omana tavoitteena on ollut saada Kukko-brandi nakymaan in-
novatiivisena, tasalaatuisena ja varmana. Lisdksi toimeksiantajana he korostivat koko panimo- ja
yritystoimintansa ekologista edellakavijyytta Suomessa. Oma ennakkokasityksemme brandiin liite-
tyista mielikuvista on, ettei sita koeta niinkdan innovatiivisena, jannittavana tai yllatyksellisena,
vaan enemmankin helposti lahestyttavana, turvallisena ja pitkaan markkinoilla olleena vaihtoeh-

tona.

Viime vuosina tapahtuneen erikoisoluiden kysynnan kasvun yhtena seurauksena voi olettaa keski-
vertokuluttajan mielikuvan “pienpanimo-olut”-termista muuttumisesta kauemmas kyseisen ter-
min lakiin perustuvasta maaritelmasta. Samanaikaisesti oluen kulutuskulttuuri on muuttunut
suuntaan, jossa entista useampi kuluttaja haluaa kokeilla ja maistella jatkuvasti itselleen uusia
tuotteita, jolloin monet markkinoille tulleet uudemmat pienpanimo- tai erikoisoluet, eivat vakiinnu

pitkaaikaisiksi vaihtoehdoiksi markkinoille.

Nain ollen omana oletuksenamme oli, etta kuluttajat eivat nykyisin enaa mielld Kukko-oluita sa-
maan kategoriaan ilmién seurauksena syntyneiden uusien pienten panimotoimijoiden tuotteiden
kanssa. Tama voi olla seurausta ilmiostd, jossa pienpanimotuottajia on tullut paljon markkinoille, ja
termi ”pienpanimo” on muuttunut kuluttajien mielessa tarkoittamaan ennen kaikkea oluita, joita
tuotetaan huomattavasti pienemmalla volyymilla kuin yhta lailla [ain mukaan pienpanimo-olueksi

luettavaa Laitilan Kukkoa.

2.3 Suomen olutmarkkinat

Tyo- ja elinkeinoministerion (2018) toimialaraportista selvida, ettd olutmarkkinat ovat Suomessa
vahvasti keskittyneet, niin liikevaihdon kuin tuotantomaarienkin osalta. Kolme suurinta toimijaa
panimoalalla ovat Hartwall Ab, Sinebrychoff Ab ja Olvi Oyj, joiden lisdksi Suomessa toimii lukuisia
pienpanimoita (Tyo- ja Elinkeinoministerion toimialaraportit — Juomien Suomi 2018, 39). Lain mu-
kaan pienpanimoksi luetaan yritykset, joiden vuosittainen valmistusmaara on alle 15 miljoonaa lit-

raa. Pienpanimoista suurimpia ovat Laitilan Wirvoitusjuomatehdas, Nokian panimo, seka Pyynikin



kasityoldispanimo. Kaikkiaan pienpanimoiksi maariteltyjen panimojen osuus oluen kokonaismark-
kinasta Suomessa on n. 5 % (Ty6- ja Elinkeinoministerion toimialaraportit — Juomien Suomi 2018,

13-14).

Suomessa olutmarkkina on muuttunut 2010-luvulla paljon, ja esimerkiksi lakimuutos kaikkien alle
5,5 % alkoholia sisaltavien juomien myynnin sallimisesta vahittaiskaupoista vuonna 2018 (Alkoholi-
lain kokonaisuudistus, 1.3.2018), laajensi itsessadn pienpanimo- ja erikoisoluiksi miellettyjen olui-
den markkinaa. Myds Laitilan Kukosta tuli tuolloin saataville keskiolutta vahvempia vaihtoehtoja

vahittdiskauppoihin, aikaisempien Alkon valikoimien rinnalle.

Valviran eli Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontaviraston mukaan Suomessa myytiin vuonna
2020 yhteensa 377 miljoonaa litraa olutta (Valvira, Alkoholimyyntitilasto 2020). Panimoliittoon
kuuluvien yritysten (Oy Hartwall Ab, MBH Breweries Oy, Mallaskosken panimo, Olvi Oyj, Red Bull,
Oy Sinebrychoff Ab) osuus kokonaismyynnista oli vuonna 2020 noin 357 miljoonaa litraa (Panimo-

liitto, Kotimaan myyntitilasto 2020).

Panimoliittoon kuulumattomia pienpanimoita edustaa Suomessa padsaantdisesti Pienpanimoliitto,
joka ei kuitenkaan yllapida julkista myyntitilastoa jasenyritystensa myynnista. Valtaosa oluen
myynnista Suomessa tapahtuu vahittdiskaupan kautta, ja sielld pienpanimo- ja erikoisoluet ovat
olleet nopeasti kasvava tuoteryhma. Esimerkiksi vuonna 2019 K-kaupoissa myynti kasvoi n. 15 %,
ja vahittaiskaupan suurista toimijoista seka K- etta S-ryhma on pyrkinyt lisddamaan pienpanimo- ja
erikoisoluiden tarjontaa valikoimissaan suurten valmistajien tuotemerkkien rinnalla. (Herrala

2019).

Ylla mainituista muutoksista markkinoilla huolimatta, suurin osa oluen kulutuksesta kohdistuu
edelleen markkinoilla pitkaan tarjolla olleisiin, toimialan suurten tuottajien vakiintuneisiin tuote-
vaihtoehtoihin. Tutkimuksemme aiheena oleva Laitilan Kukko taas on esimerkki olutbrandista, joka
on ollut pitkdan saatavilla, jolloin sita nykyisin kulutetaan mahdollisesti erilaisin perustein kuin uu-

dempien pienpanimoiden tarjoamia uutuuksia.



2.4 Oluen valintakriteerit

Alkon vuosina 2017-2019 toteuttaman Alkon asiakastyypit -tutkimuksen mukaan kolme tarkeinta
oluen valintakriteeria Alkon asiakkaille olivat: Maku (tdyteldisyys, humalointi, aromit), Juotavuus ja
raikkaus, seka Oluttyyppi. Naita kaikkia piti erittdin, melko tai jonkin verran tarkeana yli 90 % kyse-
lyyn vastanneista Alkon asiakkaista. Edullista hintatasoa piti tutkimuksen mukaan erittdin, melko
tai jonkin verran tarkeana 75 % vastaajista. Seka oluen tuotemerkkia tai valmistajaa, etta kotimai-
sen pienpanimo-oluen statusta piti molempia erittdin, melko tai jonkin verran tarkeana 70 % vas-

taajista. (Alkon asiakastyypit, 10)

Vahiten tarkeina oluen valintakriteereina Alkon asiakkaat pitivat matalaa alkoholipitoisuutta,
oluen myyntia monipakkauksessa, seka tuotteen valmistukseen liittyvaa vastuullisuutta (esim.
Luomu, Reilu Kauppa). Yli puolet vastaajista arvioi nama kriteerit ei lainkaan tarkeiksi tai ei juuri-
kaan tarkeiksi. (Alkon asiakastyypit, 10). Tutkimuksen tuloksia voi perustellusti pitdd myos vahit-
taiskaupan asiakkaiden oluen ostokriteereita yleisemmin kuvaavina. Alkon asiakaskunta kattaa laa-
jasti suomalaisia eri demografisista ryhmista, ja tuoteryhmana olutta on kulutettu Suomessa varsin

tasaisesti monen vuoden ajan.

Yleisiin kulutustottumuksiin erityisesti nuorten keskuudessa vaikuttaa nykyisin myos tuotteiden
ekologisuus. Nuoret ovat aiempia sukupolvia tietoisempia valinnoistaan, ja huoli iimastonmuutok-
sesta on noussut viimeisen kymmenen vuoden aikana. Nuoret kokevat myds, etta voivat ostopaa-
toksillaan vaikuttaa ja pyrkivatkin yhda enemman vaikuttamaan omien kulutusvalintojensa kautta.

(Terava 2018)

2.5 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyon osana tehtdvan tutkimuksen muodoksi valikoitui maarallinen, eli kvantitatiivinen
tutkimus, jotta pystymme kerdamaan riittavan laajan aineiston kuluttajien yleisesta mielipiteesta

brandiin liittyen, sekd saamaan tietoa brandin asemoitumisesta.

Maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan, perustuen olemassa oleville teorioille. Maarallinen tutki-

mus edellyttaa tutkittavan ilmion tuntemista seka vahvaa esiymmarrysta ilmi6sta, joiden pohjalta



laaditaan tutkimusongelman mukaiset tutkimuskysymykset. Maarallinen tutkimus toteutetaan

yleensa kyselyna, jolla kerataan riittavan kattava tutkimusaineisto. (Kananen 2015, 73).

Tutkimuksen kannalta oli lisdksi tarkeaa saada vastauksia mahdollisimman laajasti kaikista eri de-
mografisista ryhmista riippumatta idsta, asuinpaikasta tai muusta maarittavasta tekijasta. Laitilan
Kukkoa ei ole brandina suunnattu erityisen voimakkaasti tietylle demografiselle ryhmalle, vaan sen

oletetaan olevan relevantti vaihtoehto kaikille taysi-ikaisille olutta ostaville ihmisille Suomessa.

2.6 Aineistonkeruumenetelmat

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on edeta vaihe vaiheelta kohti tutkimusongelman ratkaisua.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytetdan kyselylomaketta, joka koostuu

erilaisista kysymyksista, joilla on tarkoitus kerata yksityiskohtaista numeraalista tietoa ilmiosta. Mi-
kali tutkimus tehdaan oikein ja kdytetaan edustavaa otosta, populaatiosta pystytdaan kvantitatiivi-

sella tutkimuksella saamaan yhta luotettava tulos kuin tutkittaessa koko populaatio. Kyselylomake
pitda ensin testata, silla virheellista lomaketta ei voida enaa muuttaa. Lisaksi kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa ei voida enda palata tutkimusprosessin alkuun yhta helposti kuin kvalitatiivisessa tutki-

muksessa, mikali kyselylomakkeen tekemisessa on tehty virheita. (Kananen 2015, 74-75).

Teimme tutkimusta varten kyselylomakkeen Google Forms-alustalle. Testasimme tutkimusta yh-
dessa toimeksiantajamme kanssa, antamalla kehitysvaiheessa olleen kyselyn vastattavaksi henki-
I6ille, jotka eivat olleet olleet mukana laatimassa kysymyksia. Palautteiden perusteella teimme
muutoksia kyselyyn, jotta saimme muotoiltua kysymykset niin, ettd ne olivat vastaajille selkeita,

mutta samalla tuottivat tietoa tutkimuksen kannalta oleellisista aiheista.

Kyselya toteuttaessamme pyrimme lisddmaan otannan satunnaisuutta keraamalla vastauksia ka-

navista, joiden kautta tavoitetuilla ihmisilla ei ollut meihin tai Laitilan Kukkoon ennalta vaikuttavaa
suhdetta (verrattuna tilanteeseen, jossa kyselya olisi jaettu Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan omien
kanavien kautta). Vehkalahden (2008, 43) mukaan otannan toimivuuden takaa ennen kaikkea vas-

taajien valintaan liittyva satunnaisuus.
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Jaoimme valmista tutkimusta Facebookin ryhmissa, joiden avulla pystyimme kattamaan Suomen
suurimpia kaupunkeja. Tallaisissa “Puskaradio”-ryhmissa on tavallisesti jasenia sadoista jopa kym-
meniintuhansiin, jolloin pystyimme olettamaan vastaajien valikoituvan tutkimuksen otokseen sa-
tunnaisesti. Kaupunkikohtaisten Facebook-ryhmien kautta saimme tehokkaimmin laajan maantie-
teellisen otannan, seka vastauksia eri demografisista ryhmista. Kyselytutkimukseen oli mahdollista
osallistua viikon ajan, jonka jalkeen suljimme kyselyn. Vastauksia kyselyyn kertyi kaikkiaan 288

kappaletta.

2.7 Aineiston analyysimenetelmat

Aineistoa analysoitaessa taulukoilla tulisi olla standardimuodot ja suositukset, joita tulee noudat-
taa tehtdessa tieteellista tutkimusta. Perustaulukkomuotoina ovat suorat jakaumat ja ristiintaulu-
kointi. Suorassa taulukoinnissa tarkastellaan kuinka vastaukset ovat jakautuneet eri vaihtoehtojen
vélille. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taulukoiden esittdmismuoto on aina suhteellinen esitys-
tapa eli %-taulukko. Ristiintaulukoinnissa tarkasteltavana on kaksi muuttujaa. Naiden muuttujien

valisid eroja tarkastelemalla voidaan etsia eroja ja séanndnmukaisuuksia. (Kananen 2015, 103-107)

Johtopaatoksia tehdessa kdaytimme apunamme suoria jakaumia, joilla saimme selvitettya kaikkien
vastanneiden mielipiteen, siitda mika on Kukko-oluen brandin positio, sekd mita mielta he ovat ylei-
sesti Kukko-oluesta. Ristiintaulukoinnissa otimme tarkasteltavaksi kuinka ika vaikuttaa vastannei-
den mielipiteeseen ja millaisia eroja se aiheuttaa. Teimme jaottelun alle 35 vuotiaisiin, seka yli 35
vuotiaisiin, silla valtaosa alle 35-vuotiaista on tullut oluen kuluttajiksi Laitilan Kukon markkinoille
tulon jalkeisena aikana. Yli 35-vuotiaat taas ovat ldhtokohtaisesti olleet ikdnsa puolesta mahdolli-

sia oluen kuluttajia, jo ennen Kukon markkinoille tuloa.

2.8 Mitta-asteikot

Kysymysten ja vaitteiden kokoelma muodostavat kyselytutkimuksessa mittarin. Mittareilla pyri-
tdan mittaamaan moniulotteisia ilmioita, kuten asenteita tai arvoja. lImiotkaan eivat aina ole kovin
vakaita, silld ne voivat muuttua ajan kuluessa tai ilmetéd eri ymparistoissa eri tavoin. (Vehkalahti

2008, 12)
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Vallin mukaan mitta-asteikot jaetaan yleensa neljaan tai viiteen eri luokkaan. Luokittelu-, jarjestys-
, vdlimatka- ja suhdeasteikkoihin. Viides mahdollinen kaytettdva luokittelu on absoluuttinen as-
teikko. Mittausmenetelman oikea valinta on tarkeas, silla hyvankin aineiston saa vaaristymaan va-

litsemalla vaaran mitta-asteikon. (Valli 2001, 20)

Teimme brandien vertailua Likert -asteikolla, joka luokitellaan jarjestys-, eli ordinaaliasteikoksi.
Toisena vaihtoehtona Likert-asteikon tilalle olisi ollut myds neliportainen asteikko, jossa ei ole Li-
kert-asteikon tapaan ole keskimmaista vaihtoehtoa. Paatimme kuitenkin kayttaa Likert-asteikkoa,
jotta saisimme tietoomme myos naitd mahdollisia neutraaleja mielipiteita, silla niiden vahva edus-
tus erityisesti brandivaittamien vastauksissa kertoo itsessaan myds ihmisten tuntemuksista tutkit-
tuun brandiin liittyen. Kuten Vehkalahti (2008, 36), oletimme etta neutraalikin vastaus on parempi
kuin kokonaan puuttuva tieto. Analyysivaiheessa teimme luokitteluasteikolla jaon vastaajien ian

mukaan yli 35-vuotiaisiin ja alle 35-vuotiaisiin.

Olutbrandien vertailussa Likert-asteikkomme keskimmainen vaihtoehto, oli laatua vertailtaessa
nimetty “Laadultaan keskitasoinen”, ja hintaa vertailtaessa “Keskihintainen”. Sen sijaan Laitilan
Kukkoa koskevissa brandivaittamissa keskimmainen vaihtoehto oli neutraali, ja nimetty “Ei samaa
eika eri mieltd”. Olennaista oli my0s se, etta eri brandeja vertailtaessa, oli suosituksena jattaa
brandi kokonaan arvioimatta, jos vastaaja koki, ettei tunne kyseistd brandia. Sen sijaan Laitilan
Kukko-oluen brandivaittamat kohdassa tata vaihtoehtoa ei ollut, vaan vastaajan oli pakko arvioida

mielipiteensa Kukko-oluesta.

2.9 Laadunvarmistaminen

Mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat sisall6lliset, tilastolliset, kulttuuriset, kielelliset
ja tekniset seikat. Huonosti tehtya mittausta on mahdotonta parantaa jalkikdteen millaan mene-
telmilla. Mittauksen luotettavuus erotellaan kahteen perusteeseen, validiteettiin ja reliabiliteet-
tiin. Validiteetti kertoo mitataanko sita mita piti, ja reliabiliteetti taas miten tarkasti mitataan. Luo-
tettavuuden kannalta validiteetti on ensisijainen peruste, silld mikali ei mitata oikeaa asiaa, ei

reliabiliteetillakaan ole merkitysta. (Vehkalahti 2008, 40-41)
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Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa meille oli tarkeas, etta saisimme todella kattavasti vastauksia
ilman maaraavia demografisia tekijoita. Laajemmin ajateltuna Laitilan Kukon kohderyhma on kui-
tenkin todella laaja, ulottuen kdaytannossa kaikkiin taysi-ikaisiin oluen kuluttajiin Suomessa. Kysely-
tutkimuksessa pyrimme mittaamaan mahdollisimman tarkasti millaiseksi kuluttajat arvioivat Laiti-
lan Kukon position olutmarkkinoilla muita kilpailevia brandeja vastaan kayttamalla hinnan ja
laadun arvioimista, sekd mittaamalla kuluttajien mielipiteen Laitilan Kukko-oluesta brandina erilai-

silla vaittamilla omassa osiossaan.

Kyselylomakkeen rakentamisessa oli tarkeaa ottaa huomioon, ettei vastaajalla mene kohtuutto-
man paljon aikaa sen tekemisessa. Pyrimme myos pitdmaan huolen siitd, ettd ihmiset ymmartavat
kysymykset ja vaitteet mahdollisimman selkeasti pitamalla ohjeistuksen riittavan lyhyena ja aino-
astaan aiheeseen liittyvana. Kyselylomakkeen viitteet eivat saa olla liian yleisluontoisia ja sana-
muotojen on oltava selkeitd, jotta varmistutaan ettei kyselomaketta jateta kesken (Vehkalahti

2008, 23-24).

3 Brandi

Nigel Holliksen mukaan brandin ydinideaksi on yleensa luonnehdittu kokoelmaa kasityksia tietysta
tuotteesta tai palvelusta, jotka ovat olemassa kuluttajan mielessa. Holliksen mukaan naiden tuot-
teeseen tai palveluun assosioitujen kasitysten on kuitenkin oltava jollain tapaa merkittavampia,
kiinnostavampia tai vakuuttavampia, kuin mihin kuluttaja on tottunut. Vasta tall6in ndma assosiaa-
tiot kuluttajan mielessa tekevat brandatysta tuotteesta kuluttajalle arvokkaamman ja potentiaali-

semmin ostettavan. (Hollis 2010, 9)

Brandi-kasite itsessdadn on peraisin karjaan tehdyista polttomerkeistd, joilla on merkitty kyseisen
elaimen omistajaa. Samalla periaatteella brandit kertovat nykyisin, mihin yritykseen kyseisella

brandilla merkityt tuotteet identifioituvat. (Keller & Swaminathan 2020, 32)

Kellerin ja Swaminathanin mukaan markkinoijan luodessa uuden nimen, logon tai symbolin uu-
delle tuotteelleen, han tulee luoneeksi uuden brandin. Yleisesti brandi mielletdan kuitenkin joksi-
kin tdta maaritelmaa laajemmaksi, sillda markkinoija tulee aina samaan aikaan synnyttaneeksi
markkinoille myds uusia odotuksia ja lupauksia, joiden voidaan ajatella kuuluvan laajemmin tarkas-

teltuna osaksi syntynytta brandia. (Keller & Swaminathan 2020, 32)
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Brandien yhteydessa puhutaan yleensa lisdarvon luomisesta ja lupauksesta. Juridisesti katsottuna
brandi on yksinkertaisesti vain tunnistettava symboli (kuten nimi, logo, tunnussavelma tai muo-
toilu), jonka voi rekister6ida ja siten suojata. Kuitenkin nakemalla tietyn merkkisen tuotteen mie-
leemme tulevat tietyt assosiaatiot, jotka liitamme brandiin. Asiakkaiden ndakdkulmasta brandays
helpottaa paatoksentekoa ja markkinoijalle se luo lukuisia etuja myyda tuotetta. Vahva brandi on

kohderyhmassdan tunnettu, pidetty ja arvostettu. (Vuokko 2003, 120-121)

3.1 Brandi-imago

Brandi-imagolla tarkoitetaan sita, millaisen subjektiivisen kuvan kuluttajat saavat brandista. Jokai-
sella kuluttajalla on omanlainen nakemys brandista, jota he viestittavat eteenpain omalle l3hipiiril-
leen. Yritysten on tarkeaa tarkastella brandi-identiteetin ja brandi-imagon valisia eroja, sillda muu-

ten brandin viestinta voidaan kokea ristiriitaisena. (Lindberg-Repo 2005, 67-68)

Positiivisen brandi-imagon luominen vaatii markkinoinnilta yhdistelman vahvoja, myonteisia ja ai-
nutlaatuisia assosiaatioita brandista kohderyhman muistiin. Assosiaatiot saattavat olla joko niin
sanottuja brdndiattribuutteja tai brandin tarjoamia hyétyjd. Brandiattribuutit ovat kuvainnollisia
ominaisuuksia, jotka auttavat hahmottamaan tuotteen tai palvelun. Brandin tarjoamat hyddyt sen
sijaan ovat sellaista henkilokohtaista arvoa ja merkityksellisyyttd, jota kuluttaja saa itselleen bran-

din edustaman tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. (Keller & Swaminathan 2020, 76)

Brandi-imagon ja brandipadoman maarityksessa ei erotella tapaa tai [ahdetta, jolla assosiaatiot
brandi-imagolle olennaisiin yhteyksiin syntyvat. Vain sillda on merkitystd, ettd brandiassosiaatiot
tayttavat kolme vaatimusta: vahvuuden, myonteisyyden seka ainutlaatuisuuden. Nain ollen kulut-
taja voi muodostaa assosiaatioita myds monista muista paikoista, kuin yrityksen omien markki-
nointitoimien tuloksena. Esimerkkeina vaikkapa kokemusten jakaminen suoraan sosiaalisessa me-
diassa, riippumattoman median kautta tai perinteisen suullisen sananvaihdon kautta. (Keller &

Swaminathan 2020, 76)

Keller ja Swaminathan (2020) pitavat brandiassosiaation koettua vahvuutta yhtend sen kolmesta
tarkeimmasta vaatimuksesta. Mita syvemmalle kuluttajan ajatukset meneviat tuotteesta olevaan

tietoon, sitd enemman kuluttajan branditietoisuus kasvaa. Taman johdosta myds brandiin liittyvat
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assosiaatiot vahvistuvat. Suora kokemus tuotteesta tai palvelusta luo aina vahvimman brandiattri-
buutin, seka tarjoaa eniten arvoa ja hyotya kuluttajalle, ja ndin ollen myos vaikuttaa eniten kulut-

tajan tekemiin paatoksiin. (Keller & Swaminathan 2020, 76)

Esimerkiksi ravintoloille, viihdebrandeille seka henkilokohtaisia palveluita tarjoavien yritysten
brandeille tallainen paaasiallisesti suullisesti tapahtuva suosittelu ja kokemustenvaihto on erityi-
sen tarkeaa. Toisaalta monille yrityksille niiden itse koordinoima markkinointi, kuten mainostami-
nen, on helpoiten hallittava tapa luoda assosiaatioita brandista. Talldin syntyvat assosiaatiot ovat
kuitenkin harvoin vahvimmasta pdasta, jonka vuoksi markkinoinnissa hydédynnetaan luovaa viestin-
taa ja toisteisuutta, jolla vahvistetaan brandin muistijalkea kuluttajien mielissa. (Keller &

Swaminathan 2020, 76)

Toinen vaatimus brandiassosiaatiolle on Kellerin ja Swaminathanin mukaan sen mydnteisyys.
Myodnteinen brandiassosiaatio syntyy, kun kuluttaja vakuuttuu, etta brandiin liittyvat ominaisuu-
det ja sen tarjoamat hyddyt vastaavat ja tyydyttavat hanen tarpeitaan ja mielihalujaan, saaden ku-
luttajan antamaan brandille positiivisen tuomionsa. Kuluttajat eivat kohtele kaikkia brandiassosi-
aatioita tasavertaisesti, vaan arvostavat niita eri lailla tilanteista riippuen. Kellerin ja
Swaminathanin mukaan brandiassosiaatiot voivatkin olla tilanne- tai kontekstiriippuvaisia, jolloin

kuluttajan paatokset vaihtelevat sen mukaan, mita han on vailla. (Keller & Swaminathan 2020, 76)

Keller ja Swaminathan (2020, 77) tarjoavat esimerkiksi kuljetuspalvelun valintaa, jossa lahetyksen
kiireellisyys maarittaa arvottaako asiakas enemman brandiin assosioimaansa nopeutta korkeam-
malla hinnalla vai toisen brandin hitaampaa kuljetusta halvalla. Samalla logiikalla opinnayte-
tydmme aihe voisi sivuta tilannetta, jossa kuluttajan brandiassosiaatioiden arvottaminen riippuu
siitd, onko hdn ostamassa suurta maaraa olutta urheilujoukkueensa kauden paattajaisia varten, vai

yhta tai kahta itsellensa uutta olutta saunan jalkeen maisteltavaksi.

Kolmantena vaatimuksena brandiassosiaatioille Keller ja Swaminathan pitavat ainutlaatuisuutta,
jota he pitavat kriittisena tekijana brandin menestyksessa. Brandi voi tehda eron vertaamalla itse-
aan suoraan kilpailevien brandien kanssa, tai se voi korostaa uniikkiuttaan epasuoremmin. Vaikka
brandi ei kohtaisi suoria kilpailijoita, se joutuu aina jakamaan joitain brandiattribuutteja paitsi tois-

ten brandien kanssa, myos liittyen toimialaansa tai edustamaansa tuote-kategoriaansa. Kuluttajilla
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on usein valmiiksi vahvoja assosiaatioita tiettyyn kategoriaan kuuluvista brandeistd, jolloin brandin
on oltava kuluttajalle esimerkki ja standardin edustaja omasta kategoriastaan, erottuakseen ainut-

laatuisena vaihtoehtona. (Keller, Swaminathan 2020, 77)

Brandi-imagon ja kuluttajien identiteetin suhdetta olutmarkkinoilla on tutkinut muun muassa
Charlotte De Trez tutkimuksessaan Consumer Identity and Brand Image in the Craft Beer Industry
(2016). Tutkimuksen mukaan erikoisoluiden kuluttajat ovat pieni osa kaikista olutta ostavista ihmi-
sistd, jotka kaikki ostavat olutta eri tarkoituksiin ja erilaisista sosiaalisista syistaan. Mieltymykset
juuri erikoisolutbrandeihin liittyvat usein kuluttajan eldmantapaan yleisemmin. De Trezin mukaan
erikoisoluita ostavat kuluttajat voidaan yleisesti kategorisoida elamantyylinsa perusteella indivi-
dualististen ja jannitysta kaipaavien kuluttajien segmenttiin, ja tata voidaan hyédyntaa myos eri-

koisoluiden markkinoinnissa. (De Trez 2016, 43)

3.2 Olutbrandien arvostus Suomessa

2010-luvulla suomalaisten olutbrandien keskinadista arvostusta on saanndllisesti mitattu osana
Markkinoinnin & Mainonnan ja Taloustutkimuksen Bréndien arvostus —tutkimuksia. Bréndien ar-
vostus -tutkimusta on pidetty Suomessa parhaimpana mittarina tavallisen kuluttajan mielipiteista,
ja siten sen painoarvo eri alojen toimijoiden keskuudessa on merkittava. (MTV, 08.11.2018).
Vuonna 2014 kaksi arvostetuinta olutbrandia olivat Olvi-konsernin Sandels ja Olvi ja Laitilan Kukko
kolmantena. Vuonna 2016 Laitilan Kukko arvostettiin toiseksi ohi Olvin, Sandelsin pysyessa arvos-
tetuimpana. Vuonna 2018 Laitilan Kukko nousi tutkimuksessa ensimmaisena pienpanimobrandina

Suomen arvostetuimmaksi olutbrandiksi. (Brandien Arvostus —tutkimukset, 2014-2020)

Vuonna 2020 arvostetuimmaksi olutbrandiksi nousi toisena pienpanimobrandind Pyynikin kasityo-
l[dispanimo, Laitilan Kukon pudotessa toiseksi. Kaikkiaan vuonna 2020 kotimaisten olutbrandien
sijoitukset tutkimuksessa olivat seuraavanlaisia: Pyynikin kasityolaispanimo (168.), Laitilan Kukko
(294.), Karhu (334.), Olvi (352.), Aura (400.), Koff (430.), Karjala (489.) ja Lapin Kulta (495.). Laitilan
Kukon ja Pyynikin kasityoldispanimon nousun olutbrandien keskindisen arvostuksen karkisijoille,
voi perustellusti olettaa olevan seurausta muutostrendeistd oluen kulutuskulttuurissa 2010-luvun

aikana. (Brandien Arvostus —tutkimukset, 2014-2020)
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3.3 Tunnettuus

Ihmiset suosivat valinnoissaan lahtokohtaisesti itselleen tutun tuntuisia asioita. Oli sitten kyseessa
musiikki, ihmiset, sanat tai brandi, ihmiset valitsevat mieluiten tutuimman vaihtoehdon. Pelkas-
taan asian tunnistaminen voi johtaa positiivisiin tunteisiin brandia kohtaan. Taloustieteilijéiden
mukaan kuluttajien ndhdessa tutun brandin, he ymmartavat yhtididen tekevan panostusta bran-
deihinsa. On yleisesti uskottua, etteivat yritykset panosta huonoihin tuotteisiin, joten ihmiset ajat-
televat tunnistaessaan brandin myds heidan tuotteidensa olevan hyvia, mikali niitd markkinoidaan.

(Aaker 1996, 10-11)

Aaker kayttaa tunnettuuden termeina brandin tunnistettavuutta (eng. Brand recognition), seka
brandin mieleenpalautumista (Brand recall). Brandin tunnistettavuutta on se, etta kuluttaja muis-
taa ndhneensd aiemmin kyseisen brandin. Se ei valttamatta tarkoita, etta muistaisi missa on nah-
nyt brandin aiemmin, tai ettd muistaisi edes mika kyseisen brandin erottaa muista brandeista.
Brandin mieleenpalautuminen tarkoittaa, ettda muistaa brandin, pyydettdaessa mainitsemaan bran-
deja tietysta tuoteluokasta. Asiakkaan harkitessa ostamista, ratkaiseva tekija voi olla se, onko

brandin tunnettuus silld tasolla, etta se tulee asiakkaalle ylipdansa mieleen. (Aaker 1996, 10-11)

Kellerin ja Swaminathanin mukaan brandin tunnettuus muodostuu edella kasitellyn brandi-imagon
lisdksi kuluttajien tietoisuudesta kyseisestd brandista. Tietoisuus brandista liittyy brandin jattaman
muistijaljen vahvuuteen, joka mahdollistaa kuluttajalle brandin identifioimisen eri yhteyksissa.
Branditietoisuus on heidan mukaansa myos keskeinen osa myohemmin tyossa kasiteltavan bran-

dipddoman rakentamisessa. (Keller & Swaminathan 2020, 71)

3.4 Brandipadoma

Brandipadomalla tarkoitetaan joukkoa voimavaroja tai heikkouksia, joilla yritys vahvistaa tai hei-
kentda asiakkailleen luomaa arvoa. Aaker jakaa ndma neljaan eri padkategoriaan: branditunnet-

tuus, brandiuskollisuus, brandista koettu laatu ja brandimielleyhtymat. (Aaker 1996, 7-8)
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Kotlerin ja Kellerin maarittelevat brandipddoman sellaiseksi lisdarvoksi, joka heijastuu kuluttajien
ajatteluun, tunteeseen ja toimintaan. Asiakaslahtdinen brandipadaoma tarkoitetaan sita, kuinka ku-
luttajat reagoivat tuotteeseen tai palveluun. Brandilla on positiivinen brandipaaoma, kun kulutta-

jat tunnistavat tuotteen ja reagoivat suotuisasti sen markkinointiin. (Kotler & Keller 2009, 152-153)

Kellerin ja Swaminathanin mukaan brandipadaoman rakentamisen ensimmadinen askel on laajentaa
branditietoisuutta ja —tunnettuutta yhdistamalla brandi vahvasti tuotekategorialle tyypillisiin kulu-
tustilanteisiin. Kun tietoisuus brandista ja brandin tunnettuus ovat riittavalla tasolla, markkinoin-

nissa voidaan keskittya brandi-imagon kehittamiseen. (Keller & Swaminathan 2020,76)

Yritysten suuret panostukset brandiin ovat luoneet tarpeen mitata brandin arvoa ja brandin arvon.
Brandin arvolle annetaan aiempaa enemman huomiota liiketoimintasuunnitelmassa. Yritysten
brandipadaomaa on kuitenkin vaikea mitata. Mittaamiseen ei ole kehitetty yhta tydkalua, jolla voi-
daan kertoa yksiselitteisesti brandin arvo. Vaikka monissa menetelmissa kdytetaankin yhtenevaisia
indikaattoreita, ovat kaikki menetelmat myds jossain maarin subjektiivisia. (Lindberg-Repo 2005,

221-222)

4 Positioituminen

Kellerin ja Swaminathanin mukaan brandin positiointi on markkinointistrategian sydan. Brandin
positioinnilla tarkoitetaan sopivan paikan etsimista kuluttajaryhman mielista tai markkinasegmen-
tista niin, ettd se mahdollistaa yritykselle mahdollisimman suuren tuoton saamisen brandin alla
myymastaan tuotteesta tai palvelusta. Brandin onnistunut positiointi auttaa ohjaamaan markki-
nointistrategiaa, selventden mita brandi kaiken kaikkiaan on, milla tavalla se on ainutlaatuinen,
mita silla on yhteista kilpailevien brandien kanssa, seka miksi kuluttajien pitdisi ostaa ja kayttaa
sitd. Brandin positioinnin tavoitteena on, etta brandi olisi kestavasti kilpailukykyinen, tai etta se
kykenee muutoin tarjoamaan markkinoille jollain tavoin erilaisen vaihtoehdon. Tama taas tarjoaa
kuluttajille relevantin syyn ostaa sen kilpailevien brandien sijasta. (Keller & Swaminathan 2020, 77-

78)



18
4.1 Segmentointi

Markkinasegmentoinnin tavoitteena on erotella markkinasta homogeenisia kuluttajaryhmia, joista
kullakin on samankaltaisia tarpeita ja kulutuskayttaytymista, ja jotka ndin ollen vaativat markki-
noinnilta samankaltaisia toimenpiteita. Mita tarkemmin markkina on segmentoitu, sita paremmin
yritys voi tehda markkinointia kustannustehokkaasti, vastaten kuluttajien tarpeisiin kullakin seg-

mentilld. (Keller & Swaminathan 2020, 78)

Kaytdanndssa segmentointi voi olla joko asiakaskeskeista tai vaihtoehtoisesti kayttaytymis- tai tuo-
tekeskeistd. Asiakaskeskeinen segmentointi perustuu sithen minka tyyppinen markkinalla oleva

henkilo tai yritys on. Kayttaytymis- tai tuotekeskeisessa segmentoinnissa kuluttajia taas identifioi-
daan sen perusteella, mita kuluttaja ajattelee brandista (tai tuotteesta), ja kuinka han kayttaa sita.

(Keller & Swaminathan 2020, 78)

Kellerin ja Swaminathanin (2020, 78) mukaan, kyseessa ollessa kuluttaja-asiakas, segmentointi voi
perustua esimerkiksi asiakkaan kayttaytymisen (kayttdjastatus, kayttotarkoitus, brandiuskollisuus,
haetut hyddyt), demografisten tekijoiden (tulot, ika, sukupuoli, perhetausta), psykologisten tekijoi-
den (arvot, mielipiteet, asenteet, harrastukset, elamantyyli) tai maantieteellisen ndakdkulman (kan-

sainvalisyys, alueellisuus) tarkasteluun.

YIIa lueteltuihin tekijoihin perustuva segmentointi antaa usein arvokasta tietoa myoés brandin tai
liiketoiminnan puutteista, silla kaikilla edellda mainituilla tekijoilla on selkeita strategisia seuraa-
muksia. Laadukkaan segmentoinnin kriteereina voidaan pitda sen vastaavuutta seuraaviin neljaan
kysymykseen: “Voiko segmentin identifioida helposti?”, “Onko segmentilla riittdva myynnin poten-
tiaali?”, “Tavoittavatko jakelu- ja viestintdkanavat segmentin?” sekd ”"Kuinka suotuisasti segmentin

voi olettaa vastaavan sille raataloityyn markkinointiin?”. (Keller & Swaminathan 2020, 80)

4.2 Brandin erottautuminen

Brandin positiointi vaatii myos sen selvittamista, milta osin se vertautuu tai erottautuu sen kanssa
kilpailevista brandeista. Talloin maaritetaan brandin oikeat POD:it, eli erottautumispisteet (Points-
of-difference), seka POP:it, eli pisteet, joissa silld on yhteista kilpailijoidensa kanssa (Points-of-pa-

rity). (Kellerin & Swaminathanin 2020, 82)
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Keller ja Swaminathan (2020, 82) maarittelevat POD:in attribuutteina tai hyotyina, jonka kuluttajat
assosioivat vahvasti brandiin, uskoen samalla, etteivat voi I6ytaa sitd samassa laajuudessa kilpaile-
vista brandeista. Monet huippubrandit pyrkivat erottautumaan ylitse muiden laadulla, muiden kil-
pailijoiden jaddessa tuotteen tai palvelun matalahintaisempien vaihtoehtojen tarjoajaksi markki-

noilla. POD:it maaritetdaan usein osaksi asiakkaan brandista saamaa hyotya.

POP:it, eli yntymakohdat kilpailevien brandien kanssa (engl. Points-of-parity) jaetaan kategorisiin,
kilpaileviin, ja korreloiviin tyyppeihin. Kategorista POP:ia kuluttaja edellyttda minimissaan tuot-
teelta tai palvelulta sen geneerisella tasolla, eli se on perusoletus tiettyyn kategoriaan kuuluvalle
brandille. Kategoriset POP:it voivat muuttua toimialan tai teknologian kehittyessa tai kulutustren-
dien muuttuessa, mutta ne ovat silti aina ominaisuuksia tai etuja, joita kuluttaja odottaa kaikkien

markkinoilla olevien brandien tarjoavan. (Keller & Swaminathan 2020, 83)

Kilpailevat POP:it voidaan kuvata sellaisina brandiin liitettavina suunniteltuina assosiaatioina, jotka
ovat brandin vastaveto kilpailevien brandien jollekin erottautumistekijalle, eli POD:ille. Toisin sa-

noen, jos brandi onnistuu olemaan tasavakinen kilpailijan kanssa jollain sille tarkealla osa-alueella,
ja samanaikaisesti olemaan parempi jollakin toisella yhteiselld osa-alueella, brandi on tallin kilpai-

lijaansa vahvemmassa asemassa markkinalla. (Keller & Swaminathan 2020, 83)

Korreloivat POP:it ovat brandille negatiivisia assosiaatioita, jotka ovat seurausta jostain brandiin
liitetysta positiivisemmasta assosiaatiosta. Kuluttajan on vaikea uskoa brandin olevan yhta aikaa
hyva monella tapaa, jolloin siihen liitetty vahvin assosiaatio maarittaa myods muita. Esimerkiksi
markkinoiden laadukkaimmaksi miellettya brandia on hyvin vaikea kuluttajien mielissa assosioida
samanaikaisesti markkinoiden edullisimmaksi vaihtoehdoksi. Muita vastaavia esimerkkeja vastaa-
vasta korrelaatiosta ovat mm. samanaikainen hyvanmakuisuus ja alhaiset kalorit, seka monipuoli-

sesti varioitava ja samalla yksinkertainen tuote. (Keller & Swaminathan 2020, 83)
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5 Kyselytutkimus

Tama luku kasittelee toteutettua kyselytutkimusta, jolla pyrittiin saamaan tietoa Laitilan Kukko -
olutbrandin asemoitumisesta markkinoilla, seka kuluttajien Kukko-brandiin liittamista mielikuvista.
Kyselytutkimus koostui osiosta, jossa kartoitettiin yleisesti vastaajien oluen kulutustottumuksia,
osiosta, jossa vastaajien tuli arvioida kuusi olutbrandia laadun ja hinnan mukaan suhteessa toi-
siinsa, seka osiosta, jossa vastaajille esitettiin vaitteitd heidan suhtautumisestaan Laitilan Kukko -
brandiin. Kyselytutkimus toteutettiin lokakuussa 2021, ja siihen pystyi vastata viikon ajan. Yh-

teensa kyselytutkimukseen vastasi 288 henkil6a.

5.1 Tutkimukseen vastanneiden demografia

Kyselyyn 288 vastanneesta henkildsta 141 oli miehia ja 143 naisia, vaihtoehdon muu valitsi 4 hen-
kil6a vastanneista. Vastanneiden ikdhaarukka vaihteli nuorimman vastaajan 15 vuodesta vanhim-
man 85 vuoteen. Vastanneista oli kyselyhetkelld 65,6% tyossakayvia, 18,5% opiskelijoita, 5,9%
tyottdmia. Muussa elamantilanteessa oli 2,4% vastanneista. Vastaajista 29,2% asui yksin, Kahden
henkilon talouksia oli 46,2%, kolmen henkilon 11,1%, neljan henkilon 8,3% ja viiden henkilon ja

sita suurempia 5,2%.

5.2 Oluen kulutustottumukset

Kyselyyn vastanneiden ihmisten oluen kulutustottumukset jakautuivat varsin tasaisesti. 29,5 %
vastaajista kertoi nauttivansa olutta kerran viikossa, ja 28,5 % pari kertaa kuukaudessa. Tata har-
vemmin tai ei koskaan olutta vastasi nauttivansa yhteensa noin 20 % vastaajista. 21 % vastaajista

kertoi nauttivansa olutta useita kertoja viikossa.

Kysyttdessa mista ihmiset ostavat olutta, 91 % vastaajista vastasi ostavansa olutta yleisimmin ruo-
kakaupoista tai kioskilta. Loput vastaajista nimesivat yleisimmiksi ostopaikoikseen ravintolan, Al-

kon, panimot, seka oluen ostamisen ulkomailta.
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Tutkimuksesta kavi ilmi, etta yli kolmannes vastaajista (35 %) kertoi ostavansa yleisimmin vain 1-3
olutta kerrallaan. 25 % kertoi ostavansa keskimaarin 3-5 kappaletta kerrallaan, ja 17 % 6-8 kappa-
letta. 12 % vastaajista kertoi ostavansa yleisesti 8-12 olutta kerrallaan, ja noin 10 % vastaajista yli

12 kappaletta kerrallaan.

Kysyttdaessa ihmisilta heille mieluisimmasta oluen vahvuudesta, 73 % kertoi ostavansa mieluiten
keskiolutta, eli noin 4,7-prosenttista olutta. Tata vahvempia oluita sanoi suosivansa 36 % vastaa-
jista, kun taas alkoholittomia tai keskiolutta miedompaa ykkodsolutta vastasi mieluiten ostavansa

yhteensa 14,6 % vastaajista.

5.3 Hinnan ja laadun vertailu olutbrandien kesken

Osana kyselytutkimusta kartoitettiin kyselyyn vastanneiden kuluttajien mielikuvia suomalaisten
olutbrandien koetusta hinnasta ja laadusta. Valikoimme vertailuun kuusi erikokoista olutbrandia,
joita kaikkia on saatavilla ympari Suomea. Olutmarkkinan suuria toimijoita vertailussa edustivat
Sinebrychoffin Koff ja Olvi Oyj:n valmistama Olvi. Pienpanimoiksi maaritellyista olutbrandeistd mu-
kaan Laitilan Kukon lisdksi valikoitiin Nokian Panimon Keisari, sekd markkinoiden uudemmista toi-
mijoista pienpanimobrandit Pyynikin kasity6ldaispanimo, seka Fat Lizard. Kyseisiin olutbrandeihin
paadyttiin, koska niiden todettiin yhdessa tutkimuksen toimeksiantajan kanssa edustavan varsin
hyvin erilaisia talla hetkelld kuluttajille tarjolla olevia vaihtoehtoja eri olutkategorioista. Kaikkia

olutbrandeja on myos saatavilla vahittaiskaupoista ympari Suomea.

Vastaajien tuli arvioida jokainen olutbrandi Likert-asteikolla (asteikolla 1-5) ensimmaisena itse ko-
kemansa laadun mukaan, niin etta vastusvaihtoehto 1 = Hyvin heikkolaatuinen, 2 = Melko heikko-
laatuinen, 3 = Laadultaan keskitasoinen, 4 = Melko laadukas, 5 = Hyvin laadukas. Vastaajien oli

mahdollista jattaa olutbrandi arvioimatta, jos he kokivat, etteivat tunne kyseista olutbrandia.

Laatuarvioinnin jalkeen vastaajien tuli arvioida samat olutbrandit kokemansa hinnan mukaan suh-
teessa toisiinsa, kayttden vastaavaa Likert-asteikkoa, kuin laatua arvioidessa. Hintaa arvioitiin as-
teikolla 1 = Hyvin halpa, 2 = Melko halpa, 3 = Keskihintainen, 4 = Melko kallis, 5 = Hyvin kallis.
Myos hinnan kohdalla vastaajien oli mahdollista jattaa olutbrandi arvioimatta, jos he kokivat, ettei-

vat tunne kyseista olutbrandia.
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Kuluttajat mielsivat laadukkaimmaksi vertailluista brandeista Pyynikin kasity6ldispanimon, jonka
laadun keskiarvoksi kuluttajat arvioivat 3,89. Toiseksi laadukkaimmaksi kuluttajat arvioivat Fat Li-
zard -brandin, jonka keskiarvoksi muodostui 3,84. Laitilan Kukon kuluttajat arvioivat kolmanneksi
laadukkaimmaksi vertailluista brandeista, sen keskiarvon ollessa 3,72. Laadultaan neljanneksi ku-
luttajat arvioivat Keisari-brandin, jonka keskiarvo oli 3,45. Kaksi laadultaan heikoimmaksi arvioitua

brandia vertailussa olivat Olvi ja Koff, joiden keskiarvot olivat 3,00 ja 2,54.

Keskiarvo arvioidun laadun mukaan
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Kuvio 1 Keskiarvot arvioidun laadun mukaan

Hintavertailussa kalleimmaksi olutbrandiksi kuluttajat arvioivat Fat Lizardin, jonka keskiarvoksi
muodostui 4,02. Seuraavaksi kalleimmaksi kuluttajat mielsivat Pyynikin kasity6laispanimon, jonka
arvosana oli 3,91. Kolmanneksi kalleimmaksi kuluttajat arvioivat Keisari-brandin, jonka keskiarvo
oli 3,17. Laitilan Kukon kuluttajat arvioivat hinnan mukaan vertailun neljanneksi keskiarvolla 2,95.
Hinta-arvion kahdeksi edullisimmaksi olutbrandiksi kuluttajat arvioivat Olvin ja Koffin, keskiarvoilla

2,29 ja 2,14.
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Keskiarvo arvioidun hinnan mukaan
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Kuvio 2 Keskiarvot arvioidun hinnan mukaan

5.4 Laadun ja hinnan keskiarvojen suhde

Vertailujen tuloksena saatiin koostettua nakyma, siita kuinka kuluttajien vertailemat olutbrandit
asemoituvat suhteessa toisiinsa klassisella markkinapositiota kuvaavalla Hinta-Laatu —akselistolla.
Kuluttajien kokemaa hintaa ja laatua yhdistavasta kaaviosta, on nahtavissa brandien jakautuminen
kolmeen pariin, etenkin hinnan mukaan. Suurten valmistajien brandit Olvi ja Koff koetaan selvasti
edullisemmiksi ja heikompilaatuisiksi vaihtoehdoiksi. Sen sijaan seka Pyynikin kasityolaispanimo ja
Fat Lizard erottuivat vertailussa niin korkeaksi mielletyn hinnan, kuin laadunkin mukaan. Nadiden
kahden brandiparin valiin asettuivat molemmissa vertailuissa Laitilan Kukkoja Nokian panimon Kei-
sari. Naista kahdesta Laitilan Kukko miellettiin kuitenkin samanaikaisesti seka laadukkaammaksi,

ettd myos edullisemmaksi brandiksi Keisariin verrattuna.

Keskiarvojen laskentaan ei vaikuttanut se, etta kysely mahdollisti myds arvioimatta jattamisen.
Brandikohtaisissa vastausten lukumaarissa toistui kuitenkin sama ilmio seka laatua etta hintaa ar-

vioidessa: Koff, Laitilan Kukko, seka Olvi, kerasivat joitain yksittdisia tyhjia vastauksia lukuun otta-
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matta molemmissa arvioissa ldhes tdydet 288 arviota, kun taas Fat Lizardin, Pyynikin kasityolaispa-
nimon ja Keisarin kohdalla noin 25 % vastaajista jatti kyseisia brandeja arvioimatta seka laadun

ettd hinnan kohdalla.

Tastd voidaan olettaa, ettd brandin yleinen tunnettuus pitkdaan markkinoilla olleilla Koffilla, Olvilla
ja Laitilan Kukolla on korkeammalla tasolla, kuin kolmella muulla vertailussa mukana olleella bran-
dilla. Samaa olettamusta tukee vastausjakauma, kun tutkimuksessa kysyttiin mitka kotimaisista
olutbrandeista olivat vastaajille tutuimpia. Myds tassa kysymyksessa tarjolla olleista brandeista
Koff, Olvi ja Laitilan Kukko erottautuivat selkedsti tutuimpina vastaajille. Laitilan Kukon osalta tulos
ei kuitenkaan ole taysin vertailukelpoinen, silla kyselyn otsikoinnin ja saatetekstin vuoksi sen tun-

nettuus oli vertailussa muita brandeja autetumpaa.

Laadun ja hinnan keskiarvojen suhde
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Kuvio 3 Laadun ja hinnan keskiarvojen suhde
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Kun kyselytutkimuksen vastaajat jaetaan ian mukaan alle ja yli 35-vuotiaisiin, saadaan vastausten
lukumaariksi 156 alle 35-vuotiasta ja 132 yli 35 vuotiasta. Tulokset analysoitiin myos kyseisen ika-
jaon mukaan, tavoitteena selvittdaa eroavatko vastaajien mielikuvat brandien laadusta ja hinnasta

eri ikaryhmissa.

Alle 35 vuotiaat Keskiarvo laadun mukaan

4,50 4,09 4,04
4,00 3,67
3,44

3,50
3,00 2,76
2,50
2,00 1,84
1,50
1,00
0,50
0,00

Fat Lizard Keisari Kukko Olvi Pyynikki Koff

n=131 n=131 n=153 n=154 n=133 n=153

Kuvio 4 Keskiarvo laadun mukaan (Alle 35-vuotiaat)

Nuorissa alle 35-vuotiaissa vastaajissa brandien arvioitu laatu mukaili koko tutkimuksen tuloksia.
Laadukkaimmiksi brandeiksi alle 35-vuotiaat vastaajat arvioivat Fat Lizardin ja Pyynikin kasityolais-
panimon keskiarvoilla 4,09 ja 4,04, jotka tutkimuksen kokonaisotannassa olivat arvioitu laadun
mukaan toisin pain. Laitilan Kukon alle 35-vuotiaat vastaajat arvioivat laadultaan hieman alle koko
vastaajaotannan keskiarvoa alemmaksi arvosanalla 3,72, nuorten vastaajien keskiarvon ollessa
3,67. Alle 35-vuotiaat arvioivat kolmeksi laadultaan heikoimmaksi brandiksi Keisarin arvosanalla

3,44, Olvin 2,76 ja Koffin 1,84.

Nuorten alle 35-vuotiaiden vastaajien laatuarvioissa keskeisimpia huomioita olivat muun muassa

Olvin selkeésti paremmaksi koettu laatu suhteessa saman hintaluokan perinteiseen kilpailijabran-
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diin Koffiin. My6s huomattavaa on alle 35-vuotiaiden korkeat, yli 4 keskiarvosanat kahdelle laadul-
taan parhaimmaksi koetulle brandille, samojen brandin laatuarvosana jaddessa koko tutki-

musotannan vertailussa alle 4.

Hinnan mukaan olutbrdndeja vertaillessa nuorten alle 35-vuotiaiden vastaajien vastaukset eivat
merkittavasti eronneet koko tutkimusotannan keskiarvoista. Brandien koettu jarjestys pysyi hin-
nan mukaan vertailtaessa alle 35-vuotiaiden keskuudessa samana, ja vain kalleimmaksi arvioitu Fat
Lizard sai arvosanan 4. Toiseksi kalleimmaksi alle 35-vuotiaat arvioivat Pyynikin kasityolaispanimon
keskiarvolla 3,85, joka on hyvin ldhellda myds sen koko tutkimusotannassa saamaa keskiarvoa. Kol-

manneksi kalleimmaksi alle 35-vuotiaat vastaajat kokivat Keisarin keskiarvolla 3,05.

Alle 35 vuotiaat Keskiarvo hinnan mukaan

450
: 4,00 285
4,00 ’
3,50 3.05
3,00 2,79
250 2.05
200 1,84
1,50
1,00
0.50
0,00

Fat Lizard Keisari Kukko Olvi Pyynikki Koff
n=134 n=129 n=151 n=152 n=129 n=153

Kuvio 5 Keskiarvo hinnan mukaan (Alle 35-vuotiaat)

Laitilan Kukon alle 35-vuotiaat arvioivat koko tutkimusotannan keskiarvoa selkeammin Keisaria
edullisemmaksi, nuorempien alle 35-vuotiaiden arvioidessa Kukon hinnan keskiarvoksi 2,79. Kaksi
vertailun edullisimmaksi koettua olutbrandia oli alle 35-vuotiaiden keskuudessa tutkimuksen koko-
naiskeskiarvojen mukaiset Olvi ja Koff, joiden alle 35-vuotiaiden arvioimat keskiarvot 2,05 ja 1,84

olivat kokonaisotannan tapaan varsin lahella toisiaan.
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Yli 35-vuotiaiden vastaajien arviot olutbrandien laadusta suhteessa toisiinsa poikkesivat sen sijaan
merkittavasti koko tutkimusotannan yhteisistad keskiarvoista. Yli 35-vuotiaat arvioivat laadultaan
parhaaksi brandiksi Laitilan Kukon keskiarvolla 3,77, kokonaisotannassa sen ollessa vertailussa laa-
dultaan vasta kolmas. Seuraavaksi laadukkaimmaksi yli 35-vuotiaat arvioivat kokonaisotannassa
laadukkaimmaksi arvioidun Pyynikin kasityolaispanimon keskiarvolla 3,66. Laadultaan kolmanneksi
yli 35-vuotiaat arvioivat Keisarin ja neljanneksi Fat Lizardin, toisiaan lahella olevilla keskiarvoilla
3,47 ja 3,42. Kuten nuoremmat vastaajat ja tutkimuksen kokonaisotanta, myds yli 35-vuotiaiden

vastaajien keskuudessa laadultaan kahdeksi heikoimmaksi koettiin Olvi ja Koff, keskiarvoilla 3,29 ja

2,74.
Yli 35 vuotiaat Keskiarvo laadun mukaan
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Kuvio 6 Keskiarvo laadun mukaan (Yli 35-vuotiaat)

Huomioitavaa yli 35-vuotiaiden laatuarvioissa on etenkin nuorempia vastaajia tasaisempi jakauma
laadultaan hyviksi ja heikoiksi koettujen brandien valilla. Esiin nostettavaa on myds Laitilan Kukon
nousu laadukkaimmaksi, verrattuna sen kolmanteen sijaan tutkimuksen kokonaisotannan laatu-
vertailussa. Myos Keisarin korkeammaksi koettu laatu suhteessa Fat Lizardiin poikkeaa kokonais-

vertailusta varsin paljon.

Hinnan mukaan brandeja vertailtaessa yli 35-vuotiaiden vastaajien arviot mukailivat hyvin paljon

tutkimuksen kokonaisotannan keskiarvoja, samaan tapaan kuin nuoremmillakin vastaajilla. Hinnan
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mukaan brandien arvioitu jarjestys suhteessa toisiinsa pysyi samana kuin kokonaisotannassa. Ylei-
sesti yli 35-vuotiaat vastaajat kokivat brandit hieman kalliimmaksi kuin nuoremmat vastaajat, an-

taen jokaiselle brandille keskimaarin korkeamman arvosanan, kuin alle 35-vuotiaat vastaajat.

Yli 35 vuotiaat Keskiarvo hinnan mukaan

490 4,06 3,99
4,00
3,50 224 3,13
3,00
2,57 2,49

2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Fat Lizard Keisari Kukko Olvi Pyynikki Koff

n=82 n=91 n=129 n=128 n=87 n=130

Kuvio 7 Keskiarvo hinnan mukaan (Yli 35-vuotiaat)

Yli ja alle 35-vuotiaiden vastaamisessa olutbrandien vertailuun laadun ja hinnan mukaan suurin ero
oli se, ettd brandien kerdamat vastausmaarat olivat poikkeuksetta huomattavasti korkeampia alle
35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa. Vertailuosioissa vastaajalle oli mahdollista jattaa, yksittai-
nen brandi arvioimatta, jos han koki, ettei tunne brandia. Tyhjat vastaukset eivat kuitenkaan vai-
kuttaneet brandille laadusta tai hinnasta laskettuun keskiarvoon, vaan keskiarvot laskettiin sa-

maan tapaan kuin tutkimuksen kokonaisotantaa analysoitaessa.

Huomioitavaa on kuitenkin, etta etenkin yli 35-vuotiaiden parissa pienempien panimoiden olut-
brandeihin jatettiin vastaamatta selkedsti useammin. Vastausmaarat olivat suurempien panimoi-
den osalta korkeat kaikkien vastaajien parissa, mutta etenkin Fat Lizardin, seka Pyynikin Kasityo-
laispanimon vastausprosentit jaivat alhaisiksi yli 35-vuotiaiden arvioinneissa. Alhaisin
vastausprosentti jai alle 60 yli 35-vuotiaiden arvioidessa Fat Lizardin laatua. Alle-35 vuotiaiden vas-

tausprosentit sen sijaan olivat jokaiseen brandiin yli 80 prosenttia.
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Yli 35-vuotiaiden vastaajien brandikohtaisissa vastausmaarissa erottuvat selkedsti kolme pisim-
paan markkinoilla ollutta olutbrandia, eli Koff, Olvi ja Laitilan Kukko, joiden voi olettaa olevan bran-
deja, joilla on laaja tunnettuus Suomessa ikaluokasta riippumatta. Sen sijaan Keisari, Pyynikin kasi-
tyolaispanimo ja Fat Lizard olivat brandeja, jotka moni yli 35-vuotiaista vastaajista jatti arvioimatta.
Nuorempien alle 35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa sen sijaan myo6s edella mainitut markkinoi-
den uudemmat brandit saivat Iahes yhta paljon arvioita, kuin laajan tunnettuuden omaavat Koff,

Olvi ja Kukko.

5.5 Laitilan Kukon brandi-imago

Laitilan Kukon brandi-imago oli yksi kyselytutkimuksemme aiheista, josta halusimme saada tutki-
muksen avulla tietoa. Tassa kyselytutkimuksen osioissa vastaajien tuli ottaa kantaa erilaisiin vait-
teisiin, ja vastauksien perusteella saatiin tietoa siita, millaisia mielikuvia Laitilan Kukon brandiin lii-
tetaan kuluttajien keskuudessa. Laitilan Kukkoa koskevissa vaitteissa vastaajilla ei ollut

vaihtoehtona olla vastaamatta, jolloin kaikkiin vaittamiin saatiin taydet 288 vastausta.

Osiossa kysyttiin ensin kuluttajien arvioita siitd, kuinka he arvioivat Kukko-oluen ulkoasun. Oluen
ulkoasu ei ole muuttunut merkittavasti vuoden 2002 jalkeen, jolloin se tuotiin ensimmaista kertaa
tolkissa markkinoille. Kukko-tuoteperheeseen on tullut vuosien varrella uusia oluttyyppeja ja nii-
den mukana uusia varityksia tolkkeihin. Kukko-logo ja tolkkien design ovat varimuutoksia lukuun
ottamatta pysyneet samanlaisina oluttyypista riippumatta. Kuluttajat vastasivat Kukko oluen ulko-
asua kasittelevaan osioon Likert-asteikolla, jossa 1= Taysin eri mieltd, 2= Osittain samaa mielta, 3=

Ei samaa, eikd eri mieltd, 4= Osittain samaa mieltd ja 5= Taysin samaa mielta.
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Kuvio 8 Kukko-oluen ulkoasu

Kukko-oluen ulkoasusta vastaajilta kysyttiin kuinka houkuttelevana, persoonallisena, miellytta-
vana, nuorekkaana, mielenkiintoisena ja innovatiivisena kuluttajat sita pitivat. Korkeimman yksit-
taisen arvion Kukko-oluen ulkoasu sai sen miellyttavyydesta, jonka keskiarvoksi tuli 3,86. Huomioi-
tavaa on myos, etta miellyttavyyden vaihtoehto 4 (“Osittain samaa mieltd”) kerasi korkeimman
yksittdisen vastausmaaran ulkoasua koskevien vaittamien vaihtoehdoista. 42 % vastaajista valitsi
vaihtoehdon 4 ulkoasun miellyttavyydesta kysyttaessa. Seuraavaksi korkeimman arvosanan sai
Kukko-oluen houkuttelevuus, jonka arvosanaksi muodostui 3,61. Ndiden jalkeen korkeimman kes-
kiarvon sai ulkoasun persoonallisuus 3,58, muiden vaittamien vastauskeskiarvon jaadessa alle 3.
Heikoimman keskiarvon Kukko-oluen ulkoasu sai sen innovatiivisuudesta, jonka keskiarvoksi kulut-

tajien arvioista muodostui 2,79.

Alle 35 vastaajat antoivat keskimaarin hieman matalamman arvosanan Kukko-oluiden ulkoasusta.
Keskiarvoksi kaikille vaittamille muodostui 3,24, kun yli 35-vuotiaiden keskiarvosana oli 3,35. Vait-

tamissa ainoastaan ulkoasun miellyttavyys sai korkeamman arvosanan alle 35-vuotiaiden vastaa-
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jien (3,94) parissa, kuin yli 35-vuotiaiden (3,77). Ulkoasun osalta suurin eroavaisuus tuli vaitta-
massa ulkoasun mielenkiintoisuudesta yli 35-vastatessa 3,13, kun alle 35-vuotiaiden keskiarvo 2,77
jai huomattavasti alle keskiarvosanan 3. Lahimpana toisiaan yli-35 ja alle 35-vuotiaat vastaajat oli-

vat vaittdmassa ulkoasun houkuttelevuudesta, jossa eroa ei tullut kuin 0,03 yksikkoa.

]Kukko-oluen ulkoasu yli ja alle 35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa

e ————
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Kuvio 9 Kukko-oluen ulkoasu yli ja alle 35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa

Taman jalkeen kuluttajat ottivat kantaa vaitteisiin Kukko-oluesta yleisesti. N&illa vaittamilla halut-
tiin selvittda millaisia mielikuvia ja tunteita Kukko-brandi kuluttajissa herattaa. Ennen tutkimusta
toimeksiantajamme kertoi heidan tavoitteenaan olevan, etta Laitilan Kukon brandina nahtaisiin
ympadristoystavallisend, innovatiivisena, tasalaatuisena ja varmana. Naita attribuutteja kaytettiin
osittain myo6s kyselytutkimuksen vaittamien laatimisen pohjana. Vastaamiseen kaytettiin samaa

Likert-asteikkoa kuin Kukko-oluen ulkoasua koskeviin vaitteisiin.
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Kuvio 10 Kukko-olut yleisesti

Osion paakysymyksena vastaajille oli: “Kuinka hyvin vaite kuvaa Kukkoa?” Vastaajille osioissa esite-
tyt vaitteet olivat seuraavanlaisia: "Kukko-oluet ovat innovatiivisia”, “Kukko-oluet ovat tasalaatui-
sia”, Kukko-oluet ovat hyvanmakuisia”, Kukko-oluita on hyvin saatavilla kaupoista”, "Kukko-oluet
ovat ymparistoystavallisia tuotteita”, ”Kukko-oluet ovat gluteenittomia”, Kukko-oluet ovat pienpa-

nimo-oluita”, Kukko-oluet ovat nuorekkaita” ja Kukko-oluet ovat mielenkiintoisia”.

Korkeimman keskiarvon vaittamista sai vaittama Kukko-oluiden hyvasta saatavuudesta kaupoista.
Viitteen vastausten keskiarvoksi muodostui 4,39. Korkeaan keskiarvoon vaikutti huomattavasti se,
ettd ainoana vaittdmana koko kyselysta vaihtoehto 1= “Taysin eri mieltd” jai kokonaan ilman vas-
tauksia. Toiseksi korkeimman arvosanan kyselyssa sai Kukko-oluiden koettu tasalaatuisuus, jonka
keskiarvoksi tuli 4,09. Toimeksiantajamme yhtena tavoitteena on Kukko-brandiin liitettava mieli-
kuva tasalaatuisuudesta. Tutkimuksen tulosten perusteella kuluttajat myos kokevat tdman ominai-

suuden osaksi Kukko-brandia.
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Korkean arvosanan 3,94 kerasi myos vaite Kukko-oluen gluteenittomuudesta. Tahan vaikuttaa var-
masti se, etta Laitilan Kukko Pils-olut tunnustettiin ensimmaisena maailmassa gluteenittomaksi
taysmallasolueksi vuonna 2005, ja taman jalkeen myds suurin osa uusista Kukko-tuotteista ovat
olleet gluteenittomia. Selkeasti positiivisen arvosanan 3,75 sai myos vadite Kukko-oluen hyvanma-
kuisuudesta. Yli 60 % vastaajista antoi vditteeseen arvosanan 4 tai 5 (Osittain samaa mielta tai Tay-

sin samaa mielta).

Heikoimmiksi kyselyn vastaajat kokivat Kukko-oluiden nuorekkuuden 2,94, mielenkiintoisuuden
3,11 ja innovatiivisuuden 3,11. Vaittama “Kukko-oluet ovat pienpanimo-oluita” arvioitiin vastaa-
jien toimesta keskiarvolla 3,16, vastausjakauman ollessa verrattain tasainen, ottaen huomioon Lai-

tilan Wirvoitusjuomatehtaan aseman merkittavana suomalaisena pienpanimotoimijana.

Huomionarvoista on myos Kukko-oluiden ymparistoystavallisyytta koskevan vaittdman saama kor-
kea vastausmaara vaihtoehtoon 3 (“Ei samaa eika eri mieltd”). Vastauksia tdhan vaihtoehtoon tuli
yhteensa 173 kappaletta, mika on korkein yksittdisen vaihtoehdon vastausmaara kyselytutkimuk-

sen kaikista kysymyksista. Vaihtoehto kerasi itsessaan yli 60 % kyseisen vaittaman vastauksista.

Ristiintaulukoitaessa eroja yli 35-vuotiaiden vastaajien, seka alle 35-vuotiaiden vastaajien kesken
keskiarvot kaikkien vaitteiden osalta olivat nailla kahdella ryhmalla todella lahella toisiaan. Alle-35
vuotiaiden vastaajien keskiarvo oli suurempi vaittamissa “Kukko-oluet ovat gluteenittomia”,
"Kukko-oluet ovat ymparistoystavallisia”, "Kukko-oluita on hyvin saatavilla kaupoista”, ”Kukko-
oluet ovat tasalaatuisia”, seka "Kukko-oluet ovat hyvanmakuisia”. Suurimmaksi eroksi muodostui
vaittama "Kukko-oluet ovat pienpanimo-oluita”. Yli 35-vuotiaiden vastaajien keskiarvo 3,54 erosi
merkittavasti alle 35-vuotiaiden keskiarvosta 2,85. Tasaisin vaittama oli vaite "Kukko-oluet ovat

ympadristoystavallisia tuotteita”, jonka vilille ei tullut eroa kuin alle 0,01 yksikkoa.
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Kukko-olut yleisesti yli ja alle 35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa
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Kuvio 11 Kukko-olut yleisesti yli ja alle 35-vuotiaiden vastaajien keskuudessa

Vaittamien jadlkeen vastaajat nimesivat 1-3 mielestdaan sopivinta tilannetta nauttia Kukko-olutta.
Eniten vastauksia (194 kappaletta) sai Kukko-oluen nauttiminen ”“Saunaoluena”. Kaksi muuta
muista erottuvaa vaihtoehtoa olivat ”lllanviettoon ystavien kanssa” ja ”“Kesamokille”. Vahiten sopi-

vaksi Kukko-olut koettiin nautittavaksi ”Juhlissa”.

Seuraavaksi vastaajat arvioivat asteikolla 1-5, ovatko Kukko-oluet koskaan tulleet heita vastaan
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, katukuvassa, mediassa, sponsoroinnin tai muun vastaavan
kautta. Vastausjakauma oli hyvin tasainen, kolme keskimmaista vaihtoehtoa kerasivat kaikki 65-75

vastausta.

Viimeisena kysyimme mihin seuraavista vastaajat liittavat Kukko-oluen, tarjolla olevina vaihtoeh-
toina asioita, joiden yhteydessa Laitilan Kukko tai Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on ollut esilld
markkinointitarkoituksessa. Jalkapalloon Laitilan Kukon yhdisti 12,5% vastaajista, Tosi-TV:een
12,5%, Virvoitusjuomiin 41%, Elokuviin 7,6%, Blogeihin 1% ja Ei mihinkaan tarjolla olleista vaihto-

ehdoista 41% vastaajista.
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6 Johtopaatokset

Tassa tyon osiossa esitelldadn johtopaatoksia, jotka ovat syntyneet toteutetun kyselytutkimuksen ja
tyon aihetta sivuavan teoriatiedon synteesina. Johtopaatoksilla on pyritty vastaamaan tyon tutki-
muskysymyksiin, koskien Laitilan Kukon brandin positioitumista markkinoilla, seka selvittdmaan

Laitilan Kukon brandi-imagoa kuluttajien keskuudessa.

Tutkimuksen johtopaatoksissa on otettava myods huomioon, etta kyselyyn oli mahdollista vastata
ainoastaan Facebookin kautta jaetun kyselyn kautta. Tama mahdollisti toki yksittaisen vaylan
kautta suurimman ihmismaadran tavoittamisen, mutta samalla se rajasi jo lahtdkohtaisesti joitain
ihmisia pois. On myos mahdollista, etta Laitilan Kukon mainitseminen kyselytutkimuksen alussa on

vaikuttanut Laitilan Kukon arvioimiseen.

Erityisesti tutuimpia olutbrandeja valitessa Laitilan Kukon osuudet voivat olla epaluotettavia. Tal-
laiset seikat vaikuttavat myos johtopaatosten luotettavuuteen. Uskomme kuitenkin saaneemme
tarpeeksi kattavan otoksen oluen kuluttajista ja johtopaatdsten nadin kuvaavan riittavalla tarkkuu-

della Laitilan Kukon brandin positioon ja brandi-imagoon liittyvia asioita.

6.1 Kukko-brandin positio markkinoilla

Tutkimuksessa selvitettiin Kukko-oluen brandin positioitumista markkinoilla vertaamalla kulutta-
jien hinta- ja laatumielikuvaa muihin olutmarkkinalla tarjolla oleviin brandeihin. Kuten Keller ja
Swaminathan (2020, 77) kirjoittavat, brandin positioinnin tavoitteena on tehda brandista kesta-

vasti kilpailukykyinen ja tarjota kuluttajille kilpailijoistaan erottautuva vaihtoehto.

Laadun mukaan arvioitaessa korkeimmalle sijoittuivat uudempien panimoiden Fat Lizard, seka Pyy-
nikin Kasityoldispanimo. Naiden alapuolelle arvioitiin Laitilan Kukko, jonka jalkeen tulleeseen No-
kian Panimon Keisari-olueen oli koetussa laadussa jo suurempi ero. Heikoiten laatumielikuvan ver-
tailussa menestyivat suurten panimoiden Olvi ja Koff. Naista Olvi koettiin kuitenkin melko selkeasti
Koffia laadukkaammaksi. Laatumielikuvassa Laitilan Kukkoa pidetdan selkeasti lahempana Fat Li-
zardia, seka Pyynikin Kasityolaispanimoa, kuin suurempien panimoiden tuottamia Koffia, seka Ol-

via. Vaikka myos Laitilan Kukko on ollut Koffin ja Olvin tavoin markkinoilla jo pidemman aikaa, ovat



36

mielikuvat sen laadusta pysyneet suhteellisen hyvin uudempien markkinoille tulleiden pienpa-

nimobrandien perassa.

Hintavertailussa halvimpaan kategoriaan arvioitiin suurten panimoiden Koff ja Olvi. Selvasti ndiden
ylapuolelle arvioitiin Laitilan Kukko ja Nokian panimon Keisari-olut. Arvioinneissa kaikkein kalleim-
maksi sijoittuivat uudempien panimoiden Fat Lizard seka Pyynikin kasity6ldispanimo. Hinta-arvi-
oinneissa oli nahtavilla yhtaldisyyksia laatuarviointeihin, mita suuremmaksi hinta arvioitiin, sita pa-
remmaksi arvioitiin myos olutbrandin laatu. Laitilan Kukon osalta hinta-arvio poikkesi
laatuarvioinnista siten, ettd se miellettiin hinnaltaan ldhemmaksi Olvia ja Koffia, kuin kalleimmiksi

arvioituja Fat Lizardia ja Pyynikin Kasityolaispanimoa.

Seka hinnan etta laadun vertailussa Laitilan Kukko asemoitui kahden uudemman pienpanimobran-
din, eli Fat Lizardin ja Pyynikin kasitydldispanimon, seka toimialan suurten toimijoiden olutbran-

dien, Koffin ja Olvin valiin. Sen sijaan Nokian panimon Keisari-brandi asemoitui lahimmaksi Laitilan
Kukkoa, etenkin hintamielikuvan kohdalla. Laitilan Kukkoa ja Keisaria vertailtaessa Kukko arvioitiin
kuitenkin selkedsti paremmaksi laadultaan, mutta myos edullisemmaksi vaihtoehdoksi naista kah-
desta. Naiden vaihtoehtojen vililla kuluttajien voi siis olettaa keskimaarin valitsevan useammin it-

selleen Laitilan Kukon, kuin Keisarin.

Laitilan Kukko brandina asemoituu kuluttajien arvioinneissa hyvin myos suhteessa hieman korke-
amman laatuarvioinnin saaneisiin Pyynikin Kasityolaispanimoon, seka Fat Lizardiin. Hinta-arviossa
Laitilan Kukko arvioitiin merkittavasti ndita kahta edullisemmaksi vaihtoehdoksi, mutta silti laadul-
taan vain hieman niiden alapuolelle. Halvimman kategorian Koff ja Olvi taas parjaavat Laitilan Ku-
kolle ainoastaan halvemman hintansa perusteella, joten kuluttaja, jonka ostopaatdksessa painaa
merkittavasti hinta, valitsee todenndkoisesti useammin nama kaksi vaihtoehtoa ennen Laitilan

Kukkoa.

Ristiintaulukoimalla alle 35-vuotiaiden ja yli 35-vuotiaiden vastauksia eri olutbrandien koetusta
laadusta ja hinnasta, saatiin selville, ettd suurimmat erot eri ikaryhmien valilla nakyivat eri olut-
brandeja koskevassa laatumielikuvassa. Alle 35-vuotiailla vastaajilla eri olutbrandien keskiarvot ha-
jautuivat suuremmalla haitarilla seka laadun ettd hinnan mukaan vertailtaessa. Yli 35-vuotiailla

seka olutbrandien hinnat, ettd laadut arvioitiin tasaisemmin brandien valilla. Eri ikdryhmissa oli
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suuri ero myos vertailtujen brandien tunnettuudessa, yli 35-vuotiaiden vastaajien jattdessa merkit-
tavasti useammin arvioimatta muun muassa brandeista viimeisimpina markkinoille tulleet Fat Li-
zardin ja Pyynikin kasityolaispanimon. Alle 35-vuotiaissa vastaajissa sen sijaan kaikki brandit kerasi-

vat suhteellisen kattavasti (yli 80 %) vastauksia.

Johtopaatoksena voi olettaa nuorten alle 35-vuotiaiden tuntevan keskimaarin paremmin markki-
noille viime vuosina tulleita uusia brandeja, ja my0s arvioivan brandeja enemman juuri niiden koe-
tun laadun ja ominaisuuksien perusteella. Vaikka oluen kaltaisen suurten massojen suosiman tuot-
teen kulutuskulttuuri muuttuu melko hitaasti, voidaan kyselytutkimuksen nuorempien vastaajien
vastauksia pitaa osoituksena viime vuosina tapahtuneesta muutoksesta oluen kulutuskulttuurissa
Suomessa. 2010-luvulla alkaneen trendin voidaan myos olettaa jatkuvan ja voimistuvan edelleen,
minka johdosta kuluttajien odotukset brandeista ja branditietoisuus kasvattavat edelleen merki-
tystaan olutmarkkinoilla. Imién voi olettaa vahvistuvan ajan my6ta uusien nuorten kuluttajien tul-
lessa markkinoille, mutta myds kulutuskulttuurin muokkautuessa kasvavan tarjonnan seurauksena

kuluttajien vanhemmissa ikaryhmissa.

Tutkimuksen kohteena olevan Laitilan Kukon brandi arvioitiin molemmissa ikaryhmissa laadultaan
kolmen parhaan joukkoon, yli 35-vuotiaiden keskuudessa jopa laadukkaimmaksi kaikista vertail-
lussa olleista brandeista. Kukon brandin laajaa tunnettuutta todentavat myos korkea vastaus-
maara molemmissa ikaryhmissa, seka laadun etta hinnan osalta. Tunnettuuden osalta Laitilan Ku-
kon brandi vertautuu tutkimuksen perusteella ldhemmas suurten massojen tuntemia Koffia ja

Olvia, kuin muita vertailussa mukana olleita pienpanimoita.

Tata johtopaatosta tukee myos Laitilan Kukon kokeminen vertailussa mukana ollutta Keisaria edul-
lisemmaksi, mutta samanaikaisesti laadukkaammaksi koettu brandi molemmissa ikdaryhmissa. Voi-
daan ajatella, etta Laitilan Kukon tuleminen markkinoille on keskimaarin paremmin muistissa yli
35-vuotiailla, kuin alle 35-vuotiailla. Taman johdosta yli 35-vuotiaat saattavat mieltaa Laitilan Ku-
kon position markkinoilla lahemmaksi uusien panimoiden tuotteita, kuin mita alle 35-vuotiaat vas-
taajat. Nuorempien kuluttajien mielikuvissa Kukko on kenties ollut markkinoilla saatavilla aina, jol-
loin se assosioidaan erilleen uudemmista pienpanimobrandeistd, lahemmas muita vakiintuneita ja

perinteisia olutbrandeja.
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Olutbrandien positioitumista suhteessa toisiinsa, ja brandien positioissa tapahtuneita muutoksia
Suomessa kuvaavat hyvin Taloustutkimuksen ja Markkinoinnin & Mainonnan tekemat vuosittaiset
Bréindien arvostus —tutkimukset. Ulkomailta Suomeen 2010-luvun aikana levinnyt pienpanimo- ja
erikoisoluiden kysynnan kasvu, on nakynyt myods suomalaisten laissa maaritellyn pienpanimo-sta-
tuksen omaavien olutbrandien mitatussa arvostuksessa. Laitilan Kukko nousi ensimmaisena pien-
panimo-olutbrandind Suomen arvostetuimmaksi olutbrandiksi vuoden 2018 tutkimuksessa, ja Pyy-
nikin kasityoldispanimon ykkdssijat mittauksessa vuosina 2020 ja 2021 osoittavat, etta
pienpanimobrandien arvostus on noussut trendinomaisesti kysynnan mukana 2010- ja 2020-lu-

vulla.

Ty6n osana tehty kyselytutkimus vahvistaa kuitenkin Laitilan Kukon brandin positioitumisen eroja
suhteessa Pyynikin kasityoldispanimoon tai tutkimuksessa mukana olleeseen Fat Lizardiin. Pitkdan
markkinoilla olleen Laitilan Kukon brandin tunnettuuden voi olettaa olevan kahta edelld mainittua
korkeammalla tasolla, ja tutkimuksessa ilmenneen edullisemman hintamielikuvan vaikuttavan sii-
hen, ettd Kukon brandi mielletaan selkedammin suurempien massojen tuntemaksi ja suosimaksi

brandiksi verrattuna uudempiin pienpanimobrandeihin.

Laitilan Kukon brandin asemoitumisesta osittain eri kategoriaan markkinoilla, pienempiin pienpa-
nimoihin verrattuna, viestii myos kyselytutkimuksessa Kukon brandiin vahvasti liitetty erinomainen
saatavuus vahittdiskaupoista (88 % vastaajista osittain tai tdysin samaa mieltd). Kyselyn mukaan
kuluttajat ostavat olutta ylivoimaisesti yleisimmin juuri vahittdiskaupoista (91 % vastaajista). Voi-
daan olettaa, etta mikali eri suomalaisten pienpanimobrandien saatavuutta kaupoista kysyttaisiin
samaan tapaan kuluttajilta, valtaosan brandeista kohdalla koettu saatavuus arvioitaisiin paljon
Kukkoa alhaisemmaksi. Montaakaan pienpanimo-olutta ei ole Laitilan Kukon tapaan laajasti saata-
villa kaupoissa ympari Suomea, vaan monen brandin tunnettuus perustuu vahvasti paikallisuuteen

tai alueelliseen saatavuuteen.

Seka Laitilan Kukko etta vertailussa mukana olleet kolme muuta pienpanimobrandia (Pyynikin kasi-
tyolaispanimo, Fat Lizard ja Nokian panimon Keisari), ovat kaikki kasvavien pienpanimoyritysten

brandeja. Suomessa olutmarkkina on muuttunut 2010-luvulla paljon, ja esimerkiksi alkoholilain ko-
konaisuudistuksen myota myos Laitilan Kukosta tuli tuolloin saataville keskiolutta vahvempia vaih-

toehtoja vahittdiskauppoihin. Sdantelyn muutos vahvisti ilmiota, jossa Laitilan Kukon ja Keisarin
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kaltaisten pitkdan markkinoilla olleiden pienpanimobrandien lisdksi olutmarkkinoille on tullut uu-
sia, hinnoittelultaan kalliimpia olutbrandeja, seka uusilta pienpanimoilta, ettd myo6s alan suurem-

milta toimijoilta.

Markkinan sddntelyn muutokset, yhdessa ulkomailta tulleiden oluen kulutustrendien muutosten
kanssa ovat siis luoneet kysyntaa brandeille, jotka eivat esimerkiksi Laitilan Kukon lanseerauksen
aikoihin olisi olleet viela kilpailukykyisia. Kukon brandin positio ei siis ole valttamatta siirtynyt |a-
hemmas suurten panimoiden Koffia ja Olvia, vaan markkinat ovat laajentuneet etenkin Kukkoa
korkeammin hinnoiteltujen brandien osalta. Verrattuna tilanteeseen, jolloin Kukko tuli markki-
noille, se ei brandina asemoidu kuluttajien silmissa enaa selkeasti markkinoiden korkeimman hin-
taluokan brandien joukkoon, jolloin sita valttamatta mielleta myoskaan selvasti pienpanimo- tai

kasityoldisstatuksen omaavien erikoisolutbrandien kategoriaan.

Laitilan Kukon osalta sen brandin positioon markkinoilla tulevaisuudessa vaikuttanee ennen kaik-
kea se, kuinka Kukko ja muut markkinoille tulevat tai jo tulleet pienpanimobrandit muuttavat suu-
rempien kuluttajamassojen painopistetta Suomessa. Ratkaisevaa on, kasvattavatko ne suhteellista
markkinaosuuttaan muun muassa suurten valmistajien perinteisten brandien, kuten Olvin ja Koffin
kustannuksella, ja onnistuvatko esimerkiksi tutkimuksessa mukana olleet Pyynikin kasity6laispa-

nimo ja Fat Lizard vakiinnuttamaan brandinsa, kuten Laitilan Kukko on onnistunut aikaisemmin.

Tutkimuksen perusteella Laitilan Kukko on brandina hyvassa positiossa olutmarkkinoilla. Se koe-
taan laadukkaaksi uudempien brandien tapaan, mutta laaja tunnettuus, ja jossain maarin myos
sen kilpailijoita edullisemmaksi koettu hinta mahdollistavat brandin, ja sen alaisen tuoteperheen

kehittamisen.

6.2 Laitilan Kukon brandi-imago kuluttajien keskuudessa

Brandi-imago koostuu yleisesti asioista, joita brandiin liitetdan. Kuluttajien mielissd brandi assosioi-
tuu heidan omiin ajatuksiin, mielikuviin ja kokemuksiinsa, joissa brandi on ollut jollain tapaa mu-
kana tai osallisena. Kellerin ja Swaminathanin (2020, 76-77) mukaan brandi-imagoa voidaan kehit-

taa pyrkimalla siihen, etta kuluttajat assosioivat brandin positiivisiin asioihin. Keller ja
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Swaminathan esittavat hyvélle brandiassosiaatiolle kolme kriteeria, jotka tayttamalla silla on posi-
tiivinen vaikutus brandi-imagoon. Nama kolme tekijaa ovat assosiaation vahvuus, myodnteisyys ja

ainutlaatuisuus, erityisesti kuluttajan nakokulmasta tarkasteltuna.

Tutkimuksen yhtena tavoitteena oli selvittaa Laitilan Kukon brandi-imagoa kuluttajien keskuu-
dessa, ja sita varten tutkimuksen osana tehdyssa kyselytutkimuksessa selvitettiin vastaajien Kukko-
oluen ulkoasuun ja Kukko-olueen yleisesti liittdmia asioita. Tama toteutettiin esittamalla vastaajille
vaitteitd, joihin he arvioivat oman vastuksensa Likert-asteikolla. Vastauksista saatuja keskiarvoja
voidaan arvioida Kellerin ja Swaminathanin (2020, 76-77) esittamilla brandi-imagoon vaikuttavina
assosiaatioina, eli arvioimalla saatujen keskiarvojen vahvuutta, myonteisyytta ja ainutlaatuisuutta

kuluttajille.

6.3 Laitilan Kukon brandin ulkoasu

Kukko-oluiden ulkoasu on sdilynyt hyvin samanlaisena siita lahtien, kun se pakattiin ensimmaisen
kerran tolkkiin vuonna 2002. Kukon laajan levikin ansiosta tolkin ulkoasu on tullut tutuksi monelle
oluen ostajalle ympari Suomen. Tama voidaan nahda Kukon brandi-imagoa vahvistavana, mieliku-
van pitkajanteisyyden ja toisteisuuden kautta. Kyselytutkimuksen perusteella Kukon ulkoasun vah-
vimpana osa-alueena koettiin sen miellyttavyys. Taman lisdksi ulkoasua koskevissa vaitteissa
myonteisend asiana nousi esille myds ulkoasun houkuttelevuus ja persoonallisuus. Vaitteista kol-
mena selkedsti heikompana koettiin ulkoasun nuorekkuus, mielenkiintoisuus, seka innovatiivisuus.
Naista jokainen jdi alle keskiarvosanan 3 (“Ei samaa, eika eri mieltd”). Kaikista heikoimman arvioin-
nin ulkoasu sai sen innovatiivisuudesta 2,79, joka jai koko brandimielikuvaa mittaavan osion hei-

koimmaksi arvosanaksi.

Laitilan Kukko-oluen ulkoasun vahvuudet liittyvat sen pitkajanteisyyteen, silla kuten aiemmin on
mainittu, itse Kukko-t6lkin ulkoasu ei ole muuttunut merkittavasti liki 20 vuoteen. Kdantépuolena
moni kuluttaja ndakee sen innovatiivisuuden ja nuorekkuuden heikkona. Positiivista on kuitenkin,
ettd ulkoasu koetaan tasta huolimatta selvasti miellyttavana. Tama attribuutti voidaan rinnastaa
Kellerin ja Swaminathanin ajatukseen siita, etta rakentaakseen positiivisen brandi-imagon on ku-

luttajien brandista saatujen assosiaatioiden oltava myonteisia.
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Kukko-oluen ulkoasu koetaan myds suhteellisen houkuttelevana ja persoonallisena. Persoonalli-
suuteen on varmasti vaikuttanut se, etta brandi yhdistetdaan vahvasti sen omaan tunnistettavaan
ulkoasuun ja hauskannakoéiseen Kukko-logoon, joka on sadilynyt tolkissa alusta asti. Ulkoasun heik-
koutena voidaan pitda kuitenkin sen vajavaista ainutlaatuisuutta, sen koetun mielenkiintoisuuden,
nuorekkuuden ja innovatiivisuuden jaadessa keskiarvosanan alapuolelle. Yleisena johtopaatoksena
voidaan ajatella, ettei Laitilan Kukko-oluen ulkoasu aiheuta itsessaan kuluttajissa erityisen vahvaa
ostopaatdsta, vaan ostopaatokset perustuvat ensisijaisesti brandin muihin osa-alueisiin, kuten

mielikuvaan itse oluen hyvasta laadusta.

Ristiintaulukoitaessa yli 35-vuotiaiden ja alle 35-vuotiaiden vastauksia ulkoasun osalta pystyttiin
huomaamaan, etta alle 35-vuotiaat antoivat keskimaarin alhaisempia arvosanoja Kukko-oluen ul-
koasusta, kuin yli 35-vuotiaat. Alle 35-vuotiaiden vastatessa suurempia eroja oluiden laatua ja hin-
taa vertailtaessa voidaan ajatella heidan katsovan keskimaarin hieman kriittisemmin brandeja.
Viitteena ainoastaan ulkoasun miellyttavyys sai korkeamman arvosanan alle 35-vuotiaiden kes-

kuudessa, kuin yli 35-vuotiaissa.

Laitilan Kukko-oluen ulkoasussa, seka nimessa korostuu tietynlainen paikallisuus ja maalaisuus.
Globaalina megatrendina oleva kaupungistuminen ja kansainvalistyminen voi vaikuttaa nuorem-
pien vastaajien ajatteluun myds tamankaltaisista asioista. Tama selittdisi myos tietynlaista urbaa-
niutta brandistaan viestivan Fat Lizardin korkeita laatuarvosanoja eritoten alle 35-vuotiaiden vas-
taajien keskuudessa. Toisaalta brandin yksinkertaisessa ulkoasussa ja maanldheisessa Kukko-
logossa ja -nimessa on laajan tunnettuutensa ja suhteellisen pitkdan markkinoilla olemisen seurauk-
sena potentiaalia kasvaa edelleen jopa jonkinlaiseksi klassikoksi suomalaisten olutbrandien jou-

kossa.

6.4 Laitilan Kukon brandi yleisesti

Kyselytutkimuksessa vastaajien tuli arvioida Likert-asteikolla ulkoasun lisdksi vaittamia Kukko-olu-
een yleisesti liittyvista asioista. Ulkoasun tapaan myds naitd brandiin liittyvia tai liittymattomia att-
ribuutteja voidaan arvioida Kellerin ja Swaminathanin (2020, 76-77) esittaman hyvan brandiassosi-

aation kolmen tekijan, eli attribuutin vahvuuden, myonteisyyden ja ainutlaatuisuuden kautta.
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Esitetyista vaitteistd korkeimmat arvosanat (keskiarvot yli 4) Kukko-oluet saivat hyvasta saatavuu-
desta kaupoista, seka tasalaatuisuudestaan. Nailla voi olettaa olevan yhteys Kukko-oluen asemaan
pitkaan markkinoilla olleena vaihtoehtona, ja moniin pienpanimobrandeihin verrattuna paljon
myytyna oluena. Nama kuluttajien assosiaatiot hyvasta saatavuudesta ja tasalaatuisuudesta ovat
syntyneet pitkdaikaisen toiminnan tuloksena. Tama on brandi-imagon nakékulmasta ehdottomasti

vahvistava ja myonteinen tekija.

Vastaavalla tavalla myds verrattain hyvia arvosanoja (yli 3,5), Kukko-oluet saivat kuluttajilta hyvan-
makuisuudestaan ja gluteenittomuudestaan. Voidaan olettaa, etta pitkdaikainen vahva asema glu-
teenittomien oluiden markkinoilla on vahvistanut Kukko-oluiden assosioimista gluteenittomaksi
vaihtoehdoksi. Hyvanmakuisuudesta puolestaan Kukko-oluet ovat vuosien varrella saaneet tun-
nustusta muun muassa Vuoden Olut-palkintojen muodossa vuonna 2019 (Olutposti.fi 2019). Tallai-
silla ulkopuolisen toimijan myontamilla ainutlaatuisilla tunnustuksilla voi olettaa olevan myo6s

myonteinen vaikutus Kukon brandi-imagoon kuluttajien keskuudessa.

Kyselytutkimuksessa ilmeni hieman yllattaen, ettei vastaajilla ollut havaittavissa kovinkaan vahvaa
mielikuvaa Kukko-oluista ymparistoystavallisind tuotteina. Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan edella-
kavijyys Suomessa mm. uusiutuvan energian hyédyntamisessa osana oluen valmistusta, ja tasta
mm. Greenpeacelta saadut tunnustukset, eivat ilmene tutkimuksessa kuluttajien vahvasti Kukko-
oluisiin assosioimana asiana. 60 % kyselyn vastaajista valitsi vditteen kohdalla “Ei samaa eika eri
mieltd” -vaihtoehdon. Ymparistoystavallisyyden tapaan olutbrandin erottautumista ja laatumieli-
kuvaa auttavat tehdyn tutkimuksen olutbrandien hinta- ja laatuvertailuosion tulosten perusteella
myo6s brandin vahva assosiaatio pienpanimobrandiksi. Kyselyyn vastanneiden kuluttajien osalta
mielipiteet Kukosta pienpanimo-oluena jakautuivat varsin paljon. Kuten aiemmin tyossa analysoi-
dussa olutbrandien hinta- ja laatuvertailussa todettiin, moni kuluttaja, ei miella Kukko-olutta sa-
maan tapaan pienpanimo-olueksi, kuin pienempien pienpanimoiden, kuten Pyynikin Kasityolaispa-

nimon tai Fat Lizardin oluita.

Vastausten jakaumaan voi olettaa vaikuttavan kuitenkin Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan asema

selkedsti suurimpana pienpanimona Suomessa, jolla voi olettaa olevan suora vaikutus kuluttajien
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assosiaatioihin sen valmistamaan Kukko-olueen liittyen. Jakautuneiden vastusten perusteella, joh-
topaatoksena voi todeta, ettei pienpanimo-oluen status ole keskivertokuluttajan ensisijainen

Kukko-olueen assosioima tekija, jolloin sen vaikutus Kukon brandi-imagoon on myd&skin rajallinen.

Toisaalta markkinoille vakiintuneena ja hyvan tunnettuuden omaavana brandina, Kukko on kenties
kasvanut yli keskivertokuluttajan pienpanimo-olueksi mieltamasta brandista, jolloin brandin raken-
taminen pienpanimo-oluen statuksen varaan ei valttamatta ole edes perusteltua. Sen sijaan voi
todeta Kukon brandissa olevan potentiaalia kehittaa sita edelleen omassa, hieman kalleimpia eri-
koisoluita edullisempien, mutta suurten valmistajien massabrandeja laadukkaampien oluiden va-

liin asettuvassa markkinasegmentissa.

Kolme alhaisimman keskiarvon saanutta vaittamaa Kukko-oluesta olivat brandin koettu nuorek-

kuus, mielenkiintoisuus ja innovatiivisuus. Samat kolme attribuuttia saivat vastaajilta kyselytutki-
muksessa alhaisimmat keskiarvot myoés Kukko-oluen ulkoasusta kysyneessa osiossa. Kuten ulko-

asun kohdalla, myos voi tutkimuksen perusteella olettaa, etteivat mainitut ominaisuudet ole

myo6skaan kuluttajien yleisemmin Kukko-brandiin assosioimia asioita, ainakaan ensisijaisesti.

Esimerkiksi innovatiivisuus on yksi Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan itse Kukko-brandiinsa tavoitte-
lemia attribuutteja, mutta voi olettaa, ettd muun muassa Kukko-tuotteiden pitkaan jatkunut saata-
vuus markkinoilla on voinut osaltaan karsia brandista uutuusarvoa, jannittavyytta, ja siihen ylei-
sesti liittyvda mielenkiintoa. Brandi-imagon osalta nama ovat kuitenkin usein vastakkaisia
ominaisuuksia mm. koetulle tasalaatuisuudelle, laajalle saatavuudelle ja turvallisuudelle, jotka oi-
kein viestittynad ovat brandille selkeitd vahvuuksia ja myonteisid assosiaatioita suurempien kulutta-
jamassojen ndakokulmasta. Kuten Keller & Swaminathan (2020, 83) kirjoittivat, kuluttajan on vaikea
uskoa brandin olevan yhta aikaa hyva monella tapaa, jolloin siihen liitetty vahvin assosiaatio maa-

rittdd myos muita brandin ominaisuuksia.

Brandivaittamia tarkasteltaessa yli 35-vuotiaiden, seka alle 35-vuotiaiden vastaajien osalta voidaan
nahda yli 35-vuotiaiden ajattelevan brandista enemman mielenkiintoisena, nuorekkaana, pienpa-
nimo-oluena. Suurin ero oli etenkin ajattelusta Laitilan Kukosta pienpanimo-oluena. Laitilan Kukon

pitkat perinteet ja hyva saatavuus ovat varmasti yhtena tekijana vaikuttanut nuorempien ajatte-
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luun siitd mikseivat he mielld Kukko-olutta pienpanimo-olueksi yhta paljon kuin yli 35-vuotiaat. Ku-
ten aiemmin totesimme hyvan saatavuuden vaikutuksesta ajatteluun pienpanimo-oluesta voidaan
ajatella, ettei tama ole ollut mahdollisesti yhta suurena vaikuttimena yli 35-vuotiaiden ajatteluun

siitd onko Kukko-olut pienpanimo-olutta vai ei.

Tuloksista pystytadan vetamaan johtopadatoksena etteivat alle 35-vuotiaat miella Kukko-olutta sa-
malla tasolla trendikkdaksi kuin vanhemmat vastaajat, vaan ajattelevat Kukko-oluen olevan ldhem-
pana suurempien tuottajien oluita. Vaite Kukko-oluiden ymparistdystavallisyydesta kerasi 62 %
vastauksista vaihtoehtoon 3 (“Ei samaa eika eri mieltd”) alle 35-vuotiaiden keskuudessa. Vaihtoeh-

don valinta saattaa tarkoittaa kuitenkin sita, ettei vaitteesta tiedeta pitaako se paikkaansa.

Tutkimuksen perusteella Laitilan Kukon brandin imago on kuluttajien keskuudessa kaiken kaikki-
aan varsin positiivinen. Kukko-oluet koetaan yleisesti laadukkaiksi ja varmoiksi vaihtoehdoiksi. Ku-
kon brandi-imagoa koskevien tutkimustulosten, ja Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan brandiin liitta-
mien asioiden valilla todettiin kuitenkin ristiriitoja. Keskeisimpina naista voidaan pitaa, sita etteivat
kuluttajat pida Kukkoa selkedsti enda pienpanimo-olutbrandina. Lisaksi kuluttajien brandiin vah-
vasti mieltdama tasalaatuisuus ja turvallisuus voidaan nahda osittain poissulkevina tavoitelluille
brandiattribuuteille, kuten innovatiivisuus ja joissain maarin myos nuorekkuus ja mielenkiintoi-

SuUus.

6.5 Kehitysehdotukset

Tassad opinndytetydmme viimeisessa osiossa kokoamme perustavanlaatuisimmat tulokset, joita
saimme tutkimuksen myo6ta toimeksiantajallemme Laitilan Wirvoitusjuomatehtaalle. Tulosten ana-
lysoinnin ja johtopaatosten perusteella pohdimme mita Laitilan Kukon brandina kannattaisi mah-

dollisesti edustaa, ja millaisia luonnollisia kehityssuuntia silla voisi olla tulevaisuudessa.

Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan tavoite siita, etta Laitilan Kukko nahtaisiin innovatiivisena, tasalaa-
tuisena ja varmana. Tutkimuksen tuloksena selvisi, ettad kuluttajien keskuudessa Laitilan Kukkoa
pidetdan tasalaatuisena, muttei niinkdan innovatiivisena. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas toimiikin
varmasti kaikilla mittareilla innovatiivisesti, josta osoituksena ovat muun muassa monet oluiden
saamat tunnustukset myods ulkomailta, ekologisuuden tuominen osaksi yritystoimintaa seka glu-

teenittoman oluen valmistukseen liittyvat innovaatiot.
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On kuitenkin eri asia nayttaytyyko edelld mainitut asiat kuluttajille Kukko-oluiden brandin ima-
gossa, silla tutkimuksen perusteella attribuutit, kuten tasalaatuisuus, helposti lahestyttavyys ja
miellyttavyys ovat kuluttajille enemman Kukko-oluiden brandia maarittavia tekijoita. Brandiin lii-
tettavat kokemukset ovat kuitenkin hyvin subjektiivisia ja vaikeasti mittatavia, joten brandi-ima-
gon eri osa-alueiden jatkotutkimuksesta olisi varmasti myds Laitilan Wirvoitusjuomatehtaalle hy6-

tya.

Kyselyn tuloksien perusteella myds Laitilan Kukon ymparistoystavallisyyden esiintuomisessa olisi
mahdollisuus parantaa brandin imagoa. Kuten aiemmin kirjoitimme oluen valintakriteereistd, on
erityisesti nuorempien kuluttajien trendi yrittaa valita ekologisia tuotteita ja vaikuttaa ndin ekolo-
gisesti. Laitilan Kukolla olisikin mahdollisuuksia edistaa brandinsa suosiota erityisesti ndiden nuo-
rempien kuluttajien keskuudessa tuomalla paremmin esille heidan tekemiaan ymparistoystavalli-

sia valintoja.

Ottamalla myds huomioon sen, etta Laitilan Kukon brandin imagoa kuvaavat attribuutit koettiin
lahestulkoon kautta linjan heikompana nuorempien alle 35-vuotiaiden parissa, kuin yli 35-vuotiai-
den parissa, olisi Laitilan Kukolla enemman potentiaalia parantaa brandi-imagoaan nuorempien
kuluttajien parissa. Loytamalla uusia tai erilaisia kuluttajiin vetoavia viestintatapoja, Laitilan Kukon
olisi mahdollista brandina kehittya vahvemmin kohti tiettyja kuluttajasegmentteja puhuttelevaa
brandia. Tama on mahdollista tehda ilman, etta se poissulkee brandin mahdollisuutta kasvaa yha

suurempien massojen suosimaksi brandiksi.

Kukko-brandin tulevaisuus voisi kenties perustua enemman tutkimuksessa brandin imagon vah-
vuuksiksi selvinneiden ominaisuuksien varaan. Hyvaksi koettu saatavuus ja brandin laaja tunnet-
tuus mahdollistavat osaltaan Kukko-oluiden brandin positionnin olutmarkkinoilla kalleimpien eri-
koisoluiden ja halvimpien peruslagereiden valista I0ytyvaan potentiaaliseen markkinatilaan.
Brandaamalla itsensa rohkeasti erikoisoluiden ja peruslagereiden valiin Laitilan Kukolla olisi mah-
dollisuus luoda itsestdaan erottuva vaihtoehto kasvavalle kuluttajamassalle, joka haluaa juoda laa-

dukasta olutta, jonka brandin he kokevat omakseen.
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Tutkimus Kukko-oluen
kuluttajamielikuvista

Tama tutkimus on osa Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan toimeksiantamaa opinndytetyota,
jossa selvitdmme kuluttajien mielikuvia Laitilan Kukko-olutbrandiin liittyen. Tutkimus on

kyselymuotcinen, ja siihen vastaaminen vie joitain minuutteja.

Vastaajien kesken arvotaan Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan tuctepalkintoja, jota varten
kyselyn vastaajilta pyydetddn sdhkipostiosoite.

Opinndytetydn tekevat Tatu Levanen ja Jouko Holmstrom Jyvaskylan
Ammattikorkeakoulun Liiketalouden alalta.

*Pakollinen

Sahkdposti *

lk&si *

Sukupuoli *

Merkitse vain yksi soikio.
) Mainen

) Mies

.'_ Muu



4. Koulutustausta *
Merkitse vain yksi soikio.

I\j Peruskoulu
() Lukio/ammattikoulu
': Korkeakoulututkinto

O Muu:

5. Eldmantilanne *
Merkitse vain yksi soikio.
() Tydesakayvi
() Tybton
I_I Opiskelija
() Elidkelginen

) Muu

6. HKuinka monta henkilda asuu taloudessasi? ®

Merkitse vain yksi soikio.
4
D2
3
{ _ 4

[ 5tai enemman

Tassi osiossa kysymykset koskevat kulutustottumuksiasi oluen

Oluen kuluttajana

kulutustottumukset



7. Kuinka usein nautit olutta? *

Merkitse vain yksi soikio.

| Useastiviikossa

[ ) Kerran vilkossa
! Pari kertaa kuukaudessa
J Harvemmin

'\ En koskaan

8. Mista ostat olutta yleisimmin? *

Merkitse vain yksi soikio.

() Ruokakaupasta/Kioskilta

Fa

{_ ) Ravintolasta

(7 Alkosta

() Suoraan panimolta

O Muu:

9.  Kuinka monta olutta ostat yleensa kerralla? *

Merkitse vain yksi soikio.
C I1-3kpl

() 3-5kpl

)68 kpl

() a12kpl

()12 tai enernmén



10.

11.

Laatumielikuva

12,

Miten vahvaa olutta ostat mieluiten? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

: Alkoholiton (0%)
|| Ykkisolut (alle 4%)
|| Keskiolut (alle 4,7%)
_ Vahvempi (yli 4,7%)

Mitka naista kotimaisista olutbrandeist3 ovat sinulle tutuimpia? (valitse enintaan
kolme) *

Valitse kaikki sopivat vathtoehdot.

[ ] Koff

: Fat Lizard

: Keisari

_ Pyynikin Kasityolaispanimo
" | Laitilan Kukko

:_': Mallaskosken panimo

: Stadin Panimo

: Panimo Honkavuori

] owi

Arvici seuraaval olutbrandit kokemasi laadun mukaan subleessa toisiinsa. Jos
et tunne kyseistd olutbrandid, j815 kyseinen kohta vastaamatta.

1 = Hyvin heikkolaatuinen
2 = Melko heikkalaatuinen
3 = Laadultaan keskitazoinen

4 = Melko laadukas
5 = Hyvin laadukas

Koff

Merkitse vain yksi soikio

Hyvin heikkolaatuinen Hyvin laadukas



13. Fat Lizard

Merkitse vain yksi soikio.

Hyvin heikkolaatuinen (' [ ) [ 1 [ ) (| Hyvinlaadukas

14. Keisari

Merkitse vain yksi soikio.

Hyvin heikkolaatuinen ( » ([ [ 1 ( 1 { 1 Hyvinlaadukas

15. Laitilan Kukko

Merkitse vain yksi soikio.

Hyvin heikkolaatuinen | [ o (' [ 1 [ | Hyvinlaadukas

16. Olvi

Merkitse vain yksi soikio.

Hyvin heikkolaatuinen [ 1 [ 1 [ Hyvin laadukas




17, Pyynikin Kasitydlaispanima

Merkitze vein pkei soikio.

Hyvin helkkolaatuinen () (0 (1 [ 1 [ ) Hyvinlaadukas

&rviod olutbrandit kokemasi hnnan mukaan subieessa taisiinsa. Jos et osaa
arvioeda kyseisen brandin hentatasca, jata kysemen kohta vastaamatta:

1 = Hyvin halpa
tarraols I = Melko halpa
Hi e 3 = Keskihintamen
4 = Melko kallis
& = Hyvin kallis

TB.  Hoff

Merkitze valn ykel soikia.

Hyvin halpa 1 [ o 3 0 Hyvin kalli

19. Fat Lizard

Merkites vain yrsi sofkio.

Hyvin halpa | | =) ] Hywin kalliz

20, Keisari

Merkitss valn el soikio,

Hyvin haipa | | [==] ! Hyvin kallis




21, Laitilan Kukko

Merkitze vain ket soikio.

1 2 3 4 5

FE o TS i  a— "
Hyinhedpa ¢ ¢ O 3 1 () Hywinkslls

22, Pyynikin KasitySldispanima

Merkitze vain yks! saikio,

Hyvinhalpa () (1 ) (1 { ) Hyvinkalls
23.  Olvi
Merkitze valn yksi soikio.

Hyvin halpa | | ) ) Hywin kalllz

1 = Taysin en meeia

2 = Oesittain eri mieltd

2 = Eil samaa edcs en masitd
Kukko-oluen ulkoasu 4 = Cusitain samaa mieltd

& = Taysin samaa mielta
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- =

r

24.  Kukko-ocluen ulkoasu on houkutteleva *

Merkiise vain ykar soikio.

Taysinerimieta ¢ 1 1 1 O 1 ¢ ) Téysin samas mielts

25 Kukko-olduen ulkoasu on persconallinen *

Merkitse vain ykai sokio.

Taysinermiettsa ) ) [ T (1 Taysln samaa milelts

26.  Kukko-cduen ulkoasu on mialbyttava *

Merkitee vain pkai saikio.

Taysinerimietta | [ | i T (| Taysin samaa mieftd




27, Bukko-oluen ulkoasu on nuorekas *

Merkitse valn ykeil soikia,

Taysinerimielte (| (1 1 1 [ | Taysin samaa mielts

2B.  Kukko-oluen ulkoasu on miglenkiintoinan *

Merkites valn ykei soikio,

Téyein erl mielta :' 0 L3 L3 ) Téysln samas mielts

29.  Kukko-oluen ulkoasu nnovatiivinen *

Merkitze valn yref zaikio,

Taysinenmietd 0 (1 (1 1 [ | Taysin samaa miefts

1 = Taysin en meela

Z = Ossttain en miedta

3 = Bl samaa eic en mesid
Kuinka hyvin viite kuvaa Kukko-olutta vieisasti? 4 = Crsittain samaa mielth

& = Taysin samaa mielta

30. Kukko-oluet ovat innovatiivisia *

Merkitge vain ykei sodkio.

Thysinedmiettds [ 1 ( 1 (| || Taysinsamaa mielts




31.  Kukko-olust ovat tasalaatuisia *

Merkitse valn kel soikio.

Taysimerimieng (0 (0 0 0 (0 () Teysin samss miel

32.  Kukka-oluet avat hyvanmakuisia *

Merkiize valn sl soikio.
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33.  Kukka-oluita on hyvin saatavilla kaupoista *
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Merkifes vain pkai soikia.
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Merkitss valn ksl aoilio.

Téysineimiets ( ) (1 ) || Thysin samaa mietta

36. Kukko-oluet ovat pienpanimo-oluita

Merkitze vain yisi soikio.

Taysinerimielta ) (1 0 1 | Taysinsamaa mielta

37, Kukko-oluet avat nuorakkaita *

Merkiize vain yisil soikio.
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3B. Hukko-oclust ovat mielenkiintoisia *

Merkites vain yksi soia,

Taysinerimgetta (1 () (1 1 (| Thysinsamaa mieftd




39, Minkalaiseen tilanteesaan Kukko-oluset mielastasi sopisivat? (Nimea 1-3
mielestisi parasta) *

Valitse kslkkl zopivar vaihfoehdot.

|| Kesamakille

|| saunaclueksi

[ ] IManviettoon ystavien kans=a
[ ] ushiliin

[ ] Kotana rentouturniseen

| | Ruokajuomaks

[ | Rawvintolassa

[ | Baartz=a

BAuw: |_|

40.  Hukko-clest ovat tulleet minulle vastaan myos esimerkiksi somessa,
katukuvassa. mediassa, sponsaroinnin tms. kautts ©

Merkiize valn ykel sotkio.

Ei ole koskaan tullut vastaan L L0 ok | Ovat tulleet useast| vastaan

41.  Mihin naista asioista liitat Kukko-oluen? *

Valitae kalkkl sopivar vaihtoehdot

[ ] talkepaiio

[] Tost-Tv

[ ] virvaitusjuomat

[ | Elokuvat

[ | Blogit

|| En mihinkagn nilstd

Arvomme vastanneiden besken Laitdan Wirvoibusjuomatbeitaan iuobepaiamoja.
Kiitos Arvonta suoritetaan marraskuwn B027 aikana. Voittajiin cliaan yhteydessa

vastaidsistasil sahoposhise
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